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O Die Tourismusmarke Lond

Osnabrucker Land

Agenda:
> Markenfuhrung:
- Was macht eine erfolgreiche Marke aus?
> Die Tourismusmarke Osnabricker Land:
- Der Weqg zur Marke
- Die Umsetzung
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Markenfuhrung

Was macht eine erfolgreiche Marke aus?

VAW 0
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O osabrick
Erfolgreiche Marken Lon.d

Die weltweit erfolgreichste Marke?

Eines der weltweit altesten fortwahrend
verwendeten Markenzeichen?

MEISSEN
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. . OSSN\ 2
O Drei Ebenen der Markenfuhrung " lond
Agile Umsetzung im Tagesgeschaft Marken-

Auf den Grundlagen der Strategie und des Cl realisierung
> kurzfristig

Produkte, Kampagnen, Kommunikation

Flexible Realisierung der Strategie Markensteuerung

Lernende Organisation: nachsteuern!

> kurz-/mittelfristig Corporate Identity

Strategische Ausrichtung der Marke im Markt Markenstrategie

Unverzichtbare Voraussetzung fiir nachhaltigen Erfolg!

> [angfristig Markt, Zielgruppen, Markenkern
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Markenstrategie Lono

(Leistungs-)
Versprechen
Nutzen
Identitat
Werte

CI

Organisation

Relevanz Relevanz

Umfeld Erwertupgen
Alleinstellungs- Bedurfnisse
merkmale Ziele

Ziele Herausforderungen

O
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: os\Qbrucker
O Der Markenkern - die DNA Lond

Vision:

Was machen wir bzw. wollen wir
machen? (Leistungsversprechen)
Was ist unser USP?

Werte:

Warum wollen/machen wir das?
Was macht uns aus?

(Reason why)

Stil:
Wie machen wir das?
Wie treten wir auf (Corporate Identity)? STIL

VAW 0
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Zwei Beispiele

Der Markenkern von BMW:

"Freude (am Fahren)"

Der Markenkern von Audi:

"Vorsprung durch Technik"
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O ysp = Unique Selling Proposition Lond

Das einzigartige Verkaufsversprechen:
Unser(e) Alleinstellungsmerkmal(e)

> Was genau ist so einzigartig?

> FUr welche Zielgruppe ist das relevant?

> Was ist der konkrete Nutzen fir die Zielgruppe?

O



O

Die Marke

Vision:

Was machen wir bzw.
wollen wir machen?
(Leistungsversprechen)
Was ist unser USP?

Werte:

Warum wollen/machen
wir das?

Was macht uns aus?
(Reason why)

Stil:

Wir machen wir das?
Wie treten wir auf
(Corporate Identity)?

VAW

Was ist der Nutzen:
Funktionaler Nutzen
Psychosozialer Nutzen

Wie sind wir als
Personlichkeitsmerkmale
Beziehungsmerk
Erlebnisse

Markenverhalten

Erlebbar

Tourismusgeselilschaft

o5\ 0.brucker
Lond

Markenimage

keit
Wie tr&ten wir auf:

Corporate Design
Kommunikation

Was versprechen wir:
Eigens¢haften der Angebote
Eigengchaften der Organisation

STIL
Markenbotschaft

iel:
bwurdigkeit

O
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Lono

Die
Tourismusmarke
Osnabrucker Land

VAW 0
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Unser USP AU

Das Alleinstellungs- und Differenzierungsmerkmal flr das
Osnabrucker Land ist: ,Erlebbare Geschichte’.

Die Region hat eine Alleinstellung auf dem Markt aufgrund
> der besonderen Dichte (erd-)geschichtlicher POIs sowie
> der besonderen Aufbereitung/Inszenierung von Geschichte.
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Unsere Marken-Essenz (Vision) Lond

Unser zentrale Leistungs-Versprechen!

Die Kern-Leistung der Destination Osnabrucker Land aus markentechnischer Sicht lautet:

~Spannend erlebbare Geschichte(n) zum Staunen.”

