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Bausteine Marken- und Kommunikationskonzept  
Markenstrategie und Markenhandbuch  
Im Zuge des Markenprozesses wurden die in der Tourismuskonzeption festgelegten Markenwerte und 
Positionierung in eine Brandstory (Leitgeschichte) übersetzt und die Markenstrategie für die Region 
Saale-Unstrut erarbeitet. Im Markenhandbuch wurden verständlich und leicht lesbar die 
Markenarchitektur und die Instrumente zur Markenführung aufbereitet (Markenessenz, 
Markenerlebnisse, Markenstilistik und -grundsätze, Prinzipien zur Bildsprache etc.). Dies macht die 
Marke „anschlussfähig“ und ermöglicht den Beteiligten der Region eine einfache Ausrichtung an den 
neuen Markengrundsätzen. Das Markenhandbuch beinhaltet auch einen Abschnitt zum Design, 
welcher die wichtigsten Elemente des Corporate Designs, die Regeln zur Logo-Verwendung und 
Anwendungsbeispiele für Partner zeigt.  
 
Corporate Design und Designhandbuch  
Die Neukonzeption des Corporate Designs und des bestehenden Logos auf Basis der neuen 
Markenstrategie wurde in Form eines Designhandbuchs dokumentiert. Darin wurden die wesentlichen 
Regeln zum neuen Gestaltungskonzept der Marke Saale-Unstrut verständlich dargestellt: Logo 
(Schutzraum, Mindestgrößen, Varianten, Farben, Bildmarke), Farben, Schriften und 
Gestaltungselemente. Die Gestaltungsmöglichkeiten wurden anhand von Anwendungsbeispielen im 
Handbuch integriert und zeigen den Einsatz der künftigen Kommunikationsmaßnahmen 
(Geschäftsausstattung, Anzeigen, Flyer, Online Werbemittel wie exemplarische Banner & Social 
Media Posts, Website Moods). Designvorlagen ermöglichen eine praktische und effiziente Umsetzung 
künftiger Werbemittel durch die touristischen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.   
 
Kommunikations- und Contentleitfaden 
Neben den bereits erwähnten Handbüchern dienen vor allem die Inhalte im vorliegenden 
Kommunikations- und Contentleitfaden als wesentliche Grundlage zukünftiger Kommunikations-
maßnahmen und Orientierungshilfe für Beteiligte im Tourismus. Eine übersichtliche Kurzdarstellung 
der definierten Zielgruppen findet sich im Markenhandbuch. Ebenso wurde eine Detailanalyse 
durchgeführt, die vor allem quantitative Zahlen und genauere Hintergrundinformationen bietet z.B. mit 
welchen konkreten Kommunikationskanälen und Medien – Online, Online Apps, Social Media, 
Zeitungen, Radiosender etc. – die definierten Zielgruppen am besten erreicht werden können. Wie 
richtig mit den Zielgruppen kommuniziert wird, wird im vorliegenden Dokument auf den nachfolgenden 
Seiten erläutert. Eine Empfehlung zur Kommunikation konkreter Themen wurde über die 
Markenerlebnisse entlang der drei definierten emotionalen Erlebniskategorien und Erzählsträngen mit 
exemplarischen Geschichten erarbeitet (siehe Markenhandbuch und vorliegender Kommunikations- 
und Contentleitfaden). Im vorliegenden Contentleitfaden sind die Grundsätze zur Erstellung von 
Inhalten zusammengefasst (inkl. Social Media Guide).  
 
Allgemeine Einführung  
Ziel des Leitfadens 
Die hier erarbeiteten Richtlinien zum gemeinsamen Content und zur gemeinsamen Sprache sind 
praxisorientiert und dienen als Anleitung für die Erstellung von Inhalten für alle Kommunikationskanäle 
der Destination Saale-Unstrut. Dazu zählen unter anderem Newsletter, Pressemitteilungen, 
Kundenanschreiben, Mailings, Buchungsbestätigungen, Broschüren, Social Media-Postings, Blog-
Artikel und Website-Beiträge. Des Weiteren bildet der Leitfaden die Grundlage für das Briefing von 
externen Redaktionen und Agenturen; aufwendige Korrekturschleifen werden somit unnötig. Mit 
diesen Handwerkszeugen machen wir für die Schreibenden die Markengeschichten im Alltag erlebbar.  
 
Da die Sprache im Wandel ist, ist nicht alles in Stein gemeißelt. Mit der Zeit müssen gewisse 
Ausdrücke vielleicht ausgetauscht oder angepasst werden, wenn es Veränderungen im Wortgebrauch 
der Zielgruppen gibt. Dabei bleibt die Sprache aber stets den Markenwerten und Narrativen der 
Destination Saale-Unstrut treu.  
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Wozu wir eine einheitliche Sprache brauchen 

 
 
Sprache spielt eine wesentliche Rolle in der Markenführung und gibt der Destination Saale-Unstrut 
ihren unverwechselbaren Charakter. Sie ist das durchgängigste Element durch alle Schnittstellen. 
 
Gestaltet man die Sprache entlang der Marke Saale-Unstrut… 
• entsteht bei allen Leistungspartnerinnen und Leistungspartnern eine gemeinsame Identität. 
• baut sich eine merkbare Beziehung zwischen Sender- und Empfängergruppe auf – ein Text ist   

ein schriftlich geführtes Gespräch. 
• stellen alle im gleichen Sprachklang die Empfängerinnen und Empfänger in den Mittelpunkt. 
• wird ein konsistentes Markenerlebnis wahrnehmbar, das aus einem Guss kommt. 
• werden die Markenwerte in allen Texten, offline sowie online, transportiert.   
• ist diese als gemeinsames Werkzeug einprägsamer als das Visuelle. 
• kann diese bereits zum Alleinstellungsmerkmal werden (Beispiele: IKEA & Du-Ansprache, 

TEMPO & Taschentuch). 
• gestalten wir gemeinsam das Interface der Zukunft: „Sprechen ist das neue Wischen.” 

