HESSIS

MARKENFAMILIE HESSEN
FUR AKTEURINNEN UND
AKTEURE DES TOURISMUS







GUT ZU WISSEN!
Das folgende Handbuch ist modular aufgebaut und enthalt:

. Marken-Handbuch S.08
. Content-Handbuch S.28
. Design-Handbuch (fir die HA Hessen Agentur GmbH/
Hessen Tourismus) S.82
. Partner-Handbuch (fir die Akteurinnen & Akteure im Tourismus) S.112

Wir versuchen, in diesem Dokument das generische Maskulinum

zu vermeiden. Wir haben dazu im Kapitel Content-Handbuch die
wichtigsten Grundlagen und Vorschlage fir eine geschlechter-
gerechte Sprache im Rahmen der Markenfiihrung formuliert.

Das im Rahmen der Markenfamilie verwendete Bildmaterial schlieft
keine Personengruppen aus und soll zu den Zielgruppen des Stra-
tegischen Marketingplans 2019-2024 fir den Tourismus in Hessen
passen. Zum Zeitpunkt der Erstellung des Handbuchs wird auf beste-
hendes Bildmaterial aus dem Bildarchiv der HA Hessen Agentur GmbH
zurlickgegriffen. Eine entsprechende Anleitung fur kiinftige Content-
Produktionen findet sich im Content-Handbuch.







Marke ist,
was Gaste spuren,
dass Marke ist.




Sehr geehrte Damen und Herren,

Hessenistein attraktives und vielseitiges Reiseziel. Der Tourismus sichertin unserem
Land - in Vollzeitstellen umgerechnet - rund 230.000 Arbeitsplatze und er tragt
wesentlich zur Wertschépfung und zur Lebensqualitét bei. In schwierigen Zeiten
haben viele Menschen den Wert der hessischen Destinationen wieder zu schatzen
gelernt. Wir wollen diesen fir Hessen bedeutsamen Wirtschaftsfaktor strategisch
weiterentwickeln. Die Richtung daflr gibt der Strategische Marketingplan fir den
Tourismus in Hessen 2019-2024 vor.

Ziel ist, dass alle Partnerinnen und Partner des touristischen Systems ein homo-
genes und professionelles Bild des Reiselandes Hessen in einer gemeinsamen
Markenfamilie aufbauen. Dafir muss sich die Branche mit grundlegenden
Fragen auseinandersetzen: Woflr steht Hessen, was verbinden die Gé&ste mit
unserem Bundesland und was verbindet die Branchenakteurinnen und -akteure

untereinander? Wie positionieren wir uns? Kurz gesagt: Was ist typisch fur Hessen?

Die Antworten finden Sie auf den folgenden Seiten. Alle Mitglieder dertouristischen
Markenfamilie Hessen sollen fur eine eigene starke Persénlichkeit stehen, doch alle
zusammen tragen eine gemeinsame Haltung und teilen die gleiche Uberzeugung.

Ich freue mich, Ihnen diesen umfangreichen Leitfaden an die Hand zu geben. Die
Umsetzung wird das Hessische Wirtschaftsministerium in den kommenden Jahren
mit lhnen gemeinsam verfolgen. Ich bin davon Uberzeugt, dass die hessische
Tourismusbranche mit der Etablierung der touristischen Markenfamilie HESSEN
einen zukunftsweisenden Weg einschlagt. Gehen wir ihn gemeinsam.

ol Atk

TAREK AL-WAZIR
Hessischer Minister fur Wirtschaft,
Energie, Verkehr und Wohnen
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Die hessische Tourismusbranche hat gerade in der Corona-Pandemie ein hohes
MaB an Flexibilitdt und Eigeninitiative bewiesen und sich der Situation mit unter-
nehmerischem Mut entgegengestellt. Wichtig ist jetzt der Blick nach vorn. Als
Wirtschaftsférderungsgesellschaft des Landes steht die HA Hessen Agentur GmbH
ihren Partnerinnen und Partnern im Land unterstitzend zur Seite. Wir koordinieren
Innovations- und Nachhaltigkeitsprojekte, fordern die Kultur- und Kreativbranche -
und vermarkten Hessen als Tourismus- und Kongressdestination. So hat Hessen
Tourismus mit dem hier vorliegenden Markenhandbuch ein zukunftstrachtiges
Konzept entwickelt: Die Markenfamilienstrategie HESSEN verfolgt das Ziel, eine
gemeinsame ldentitdt zu schaffen und diese zu vermarkten. Ein gemeinsamer
Auftritt aller Beteiligten mit ihren regionalen und 6rtlichen Unterschieden und
Besonderheiten ist ein charmanter Weg, das typisch Hessische zu prasentieren. Als
Markenfamilie kommunizieren wir, fir welche Starken und Vorteile der Tourismus
in Hessen steht. Originalitdt, Witz und Authentizitat, alles ,Made in Hessen”. Mein

Dank gilt allen Beteiligten fur die konstruktive Arbeit.

