
Die Tourismusmarke
Osnabrücker Land

Agenda:
> Markenführung: 

- Was macht eine erfolgreiche Marke aus?
> Die Tourismusmarke Osnabrücker Land:

- Der Weg zur Marke
- Die Umsetzung



Markenführung

Was macht eine erfolgreiche Marke aus?



Erfolgreiche Marken

Die weltweit erfolgreichste Marke?

Eines der weltweit ältesten fortwährend
verwendeten Markenzeichen?



Drei Ebenen der Markenführung

Agile Umsetzung im Tagesgeschäft
Auf den Grundlagen der Strategie und des CI

> kurzfristig

Flexible Realisierung der Strategie
Lernende Organisation: nachsteuern!

> kurz-/mittelfristig

Strategische Ausrichtung der Marke im Markt
Unverzichtbare Voraussetzung für nachhaltigen Erfolg!

> langfristig

Markenstrategie

Markensteuerung

Marken-
realisierung

Markt, Zielgruppen, Markenkern

Corporate Identity

Produkte, Kampagnen, Kommunikation



Markenstrategie

(Leistungs-) 
Versprechen
Nutzen
Identität
Werte
CI

Relevanz
Umfeld
Alleinstellungs-
merkmale
Ziele

Relevanz
Erwartungen
Bedürfnisse
Ziele
Herausforderungen

Ziel-
gruppe(n)

Markenkern

Organisation

Markt



Der Markenkern – die DNA

VISION

WERTE
STIL

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)?



Zwei Beispiele

Der Markenkern von BMW:

Der Markenkern von Audi:

"Vorsprung durch Technik"

"Freude (am Fahren)"



USP = Unique Selling Proposition

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

> Was genau ist so einzigartig?

> Für welche Zielgruppe ist das relevant?

> Was ist der konkrete Nutzen für die Zielgruppe?



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)?

Markenimage

Ziel: 
Einzigartigkeit

Markenangebot

Ziel:
Relevanz

Markenbotschaft

Ziel: 
Glaubwürdigkeit

VISION

WERTE
STIL

Markenkern

Markenverhalten

Ziel:
Erlebbarkeit

USP

Was ist der Nutzen:
Funktionaler Nutzen
Psychosozialer Nutzen

Wie treten wir auf:
Corporate Design
Kommunikation

Wie sind wir als Marke:
Persönlichkeitsmerkmale
Beziehungsmerkmale
Erlebnisse

Was versprechen wir:
Eigenschaften der Angebote
Eigenschaften der Organisation



Die 
Tourismusmarke
Osnabrücker Land



Unser USP

Das Alleinstellungs- und Differenzierungsmerkmal für das 
Osnabrücker 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. 



Unsere Marken-Essenz (Vision)

Unser zentrale Leistungs-Versprechen!

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

„Spannend erlebbare Geschichte(n) zum Staunen.“ 

Die im Osnabrücker 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.



Unsere Marken-Essenz  (Vision)
Unsere Marken-Essenz „Spannend erlebbare Geschichte(n) zum Staunen.“ 
findet nicht nur in den Köpfen, 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 Osnabrücker Land mit seiner (auf besondere Art) erlebbaren Geschichte 
den Besucher:innen
- Sinn 
- Selbstfindung etc. 
Unser emotionales Leistungsversprechen: das Osnabrücker Land sorgt für Staunen. 



Unser Markenkern

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)?



Unsere Markenwerte



Unser Markenstil

Unser
Lebensgefühl!



Unsere Zielgruppe(n)

Analog zu anderen 
LMOs und DMOs 
orientieren wir uns
am Modell des 
Sinus-Instituts.



Unsere Zielgruppe(n)



Zielgruppe: Postmaterielles Milieu



Unsere
Personas

Auf Basis der 
Informationen des 
Sinus-Instituts und 
weiterer 
Zielgruppenanalysen
haben wir Personas
als Avatare unserer 
potentiellen Gäste 
beschrieben.

Werte, Einstellungen
Wohnsituation
Mobilität
Freizeitverhalten
Konsumverhalten
Mediennutzung
Urlaubsmotive
Urlaubsinspiration
Buchungen
Im Urlaub, nach dem Urlaub



Unsere Personas
Markenkern / USP TOL

Profilthema
Gesundheit
& Wellness

Profilthema
Aktiv
Radfahren 
& Wandern

Profilthema
Stadt-
erlebnis

Personas

Angebote
+

Kommunikation

Angebote
+

Kommunikation

Angebote
+

Kommunikation

Kommunikation Osnabrücker Land
(Corporate Communication) 



Die Umsetzung

Corporate Design der Tourismusmarke Osnabrücker Land



Die Umsetzung



Unsere Handouts

Corporate Design Manual
… für Agenturen

Die Tourismusmarke Osnabrücker Land
… für Wissensvertiefer:innen

Die Personas für das Osnabrücker Land
… für Produktentwickler:innen

Der Style Guide 
… für Content-Creator



Der Style Guide

Kompakter Überblick:
Unsere Marke, unsere Zielgruppen und unser Markenkern

Empfehlungen für die Texterstellung:
Wording, Tonalität, Aufbau von Texten, Inhalte

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

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

Corporate Design:
Kompakte Information zur Gestaltung der Tourismusmarke



Content Creation + 
Produktentwicklung

Profilthemen
+
Zielgruppen
+
Personas
+
Style Guide
+ 
Corporate Design
=
Fertig!



Foto: Hartwig Wachsmann

Sven Christian Finke-Ennen
Unternehmensentwicklung |Markenführung
finke-ennen@osnabruecker-land.de
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