 
Einführung Content-Planung  
Welche Arten von Content wir unterscheiden 
Der Duden definiert Content als „qualifizierten Inhalt“ bzw. „Informationsgehalt besonders von 
Websites“. Der Begriff umfasst also mehr als die schlichte deutsche Übersetzung und stellt einen 
Anspruch an die Qualität.  
 
Content-Arten umfassen redaktionelle Inhalte und audiovisuelle Medien. Dazu zählen Text, Bild, 
Bewegtbild, Audio und Download.  
  
 
Beispiele 
 
Text  
• Artikel, Beiträge, Nachrichten 
• Blogeinträge 
• Pressemitteilungen 
• Foren- und Diskussionsbeiträge 

 
Bild  
• Fotos 
• Infografiken 

 
Bewegtbild  
• Videos, Minivideos (Instagram) 
• Animationen 
• Slideshows 
• Webinar 
• Livestream / Livecast 

Audio  
• Musik 
• Podcasts 

 
Download  
• PDF-Dokumente 
• White Paper 
• Ratgeber, Broschüren, Flyer 
• Präsentationen 
• Video- und Audiodateien 
• Software, Apps  

 

Durch Sprache eine 
gemeinsame Identität schaffen 
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Der Content-Kreis 
Der Content-Kreis fasst den Prozess und alle Rahmenbedingen der Content-Produktion zusammen. 
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Funktionaler Content  
• Neutral 
• Informativ 
• Ohne Ausschmückungen 

Emotionaler Content  
• Unterhaltsam 
• Inspirierend  
• Mit Ausschmückungen

 
Evergreen-Content 
• „Hero-Content” (oft virale Inhalte, die in 

kürzester Zeit hohe Aufmerksamtkeit 
erregen) 

• Kosten- und zeitintensive Produktion 
• Viele Jahre gültig / langlebig  
• z.B. Mitreißendes Video 

 

 
Snack-Content  
• „Hygiene-Content” (befriedigt das 

Informationsbedürfnis der Nutzerinnen und 
Nutzer) 

• Schnelle Produktion und Konsumation 
• Kurzlebig und informativ 
• z.B. Anleitungen, Tipps

Vier Quadranten 
• Inspirieren (z.B. Reisereportage, Erzählung) 
• Unterhalten (z.B. Video, Social Media-Post) 
• Informieren (z.B. Checkliste, Routenbeschreibung) 
• Überzeugen (z.B. Umfrage, Case Study) 

 
 
 
Plattformen/Kanäle  
• Website 
• Newsletter 
• Soziale Netzwerke: Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Pinterest, TikTok 
• Blog 
• Tageszeitung 
• Reisemagazin  
• Wikipedia 
• Buchungsplattform 

 
Inhaltstypen 
• Reisebericht 
• Interview 
• Podcast 
• Gewinnspiel 
• Routenvorschlag 
• Wegbeschreibung 
• Experten-Tipp 
• Top-10-Liste  

 
Contentformate  
• Pressemitteilung 
• Newsletter-Artikel 
• Angebotsbeschreibung 
• Bewegtbild 
• Timelapse-Videos 
• Broschüreninhalte 
• Online-Werbeformen (Banner, Native Ad) 
• Social Media-Posting 
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Was guter Content braucht  
 
Redaktionsplan (nähere Ausführungen ab S. 8):  
• Wurden alle Themenbereiche berücksichtigt? 
• Wurden alle wesentlichen redaktionellen Zielsetzungen abgedeckt?  
• Wurde ein finaler Check / Freigabeprozess durchgeführt? 
• Wurde der Inhalt mit anderen Inhalten vernetzt (Linkmanagement, Social Media Optimization – 

intermediales Teilen und Verlinken in Social Media-Kanälen)? 
• Welche weitere Vernetzung von Inhalten, Nachnutzung, Co-Nutzung kann erfolgen? 
• Wird der Redaktionsplan regelmäßig in Redaktionssitzungen besprochen und aktuell umgesetzt? 

 
Leitgeschichte und Narrative (nähere Ausführungen ab S. 9):  
• Haben meine Inhalte den richtigen Absender? 
• Ist die Leitgeschichte wahrnehmbar, um ein inspirierendes Bild bei der Leserschaft zu erzeugen? 
• Ist zumindest eines der Narrative (Erzählstränge) eingebaut? 
• Erkennt die Leserschaft den gemeinsamen Absender und somit die Identität der Inhalte? 

 
Tonalität und Sprachkorridor (nähere Ausführungen ab S. 11):  
• Orientieren sich die Inhalte an der Tonalität der Destination Saale-Unstrut?  
• Enthalten die Texte Wörter aus dem Sprachkorridor?  

 
Das 1x1 guter Texte (nähere Ausführungen ab S. 16):  
• Sind die Inhalte optisch und inhaltlich ansprechend? 
• Machen Überschriften und Teaser Lust auf mehr? 
• Ist der Text optisch gut erfassbar? 
• Ist ein eindeutiger Call-to-Action enthalten? 
• Wurden die W-Fragen beantwortet? 
• Sind weiterführende Inhalte nachvollziehbar eingebaut? 
• Ist für die Userinnen und User klar, was zu tun ist? 
• Wurde bei der Erstellung der Inhalte mit sauberer Formatierung gearbeitet? 
• Wurden wesentliche SEO-Maßnahmen gesetzt (neben Text-SEO vor allem auch SEO für Bilder, 

Videos, Infografiken etc.)? 
 
Content-Evaluierung:  
• Sind Erwartung und Ergebnis auf einer Linie? 
• Sind die Messkriterien zu Beginn klar vorgegeben? 
• Wurde die Performance danach überprüft? 
• Was konnten wir daraus lernen? 

 
Das 1x1 guter Bilder (nähere Ausführungen zur Bildsprache sind im Markenhandbuch Saale-
Unstrut zu finden): 
• Ergänzen die Bilder sinnvoll die Texte? 
• Sind Bilder passend zum Text ausgewählt? 
• Passt der Blickwinkel? 
• Ist das Foto natürlich und authentisch? 
• Kann die Interaktion zwischen Menschen und Umgebung bzw. Aktivität als „natürlich und 

authentisch“ beschrieben werden? 
• Wurde natürliches Licht verwendet?  
• Sind Menschen als Emotionsträgerinnen und -träger im Bild erkennbar? 
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Der Redaktionsplan – Gerüst für die Inhalte  
Ein nützliches Werkzeug für die Content-Planung ist der Redaktionsplan. Er hilft, sämtliche 
Veröffentlichungen an einem Ort zu bündeln, zu strukturieren und strategisch abzustimmen.  
 