Die im Osnabrucker Land spannend erlebbare Geschichte bringt unsere Besucher:innen
immer wieder zum Staunen, indem sie entdecken, dabei unterhalten werden und mit
Erkenntnissen bereichert wieder nach Hause fahren.
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O unsere Marken-Essenz (Vision) o.,'\nl‘nqd-

Unsere Marken-Essenz ,Spannend erlebbare Geschichte(n) zum Staunen.”
findet nicht nur in den Kopfen, sondern vor allem im Bauch und im Herzen statt.

Kognitiver Gewinn geht hier einher mit emotionalem, sinnlichem.

Neben kognitiven Leistungen wie

- Neue Einsichten

- Neue Erkenntnisse

- Perspektivenwechsel

- Erweiterter Horizont u.a.

verspricht das Osnabrucker Land mit seiner (auf besondere Art) erlebbaren Geschichte
den Besucher:innen

- Sinn

- Selbstfindung etc.

Unser emotionales Leistungsversprechen: das Osnabrucker Land sorgt fur Staunen.

O
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Vision:

Was machen wir bzw.
wollen wir machen?
(Leistungsversprechen)
Was ist unser USP?

Werte:

Warum wollen/machen
wir das?

Was macht uns aus?
(Reason why)

Stil:

Wir machen wir das?
Wie treten wir auf
(Corporate Identity)?

Tourismusgeselilschaft

os"\0bricker

Unser Markenkern Lond

engagiert

bewegend

zupackend tolerant

klar

ent-
spannt

Spannend erlebbare
Geschichte(n) zum Staunen.

lasslich

belebend

einfallsreich

verwurzelt -
uber-

raschend Marken-Stil

Marken-Werte
Marken-Essenz

O
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Unsere Markenwerte Lono

Begriffswolke Marken-Werte

tolerant belebend einfallsreich verlasslich zupackend
offen ] ( *
gegenlber verleiht : oo handlungs-
Neuem & Energie | kreativ —  verbindlich - stark
Fremdem L )
- auf Ausgleich | r )
| bedacht bringt einem . verant- unter-
(Friedensstadt " Lebensfreude | pfiffig | wortungsvoll | nehmerisch
etc.) ) | ) | ) denkend
Sqrgt fur l6sungs-
h Uber- | orientiert
raschungen
| pragmatisch




Tourismusgeselilschaft

O os\OLrUcker
Unser Markenstil Lond

Begriffswolke Marken-Stil

engagiert entspannt uberraschend verwurzelt bewegend
d ™) " ™ d ™ I ™ I ™, 4 . ™
boden ermutigt zu
. herzlich ___ smart Casual . anregend - 9, Z_ __ klare Kante . aktivem
standig \ Lebensstil
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Unsere Zielgruppe(n) Lond

sinus:

Das Modell der Sinus-Milieus®

Soziale Lage und Grundorientierung

Analog zu anderen
LMOs und DMOs

orientieren wir uns Soziale Lage )
am Modell des ’ SOZIALE LAGE
Sinus-Instituts. Oberschicht / e Do

Obere Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

GRUNDORIENTIERUNG

Alltagsbewusstsein, Lebensstil, Lebensziele

Untere Mittelschicht / > aktive Dimension

Unterschicht < >
© SINUS

L

Grundorientierung =» Tradition Modernisierung Neuorientierung
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Unsere Zielgruppe(n)

Die Sinus-Milieus® 2021

Soziale Lage

y

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

I , Grundorientierung =»

Milieu der Expeditives

Milieu

Postmaterielles
Milieu

Konservativ-
Gehobenes
Milieu

Pragmat1sche
Mitte

Nostalgisch-
Blirgerliches
Milieu
11%

Okologisches
Milieu
8%

Traditionelle

Prekares Milieu
9%

Tradition Modernisierung Neuorientierung

Longo

© SINUS

O
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Zielgruppe: Postmaterielles Milieu

sinusi Infopaket ,,Basis* 2021/2022 Bericht fir: Tourismusgeselischaft Osnabriicker Land mbH Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2021 43

Postmaterielles Milieu

sinus: Infopaket ,Basis* 2021/2022 Bericht fur: Tourismusgesellschaft Osnabrucker Land mbH Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2021