Die Vorteile zusammengefasst:  
 
• Hilft den Überblick zu bewahren 
• Sorgt für Transparenz im Team 
• Verantwortlichkeiten sind klar geregelt 
• Ordnung der Inhalte  
• Bessere Planung der Ressourcen 
• Plan B für besondere Vorkommnisse 
• Wichtige Termine und Ereignisse im Blick 
• Platz für spontane Themen 
• Reserve-Artikel zur Absicherung 

 
 
Beispielhafte Vorlage  
 

 
 
 
Wie wir Themen für unsere Geschichten finden  
 
Bei der Themenfindung sollten Sie sich die Frage stellen, welche Inhalte für Ihre Zielgruppen relevant 
sind. Folgende Aufhänger bieten sich an:  
 
• Thementage & Feiertage  
• Veranstaltungen & Feste  
• Branchenevents 
• Neue Attraktionen 
• Thematische Führungen 
• Neueröffnungen 
• Jubiläen 
• Auszeichnungen 
• Neue Kampagnen 
• Verborgene Plätze 

• Saisonale Märkte 
• Besondere Charaktere 
• Kennertipps 
• Empfehlungen von Einheimischen  
• Kuriositäten 
• Fun Facts 
• Routenvorschläge 
• Ranglisten  
• Checklisten 
• FAQs 
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Leitgeschichte und Narrative  
Menschen merken sich zwar keine Zahlen und Fakten, aber Geschichten. Die Leitgeschichte 
beschreibt als roter Faden die Destination Saale-Unstrut in einer „Kerngeschichte“. Sie übersetzt die 
Essenz in eine einfache Erzählung, die das Zeug zu einer Legende hat.  
 
Die Essenz formuliert, wofür die Marke unumstößlich steht und was uns vom Wettbewerb 
unterscheidet. Sie reduziert das Gefühlte in der Region Saale-Unstrut auf das Wesentliche: Auf das, 
was uns ausmacht, und was diese besondere Aura erzeugt, die uns umgibt.  
 
Der verborgene Glanz steht daher als Essenz und Leitgeschichte über allem: 
 

 
 
 
Der verborgene Glanz dient als Stoff für die Geschichten über Saale-Unstrut, die in Erinnerung 
bleiben und der Region ihren unverwechselbaren Charakter verleihen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

Was macht einen Schatz aus? Seine 
Seltenheit, seine Unentdecktheit, seine 
Kostbarkeit, seine Geheimnisträger?  
Ein Schatz, der im Verborgenen glänzt, 
ist besonders wertvoll. Nur Eingeweihte 
sind mit seinem Versteck vertraut - ohne 
sie wäre er verloren. Daher ist dieser 
auserwählte Kreis an Menschen der 
Beweis dafür, dass Kostbarkeiten aus 
dem Inneren strahlen und auch 
tatsächlich existieren als Teil des 
Kulturgutes. 
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Die Leitgeschichte erzählt in drei Narrativen 
Die Narrative oder Erzählstränge führen die drei Perspektiven der Leitgeschichte näher aus. Diese 
Narrative geben Orientierung, wie die Geschichten der Marke zu erzählen sind. Sie umschreiben die 
Stimmung, die Atmosphäre, die Gefühle und prägenden Gegebenheiten, für die die Region steht. Sie 
erzählen von der Essenz des „verborgenen Glanzes“ aus unterschiedlichen Blickwinkeln.  
 
 
 

 
 
 

Narrativ „Von Hand gefertigt“  
Hinter Handarbeit steckt viel Liebe und Hingabe. Jedes angefertigte 
Stück ist ein Unikat. Und je seltener ein Handwerk ist, desto 
wertvoller wird es. Die Menschen, die diese spezielle Fähigkeit 
beherrschen, verleihen dem Produkt Bedeutung und Bestand. Die 
Zeit, die sie sich zum Schaffen von Neuem nehmen, ist 
unantastbar: Sie widmen sich voll und ganz ihrer Aufgabe. Sei es 
Back-, Winzer-, Schmiede- oder Töpferkunst: Die Geschichten 
hinter den Gegenständen stillen das Verlangen nach Authentizität 
und bringen die Welt wieder ins Gleichgewicht.  
 
 

 

Narrativ „Das Rare im Seltenen“ 
Kleinode zeigen sich in vielfältigen Formen. Mit ihrem beschränkten 
Vorkommen werden sie immer kostbarer. Seien es limitierte 
Jahrgangstropfen, Naturjuwele in der Kulturlandschaft, 
unterirdische Gangsysteme oder Burgen, Klöster und Ruinen aus 
dem Hochmittelalter auf engstem Raum: Das Rare im Seltenen 
schafft neue Werte - und mit dem Genuss und Erleben steigt auch 
die Wertschätzung dafür. So entsteht eine Verbundenheit zwischen 
den Gästen und den Kostbarkeiten. 
 
 

 

Narrativ „Für die Ewigkeit“ 
Seiner Zeit voraus sein. Mit Erfindergeist etwas schaffen, das 
Bestand hat: Dieses Vorwärtsdenken spiegelt sich in imposanten 
Kunstwerken, Denkmälern und astronomischen Errungenschaften 
und Phänomenen wider. Egal ob gotische Figuren, Fundstücke aus 
der Bronzezeit oder Bauhaus-Keramik: Sie alle sind Monumente für 
die Ewigkeit. Die Innovationen der Vergangenheit sind fest 
verankert in der Gegenwart und haben Einfluss auf die Zukunft. Sie 
prägen die einheimische Identität und machen die Strahlkraft der 
Region aus. 

 
 
Die Leitgeschichte und die Narrative geben gemeinsam die inhaltliche Orientierung für die gesamte 
visuelle und textliche Kommunikation (z.B. PR-Arbeit, Content-Redaktion, Social Media etc.).  
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Tonalität und Sprachkorridor  
Markentonalität – so klingt die Sprache der Region Saale-Unstrut 
Unter Tonalität versteht man den Klang der Sprache. Die Sprache in den Texten über die Region 
Saale-Unstrut soll Begeisterung bei der Leserschaft auslösen und sie greifbar und erlebbar machen.  
 
Die Ansprache auf der Website, in Newslettern, in Anschreiben und anderen offiziellen Dokumenten 
erfolgt in der Höflichkeitsform. Im Blog und in den sozialen Netzwerken hingegen ist das „du/ihr“ 
elementar.  
 
Beim Vokabular orientieren sich die Texte am Sprachkorridor der Narrative, die Tonalität pendelt sich 
dabei zwischen faktisch und emotional-inspirativ ein. Damit trifft man den Sprachstil der festgelegten 
Sinus-Milieus (Postmaterielles Milieu und Adaptiv-Pragmatische Mitte), die für Saale-Unstrut für die 
künftige Kommunikation von Relevanz sind. Nachfolgend werden die Corporate Language 
Sprachzielgruppen kurz erläutert.  
 

 
Das Postmaterielle Milieu gehört zu den Wert-Orientierten.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diese Sprachzielgruppe …  
• findet sich in folgenden Werten: Sicherheit, Qualität, Ehrlichkeit, Echtheit, Reinheit, Wahrheit, 

Tradition, Heimat, Solidarität. Dem widerspricht alles Schnelllebige, Aufgesetzte und Triviale.  
• liebt einen gepflegten Umgang mit der Sprache: kräftige Verben, schmückende Adjektive, visuelle 

und kinästhetische (gefühlsbewegende) Sprachbilder, keine zu kurzen Sätze.  
• schätzt selten genutzte Worte und Formulierungen und die Feinheiten der Sprache.  
• mag es, wenn Texte Geschichten erzählen.  
• hat ein Faible für Wortspiele, Redensarten, Zitate, Metaphern und intelligenten Humor.  
• will von Texten inspiriert werden. Der Text darf daher nicht zu kurz sein und er sollte sich nicht in 

Aufzählungspunkten erschöpfen.   
• Passende Inhaltstypen für diese Sprachzielgruppe sind: Fachartikel, Interviews (z.B. mit 

Gasteberinnen/Gastgebern), Experten-Tipps, Reiseberichte in Reisemagazinen oder -führern etc.  
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Die Adaptiv-Pragmatische Mitte ist den Ergebnis-Orientierten zugeordnet.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diese Sprachzielgruppe …  
• steht Werbung skeptisch gegenüber. Für sie müssen Texte Sinn ergeben und einen konkreten 

Vorteil bringen. Werbung, aber auch andere Formen der Kommunikation, wird von dieser 
Zielgruppe akzeptiert, wenn sie informiert und einen Nutzen verspricht.  

• will Fakten, Fakten, Fakten.  
• interessiert sich für Produktvorteile, Preise, Service-Leistungen.  
• will in möglichst kurzer Zeit möglichst weit vorankommen. Deshalb bevorzugen sie eine reduzierte 

Sprache mit kurzen oder unvollständigen Sätzen. Oft genügen Stichworte und Aufzählungspunkte.  
• findet Gefallen an Tabellen, Grafiken, Zusammenfassungen, Schritt-für-Schritt-Pläne.  
• überfliegt Texte. Deshalb mögen und benötigen sie Hervorhebungen.  
• Passende Inhaltstypen für diese Sprachzielgruppe sind: Reiseberichte und Anzeigen in Reise-und 

Lifestylemagazinen, Bewertungen und Social-Media-Beiträge von Freunden, Bekannten oder der 
Online-Community (User Generated Content), Top-10-Listen etc.  
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Sprachkorridor – so übersetzen wir die Markenessenz  
„Verborgener Glanz“ in Sprache  
Den Narrativen der Destination Saale-Unstrut werden bestimmte Begriffe zugeordnet. Die 
festgelegten Substantive, Adjektive, Verben und Wortgruppen finden sich in einem Gerüst, einem 
sogenannten „Sprachkorridor“, wieder. Dieser gibt Orientierung beim Schreiben und dient als 
Hilfsmittel für eine einheitliche und durchgängige Kommunikation. Der Sprachkorridor dient als 
Grundlage für das Content Marketing entlang der Marke und die künftige Suchmaschinen-Optimierung 
der essentiellen Marken-Inhalte. Durch immer wiederkehrende Ausdrücke schafft die Destination 
Saale-Unstrut Wiedererkennbarkeit in den Texten. Das Prinzip des Sprachkorridors ist auch gut bei 
der Visualisierung eines neuen Themas anwendbar. Bei einem Gedankenaustausch innerhalb des 
Teams lassen sich die entsprechenden Wörter dazu leichter definieren.  
 

 Substantive Adjektive 
(Adverben) 

Verben Wortgruppen  

Vo
n 

H
an

d 
ge

fe
rt

ig
t 

 
Bedeutung 
 

 
authentisch 

 
auskosten 

 
auf der Zunge zergehen lassen 

Hingabe persönlich  eintauchen mit Herzblut   

Meisterstück aufrichtig pflegen Geschichten hinter Gegenständen  

Gaumenfreuden regional kreieren in Erinnerung bleiben  

Kunsthandwerk unvergleichlich leuchten sich Zeit nehmen  

Handarbeit  sorgsam fühlen Traditionen aufrechterhalten 

Unikat selten mitmachen in die Hand nehmen 

Schaffensfreude wertvoll begrüßen Neues schaffen 

D
as

 R
ar

e 
im

 S
el

te
ne

n 

 
Wertschätzung 
 

 
unnachahmlich 

 
verkosten 

 
einen Schatz hüten 

Rarität sanft glänzen im Stillen glänzen 

Herzlichkeit  strahlend erfahren fruchtige Tropfen 

Kostbarkeiten pittoresk  entdecken eine Verbindung spüren 

Schätze edel funkeln  Burgen, Schlösser und Ruinen  

Kulturlandschaft harmonisch hervorbringen Dome, Domschätze und Klöster  

Weinberge unentdeckt  sich wohlfühlen pittoreske Flussauen 

Reben/Rebsorten überraschend  thronen sanfte Hügel 

Fü
r d

ie
 E

w
ig

ke
it 

 
 