Typische Vertreter*innen

Postmaterielles Milieu

Soziodemografische Fakten im Uberblick

Verteilung Alter ¢ 48 Jahre Bildung Personen im Haushalt Haushaltssituation

Weiterf. Schule M?ﬂ 1 Kinder im HH

i 3 9 o
o 17 o, 20 Kein Abschluss % 4 21 Z~ 24 %PMA  %Bev.
14 ; ;
o 14 b\‘ Hauptschule m 32 5 \‘ Eigene Kinder 63 65
.- 32

Rentner, Pensionar

ca. 8,3 Mio. 37 Abiter i 7 - % 1. " 10
Studium 7% 6-131). 13 13
Ménner Frauen o . 14-17 ). 13 13
<290, 5069 J. Berufstatigkeit B pers, 3 Pers. —— —
nKelkinder
30-49 ). > 70 J. in Ausbildung % 19 2 Pers. 4+ Pers.

- o 45 .

Familienstand Voll berufstatig M,}_‘q Haushaltsnettoeinkommen @ 3.574 € (Bev: 3.130 €)
ledig M 26 Teilweise berufstatig % 1124
p 27 M 20 Bis unter 1.500 Euro
7 i 25

8
= %ﬁﬁ 16
verheiratet WSS (Zurzeit) nicht berufstatig 7 H 1.500 bis unter 2.500 Euro m 22

24

geschieden % 1101 Stellung im Beruf 2.500 bis unter 3.500 Euro m 1‘291

. 5 e Hdchster Anteil an Akademiker*innen (31%) . 24
verwitwet %}4 s +  Héchster Anteil an Selbstandigen (15%). 3.500 bis unter 5.000 Euro 7 28

¢ Uberdurchschnittlicher Anteil an Beamten im gehobenen 17

*  42% der Postmateriellen sind unverheiratet (Bev: 45%), daven Dienst 5.000 Euro oder mehr Z 11

leben 17% in einer Beziehung (Bev: 14%).
Quelle: b4p 2021 - 31.132 Fille; Angabenin % Stark tiberdurchschnittlich Stark unterdurchschnittlich BN Postmaterielles Milieu
Basis Postmaterielle: 3.648 Fille sz Gesamtbevilkerung
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VIER

KURORTE. ACHT WELLNESS-
WELTEN. DREI SOLEQUELLEN.

°GANZ
ENTSPANNT.

wirsasnabrueckar-land.de

ENTSPANNT.

o..mbrucker 93““
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SECHS

RADFERNWEGE. 62 RADTOUREN.
2.800 KM RADWEGE UND 15.351
WEGWEISER.

GANZ
ENTSPANNT.

°VON NATUR AUS
GENUG ABSTAND.

ZEHN

SHOPPINGQUARTIERE.
10 MUSEEN. 500 GESCHAFTE.
1Z00.

GLUCKLICH

“GLUCK FINDEN,
FRIEDEN ERLEBEN.

Futcur Shosping, ineernleng. Halnark. Deces b cdor e
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Unsere Handouts Lond

MANUAL®

Toursmusgasellschaft Dzeat ucksr Land mbet
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osubrlcker
Lond

S Dezerter 27

urismusmarke

Corporate Design Manual G brickerond

... fur Agenturen ﬂ,

Die Tourismusmarke Osnabrucker Land
... fur Wissensvertiefer:innen

osuabricker
Lond Tourismusgesellschaft

oswbrlcker
Lond

Personas flr das Osnabricker Land: Anna & Thomas

Die Personas fur das Osnabrucker Land
... fur Produktentwickler:innen

Inhalt:

Der Style Guide
... fur Content-Creator




Der Style Guide

Kompakter Uberblick:
Unsere Marke, unsere Zielgruppen und unser Markenkern

Empfehlungen fir die Texterstellung:
Wording, Tonalitat, Aufbau von Texten, Inhalte

Empfehlungen fiir Fotoshootings:
Visualisierung, Motive, Stil, Bildaufbau, technische Hinweise

Exkurs:
Das Postmaterielle Milieu nach Sinus als Kernzielgruppe fur die
Tourismusmarke

Corporate Design:
Kompakte Information zur Gestaltung der Tourismusmarke

Tourismusgeselilschaft
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Tourismusgesellschaft

osuabricker
Lond

GUIDE

s Osnabricker Land
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Sven Christian Finke-Ennen
Unternehmensentwicklung | Markenfiihrung
finke-ennen@osnabruecker-land.de
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