 
Eingeweihte 
 

 
verankert  

 
prägen 

 
auserwählter Kreis 

Wert  mystisch fortbestehen Prachtbauten als Kulturgut  

Vorwärtsdenken  bereichernd  in sich aufnehmen Tiefgang haben 

Energie  zeitlos bewahren von Bestand sein 

Erfindergeist erstaunlich erkunden seiner Zeit voraus  

Fundament kostbar strahlen aus dem Inneren strahlen 

Glanz detailgetreu sich offenbahren reiches Erbe 

Pracht  eindrucksvoll Einfluss nehmen  Strahlkraft der Region 
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Beispielgeschichten  
Die nachfolgenden beispielhaften Geschichten zu den drei Narrativen verdeutlichen, wie hilfreich der 
Sprachkorridor bei der Erstellung von Texten ist. Das Wortgerüst bildet die Basis und gibt die Richtung 
beim Schreiben vor.  
 
   

Beispielgeschichte „von Hand gefertigt“ 
Der Duft von gebrannten Mandeln und 
Winzerglühwein liegt in der Luft, stimmungsvoll 
sind die verwinkelten Gassen der Altstadt 
beleuchtet: Es weihnachtet in Naumburg. Eine 
Köstlichkeit darf auf keinen Fall in der 
Adventzeit fehlen: der Naumburger Stollen. 
Eingeweihte wissen: Er war der erste urkundlich 
erwähnte Stollen. Bäcker Rolf Block hat mit viel 
Herzblut eine neue Variante kreiert, die einmalig 
ist - den Kirschstollen: Schon beim ersten 
Bissen macht sich ein wohliges Gefühl im Mund 
breit; die in Kirschwasser eingelegten Früchte 
runden den Geschmack des Meisterstückes ab. 
Das ist Handarbeit, die für unvergleichliche 
Gaumenfreuden sorgt und in Erinnerung bleibt.  
  

 
  

Beispielgeschichte „das Rare im Seltenen“ 
Das nördlichste Qualitätsweinanbaugebiet 
Deutschlands ist unnachahmlich und 
überraschend zugleich: Sanfte Hügel fügen sich 
harmonisch in die Kulturlandschaft ein, die 
jahrhundertealten Weinberge mit den 
Steilterrassen liegen dazwischen. Die Region 
versprüht südlichen Charme und lockt mit 
seltenen Rebsorten. Eine wahre Rarität ist der 
rote André. Diese Traubenart wächst nur hier. 
Trifft der edle Tropfen auf die Zunge, erinnert 
der Geschmack an Kirsche, Himbeere und 
Pflaume. Beim Verkosten inmitten der 
pittoresken Hänge macht sich ein Funkeln in 
den Augen der Gäste breit. Sie spüren eine 
Verbindung zu den Reben und dem Boden. 
  

 

 
   

Beispielgeschichte „für die Ewigkeit“ 
7.000 Jahre alt und von zeitloser Pracht: Relikte 
aus der Vergangenheit bilden das Fundament 
für den heutigen Lauf der Dinge. Bei einer Reise 
zurück in die Jungsteinzeit kommen Gäste in 
Goseck dem Himmel ganz nah: Hier befindet 
sich das älteste Sonnenobservatorium Europas 
mit einer eindrucksvollen Konstruktion aus 
Holzstämmen im Doppelkreis. An diesem 
mystischen Ort spüren Eingeweihte eine 
besondere Energie. Die Kultstätte ist ein 
Monument von Bestand: Es verkörpert den 
Glanz der Region, der aus dem Inneren strahlt. 
Der Erfindergeist und das Vorwärtsdenken von 
damals sind präsent in der Gegenwart und 
prägen den Charakter von Saale-Unstrut. 
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Prinzipien für unsere gemeinsame Saale-Unstrut-Sprache 
 
Wertig kommunizieren 
• Klarheit und Verzicht – auf das Essenzielle reduzieren 
• Das Reisen selbst im Mittelpunkt – vom Reisen erzählen 
• Tiefe statt Breite – mit Details den Spannungsbogen gestalten 
• Menschen treiben Menschen um: Was den Menschen umtreibt, sind nicht Fakten und Daten, 

sondern Gefühle, Geschichten und vor allem andere Menschen. 
 
 

 
Beispielhafte Überschriften:  
Von Profis lernen und mitanpacken  
Eintauchen in die Welt von Robin Hood  
Wo Barockkomponisten Rockstars sind  
Wo fruchtige Tropfen schon Goethe inspiriert haben 
8 Ikonen zum Anfassen 
 

 
 
Verborgenes entdecken lassen 
• Menschen mit Legenden fesseln – aus der Mystik kommen 
• Antworten im Verborgenen lassen – weniger explizit, mehr implizit 
• Führen mit Fragen – durch Fragestellungen erschaffen die Lesenden die Geschichte mit. 
• Das Neue ist dann für uns spannend, wenn wir es mit Bekanntem in Beziehung setzen können. 

Wir sollten daher weniger über Spannung und mehr über Verständlichkeit nachdenken. 
 
 

 
Beispielhafte Überschriften:  
4 versteckte Kleinode, die verzaubern 
5 mystische Orte für Eingeweihte 
7 verblüffende Fakten über seltene Rebsorten 
Einen Tag lang Genie sein  
Wo Krimis gut ausgehen 
Wo sich der Himmel unter der Erde versteckte 
Wo Stonehenge eine hölzerne Schwester hat 
3 beliebte Orte und einen, den niemand kennt 
3 Orte, die fast niemand kennt 
 

 
 
Mutig sein 
• Mutige Headlines und Cliffhanger - eher literarisch als beschreibend 
• Spiel mit der Sprache – Narrative als kommunikativen Anker einsetzen 
• Lost Places, versteckte Schätze, Originales im Verborgenen – Geheimes und geheime Plätze 

preisgeben 
• Das Gewöhnliche mit dem Ungewöhnlichen/Überraschenden verbinden 

 
 

 
Beispielhafte Überschriften:  
Wo die Vergangenheit in der Zukunft liegt 
Wo Rotkäppchen keine Angst vor dem Wolf hat 
Wo die Karibik vor der Haustüre liegt 
Wo man mit 7.000 Jahren noch nicht zum alten Eisen gehört 
Feiern wie in der Jungsteinzeit 
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Das 1x1 guter Texte  
 

Handlungsempfehlungen  
• Die Essenz des verborgenen Glanzes soll sich in den Texten wiederfinden; diese transportieren 

die Kernwerte und Narrative.  
• Die Einheitlichkeit in der Ansprache innerhalb bestimmter Kommunikationskanäle und 

Inhaltstypen ist von großer Bedeutung: Die Höflichkeitsform gilt für die Website, Newsletter, 
Anschreiben und andere offizielle Dokumente. Das „du/ihr“ hingegen ist in den sozialen 
Netzwerken und im Blog passend.  

• Teilen Sie Ihre Begeisterung von der Destination mit Ihren Geschichten: Erzählen Sie anstatt zu 
berichten!  

• Heben Sie in Ihren Texten hervor, was es nur in der Destination Saale-Unstrut gibt.  
• Nehmen Sie die Perspektive der Lesenden ein und berücksichtigen Sie deren Bedürfnisse.  
• Stellen Sie sich beim Schreiben immer die Menschen vor, für die der Text bestimmt ist.  
• Streichen Sie Imperative, wie „Erleben Sie!“ oder „Genießen Sie!“, aus Ihrem Sprachgebrauch. 
• Anglizismen sind in bestimmten Kanälen, wie etwa in den sozialen Netzwerken, in Ordnung, wenn 

die Begriffe Teil der Alltagskultur sind.  
• Machen Sie sich die Kinästhetik zunutze und sprechen Sie beim Geschichtenerzählen die Sinne 

an: Was ist zu hören, zu sehen, zu schmecken, zu riechen und zu fühlen? Beispiel: Der Duft von 
frisch gebackenem Brot liegt in der Luft. So erzeugen Sie Bilder in den Köpfen der potentiellen 
Gäste.   

• Der Informationsgehalt ist essentiell – vermeiden Sie daher Floskeln und Füllwörter, frei nach dem 
Motto: Keep it short and simple.  

 
 
Allgemeine Tipps für gelungene Texte 
• Wenden Sie beim Korrekturlesen das Vier-Augen-Prinzip zur Qualitätssicherung an.  
• Beantworten Sie die sieben W-Fragen (Wo? Was? Wann? Wer? Warum? Wie? Woher?) – eine 

nähere Erläuterung dazu finden Sie auf den nachfolgenden Seiten.  
• Die wichtigste Information kommt zuerst.  
• Konzentrieren Sie sich auf eine Botschaft pro Satz. 
• Achten Sie auf die richtige Textlänge: weniger als 15 Wörter pro Satz, drei bis vier Zeilen pro 

Absatz, ein bis drei Absätze pro Unterüberschrift und 300 bis 2.000 Zeichen für Reiseführer-
Websites.  

• Unterschätzen Sie nicht die Macht der Zeichensetzung: Geben Sie Ihren Inhalten durch den 
bewussten Einsatz von Satzende, Kommas und Ausrufe- und Fragezeichen eine klarere Struktur. 

• Kommen Sie auf den Punkt: Verschwenden Sie nicht die Zeit der Lesenden. 
• Vermeiden Sie Schachtelsätze, Modalverben, passive Konstruktionen und Nominalstil.  
• Vorsicht bei Superlativen und Verallgemeinerungen.  
• Verwenden Sie aktive Verben. 
• Formulieren Sie positiv.  
• Lesen Sie die Texte laut vor – so entlarven Sie sperrige Satzkonstruktionen und merken sofort, wo 

der Lesefluss stockt.  
• Wecken Sie mit starken Überschriften Neugierde (durch Sprachwitz, Gegensätze, Verfremdung 

oder unerwartete Fragen).  
• Schreiben Sie anschaulich und bildhaft: So reisen die Lesenden bereits in Gedanken durch die 

Region Saale-Unstrut.   
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Typische Fehler in touristischen Texten 
• Zu viele Klischees  
• Fehlende Gliederung durch zu wenige Absätze und Zwischenüberschriften 
• Irrelevante Inhalte 
• Unwichtige Details der Reiseplanung  
• Monotonie durch gleichbleibendes Erzähltempo 
• Chronologisches Schildern der Geschichte  
• Auslaufen des Textes ohne spannenden Schluss 
• Belehren der Leserschaft  
• Beschreiben statt anschaulich erzählen  

 
 
Geschlechtergerechte Sprache 
Die touristische Kommunikation der Destination Saale-Unstrut setzt auf eine geschlechterneutrale 
Sprache. Das Indefinitpronomen „man“ wird vermieden. Wo eine neutrale Formulierung nicht möglich 
ist, wird sowohl die weibliche als auch die männliche Form ausgeschrieben.  

Wir erreichen eine geschlechtergerechte Sprache durch den Einsatz von 

• Kollektivbezeichnungen (z.B. Crew, Team, Leitung, Management) 
• Partizipien als Nomen (z.B. Reisende, Teilnehmende, Angestellte)  
• Umformulierungen mithilfe von „Person“ oder „Leute“ (z.B. Kontaktperson, Ansprechperson) 
• geschlechtsabstrakten Personenbezeichnungen (z.B. Teammitglied, Führungskraft, Gegenüber)  
• direkter Ansprache (z.B. Bitte planen Sie)  

 
Gerade bei längeren Texten sind neutrale Formulierungen besonders von Vorteil, da sie den 
Lesefluss nicht unterbrechen. 
 
 
Struktur, Aufbau und Länge 
 
Schritt 1: Mit Überschriften Interesse wecken  
Die Überschrift ist das Aushängeschild 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 
Lesenden fesseln.  
 
So werden Überschriften besonders prägnant:  
• Verfremdung (z.B. Abwandlung von bekannten Buch-, Film- oder Liedertiteln)  
• Sprachwitz (durch Doppeldeutigkeit und Augenzwinkern)  
• Gegensätze (Wo sich der Himmel unter der Erde versteckt)  
• Provozierende, unerwartete Fragen (Wollen Sie Rotkäppchen mal beschwipst erleben?) 
• Absurde Zusammenhänge herstellen (Wo aus Kohle Wasser wird)  
• Emotionen ansprechen (Wein zum Streicheln)  

 
 
Schritt 2: Aufmacher (Teaser) für einen packenden Einstieg 
Der Aufmacher (Teaser) ist neben der Überschrift 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. Der Einstieg soll bereits eine inhaltliche 
Orientierung geben.  
 
Teaser (Aufmacher) nach dem RUDI-Prinzip:  
• RELEVANT – Teaser trifft den Kern des Artikels in ein bis zwei Sätzen. Wichtig: 

Doppelinformation und Wortwiederholungen vermeiden.  
• UNVOLLSTÄNDIG – Wir machen mit Andeutungen neugierig. Wichtig: Hier kann eine der sieben 

W-Fragen unbeantwortet bleiben. 
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• DIREKT – Bilder entstehen im Kopf durch konkrete Details, starke Verben und aktives 
Formulieren. Wichtig: Füllwörter streichen.  

• INTERESSIEREN – Nutzen des Textes und der Reiseinformation klar machen. Wichtig: 
Außergewöhnlichen, absurden oder lustigen Aspekt einbauen.  

 
 
Schritt 3: Die umgekehrte Pyramide und die W-Fragen als Basis für die Textstruktur   
Die Gäste sind nur einen Klick vom Verlassen der Website oder des Textes entfernt. Das oberste Ziel 
ist, ihnen einen Mehrwehrt zu bieten, um ihre Aufmerksamkeit zu halten. Eine markante Überschrift 
trifft den Kern des Textes und fesselt gleichzeitig die Lesenden. Strukturieren Sie daher Artikel 
nach dem Prinzip der umgekehrten Pyramide: Beginnen Sie mit den Kernaussagen und gehen Sie 
dann Absatz für Absatz in die Tiefe. Versetzen Sie sich in die Rolle der Lesenden und sorgen Sie 
dafür, dass diese einen roten Faden erkennen. Nennen Sie die wichtigsten Informationen am Anfang, 
denn Google wertet Inhalte und Links als relevant, die Nutzerinnen und Nutzer ohne zu scrollen im 
Sichtfeld („above the fold“) haben. Konzentrieren Sie sich auf eine Botschaft pro Absatz und 
verwenden Sie aussagekräftige Zwischenüberschriften und Aufzählungen als Navigationswerkzeuge. 
 
Die sieben W-Fragen bilden die Grundlage eines gelungenen Textes und sorgen für Struktur. 
Nach deren Beantwortung lässt sich leicht eine aufschlussreiche Geschichte verfassen.  
 

1. Wo? Der Ort des Geschehens, geografische Orientierung für die Lesenden.  
2. Was? Details zum Inhalt, Ereignis, Anlass, Anekdoten, Fakten (Ambiente, Szenerie, ergänzende 

Services, Hintergrundinformationen, Unerwartetes). 
3. Wann? Saison, Zeitraum, zeitliche Orientierung für die Lesenden. Alle Sinne ansprechen: Wie 

riechen die Weinberge im Frühling?  
4. Wer? Nennung der Hauptbeteiligten und Charaktere (Betriebe, Kontaktpersonen, Tourguides 

etc.), die Lesenden identifizieren sich am besten mit Menschen, die Persönliches preisgeben. 
5. Warum? Reisegründe, Argumente für einen Besuch: Gehen Sie auf die Bedürfnisse der 

Zielgruppe ein.  
6. Wie? Alle Informationen zu Angeboten, Anreise, Abläufe, Buchungsmöglichkeiten etc.  
7. Woher? Angabe der Quelle und der weiterführenden Links (Deeplinks).  

 
 
Das 1x1 der Suchmaschinenoptimierung (SEO) 
Das oberste Prinzip lautet: Schreiben Sie für Ihre Nutzerinnen und Nutzer, und nicht für 
Suchmaschinen! Daher ist es essentiell, ansprechende Artikel mit hohem Nutzen, guter Lesbarkeit 
und passendem Call-to-Action zu verfassen. 
 
Der Mehrwert einer Website muss stets sichergestellt sein. Google empfiehlt Webmastern, sich bei 
der Suchmaschinenoptimierung „darauf zu konzentrieren, den bestmöglich Inhalt anzubieten“ und 
schlägt für das Audit der Website einige Fragen in den folgenden vier Bereichen vor: 

 
Content & Qualität 
Bietet die Website originelle und relevante Inhalte, die über das Kopieren hinausgehen? Sind Title und 
Description ansprechend und dem Inhalt gemäß gestaltet? Würde man selbst als Webmaster diesen 
Content mit Bekannten teilen?  

 
Expertise 
Ist der Content vertrauenswürdig? Enthält die Seite Fehler? Würde man selbst als Webmaster, der via 
Google auf die Seite kommt, dieser vertrauen?  

 
Präsentation & Produktion 
Wirkt der Content gut recherchiert und produziert, oder scheint es eher Massenware zu sein? Gibt es 
zu viel Werbung? Lädt die Seite auf allen Endgeräten richtig?  

 
Wettbewerbsvergleich 
Bietet die Website einen Mehrwert im Vergleich zum Wettbewerb? Entspricht der Content der 
Erwartungshaltung der Nutzerinnen und Nutzer?  
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Barrierefreie Texte für alle  
Folgende Empfehlungen sind bei der Erstellung von barrierefreien Texten zu beachten:  
 
• Wählen Sie eine schlichte Sprache, die jeder versteht. 
• Machen Sie Absätze. 
• Setzen Sie Zwischenüberschriften ein. 
• Vermeiden Sie Unterstreichungen – diese werden mit Links verwechselt.  
• Wählen Sie eine Form, die die Lesbarkeit unterstützt: Das Auge braucht Orientierungspunkte.  
• Verwenden Sie CMS-Formatierungen mit den korrekten HTML-Tags.  
• Stellen Sie bei Video- und Audioinhalten Untertitel und Textabschriften zur Verfügung. 

 
 

Bespielhafte Texte   
 
Blog auf Website 
Auf der Suche nach Anregungen für Saale-Unstrut? Wollt ihr wissen, was bei den Einheimischen 
angesagt ist? Dann schaut auf unseren Blog! Hier findet ihr alles, was ihr für eine gelungene Reise 
braucht: Beiträge über aktuelle Veranstaltungen, Empfehlungen zu Aktivitäten, Kulinarik und Kultur 
sowie praktische Informationen. Wir freuen uns auf euch!  
 
Instagram-Post 
Endlich Wochenende! Zeit für eine Pause. Mitten in der Natur. Was sind eure Pläne? J  
 
Facebook-Post  
Den Wallendorfer See müsst ihr mit eigenen Augen gesehen haben - einfach genial! Wer war schon 
einmal hier? J Teilt gern eure Fotos mit uns!  
 
Banner-Teaser 
Psst…nur für Eingeweihte: Glänzende Region mit Tiefgang - Saale-Unstrut.  
 
Broschüre 
Welterbe zum Mitmachen 
In die faszinierende Welt des Mittelalters tauchen Wissbegierige in der KinderDomBauhütte ein: Sie 
nehmen direkt am Geschehen teil. Kinder haben die Wahl und schlüpfen in die Rolle eines Steinmetz, 
Glasers oder Baumeisters und erfahren, wie eng Kunst, Architektur und Religon damals miteinander 
verbunden waren. Kreativ geht es in der Werkstatt zu - hier legen die kleinen Gäste selbst Hand an 
und fertigen ihr persönliches Meisterstück an. So schaffen sie sich auch ein wertvolles Andenken für 
zu Hause. 
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Social Media Guide  
14 goldende Regeln  
Die folgenden Empfehlungen helfen, souverän beim Community Management aufzutreten, passende 
organische Inhalte zu kommunizieren und den richtigen Ton bei den Beiträgen zu treffen.  
 
 

1. Social Media bedeutet Dialog im Gegensatz zur einseitigen Kommunikation der Massenmedien: 
Nutzen Sie die Chance, Gespräche auf Augenhöhe mit Ihren Fans zu führen. 

2. Ihr Auftritt in den sozialen Netzwerken ist menschlich und nahbar, das heißt, die Marke 
bekommt eine Stimme und ein Gesicht.  

3. Bauen Sie Beziehungen zu Ihren Fans auf und pflegen Sie diese.   

4. Die Kernwerte der Marke spiegeln sich in einer emotionalen Kommunikation wider:  Erwecken 
Sie Gefühle in Ihren Fans.  

5. Die Fans stehen im Mittelpunkt - die Inhalte müssen einen Mehrwert für sie haben.  

6. Reagieren Sie immer zeitnah auf die Kommentare Ihrer Fans. So drücken Sie Ihre 
Wertschätzung aus.  

7. Stellen Sie Fragen an Ihre Follower: So zeigen Sie ihnen, dass Ihnen ihre Meinung wichtig ist. 
Und mit einer Aufforderung werden Ihre Fans auch aktiv.  

8. Bei Instagram liegt der Fokus auf dem Foto. Konzentrieren Sie sich auf inspirierende Motive, 
die in den Fans die Sehnsucht wecken, die gezeigten Orte selber zu besuchen. Veröffentlichen 
Sie keine buchbaren Angebote (bei bezahlten Social-Kampagnen je nach Kampagnenziel ist 
dies aber durchaus möglich).  

9. Verwenden Sie keinen Filter für Instagram-Posts: Die Bilder sollen die Unverfälschtheit der 
Destination Saale-Unstrut widerspiegeln (die Dinge zeigen, wie sie wirklich sind). Der Glanz 
kommt aus dem Verborgenen. Achten Sie lediglich auf einen möglichst harmonischen Bildstil 
(siehe Abschnitt Bildsprache im Markenhandbuch), damit vor allem die Bildübersicht z.B. auf 
Ihrem Instagram-Kanal stimmig wirkt. Rahmen in den CI-Farben in einigen Bildern lockern die 
Übersicht im Instagram-Kanal auf und lassen spannende Muster entstehen. Die dezente 
Platzierung des Logos auf den Bildern steigert die Wiedererkennung.  

10. Teilen Sie Inhalte Ihres Partnernetzwerkes, wenn diese von Relvanz für Ihre Community sind, 
wie etwa akutelle Veranstaltungen und Feste.  

11. Posten Sie regelmäßig und konsistent auf Ihren Kanälen - so halten Sie das Engagement mit 
Ihren Followern hoch und bleiben sichtbar. Halten Sie Ihre Posting-Frequenz ein.  

12. User Generated Content („vom Nutzer erstellter Inhalt“) sorgt für mehr Glaubwürdigkeit und 
stärkt die Kundenbindung: Ihre Community ist eine gute Quelle für hochwertige Inhalte (Fotos), 
die Sie für Ihre Kanäle nützen können. Halten Sie nach entsprechenden Beiträgen mit Ihren 
Hashtags Ausschau. Bilder eignen sich gut als frische Feed-Posts. Vergessen Sie dabei nicht, 
den Fan zu markieren und das Copyright des Fotos anzugeben.  

13. Bespielen Sie Ihre unterschiedlichen Kanäle nicht mit identischen Inhalten! So bieten Sie Ihrer 
Anhängerschaft einen Anreiz, der Destination Saale-Unstrut auf mehreren Kanälen zu folgen 
und sorgen dafür, dass sie Ihnen treu bleibt. Bereiten Sie daher die Beiträge entsprechend der 
Plattform auf; Instagram und Facebook haben unterschiedliche Anforderungen.  

14. Nutzen Sie den bereits etablierten Hashtag #saaleunstrut für Ihre organischen Posts auf 
Instagram. Ergänzen Sie die Beiträge um beliebte Hashtags, die zum Bild passen. Vermeiden 
Sie Hashtags in organischen Facebook-Posts.  
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Beispielhafte Gestaltungsvorschläge für Social Media  
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