FOLKE MUHLHOLZER
Vorsitzender der Geschéftsfihrung
HA Hessen Agentur GmbH



Das folgende Kapitel regelt den Einsatz der Markenfamilie Hessen.
Lesenswert fiir alle Akteurinnen und Akteure im Tourismus.



MARKENENTWICKLUNG
Markengesetz, Markenwerkstatten
und Tourismusmarke

MARKENFAMILIE

Funktionsweise und Nutzen
MARKENARCHITEKTUR
Essenz und Vision, Markenidentitét,

Markenwerte, Markenerlebnis,
Markenversprechen

GRUNDSATZLICHES

Gestaltungsprinzipien



MARKENENTWICKLUNG

Marke ist die verldssliche Wiederholung eines Verhaltens

oder Versprechens aus Sicht der Géste.

BITTE ERFINDEN SIE DOCH EINE
TOURISMUSMARKE! GEHT DAS?
Launige Werbetexte und hibsche
Bilder machen noch keine Touris-
musmarke aus. Und eine Marke, die
wirklich wirkt, wird nicht allein im
stillen Stibchen erdacht. Jedenfalls
nicht, wenn es ernst gemeintist. Es
fragt auch niemand: ,Bitte erfinden
Sie doch einen Eichenbaum!” Der
wachst einfach, immer wieder,
jahrein, jahraus. Sie erkennen ihn
deutlich an seinen ganz spezifischen
Eigenschaften. Jedes Jahr produziert
er verlasslich Eichenblatter. Jedes
steht fir sich und sieht doch ein wenig
anders aus. Dennoch ist klar und

deutlich erkennbar: Das ist eine Eiche.

Genauso verhalt es sich mit Touris-
musmarken. Der Tourismus in Hessen
besteht aus Hunderten einzelnen
Leistungstragern, zahlreichen
Organisationen und Interessens-
vertreterinnen und -vertretern.
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Doch nur, wenn ein klares Versprechen
verlasslich und wiederholend
eingeldst wird, entsteht ein Geflihl

der Verbundenheit, der Zugehdérigkeit
zu einer wertvollen Gemeinschaft. Im
Marketing stellen wir jedoch haufig
wahlweise Blatter, Rinde oder Eicheln
in den Vordergrund und vergessen
dabei zu sagen: ,Alle gemeinsam sind

wir eine Eiche.”

Die Markenfamilie Hessen versucht,
diesem Impuls entgegenzuwirken und
eine starke Gemeinschaft spurbar,
(be)merkbar und erzahlbar zu machen.

Wir alle sind eine Familie.




MARKENENTWICKLUNG

Durch unsere touristische Positionierung und eine konsistente, sich wiederholende
Kommunikation wiedererkennbarer Markenbotschaften gelangen wir ins relevante
Set der Reiseentscheidung unserer Gaste. Damit erzeugen wir vor allem bei

jenen eine Sehnsucht, zu uns zu kommen, deren Erwartungen wir vermutlich
auBerordentlich gut erflllen. Erfillen wir verlasslich dieses Markenversprechen,
gelingt es den touristischen Akteurinnen und Akteuren in Hessen leichter, im
Wettbewerb um Aufmerksamkeit erfolgreich zu sein. Das Ziel jeder touristischen
Marke: Es entsteht Wert - fur die Géste in gleicher Weise wie fir die bereisten
Menschen. Eine klare Marke bringt unseren Betrieben und Regionen daher mehr
Wert fur Géste und bleibende Sympathie bei den Einheimischen.

Der Universalgelehrte Gottfried Wilhelm Leibniz hat
Ende des 17. Jahrhunderts tber Bdume nachgedacht.
Wias er erkannte, darf als eines der wichtigsten
Markengesetze angefiihrt werden:

Obwohl auf einer Eiche niemals zwei identische Blatter
zu finden sind, produziert ein Eichenbaum verlasslich
das Muster Eichenblatt. Das heif3t: Die Eiche wiederholt
permanent dasselbe Verhalten. Auch in trockenen

{ WOHER WISSEN SIE, DASS EINE EICHE EINE EICHE IST? Zeiten stellt sie nicht auf Birkenblatter um. Und Tannen
in der Nachbarschaft bringen die Eiche nicht
zum Nadeln.
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MARKENENTWICKLUNG

~Hessen ist auch oder ist insbesondere auch ein dynamischer, zukunfts-
orientierter Wirtschaftsstandort. Hier begegnen einander Vergangenheit,
Gegenwart und Zukunft... Hier sollten wir agiler, proaktiver, initiativer
und antizipativer unterwegs sein. Kreativitit und Dynamik sollten im
libertragenen Sinne stérker gespielt werden.”

»Die Aussage zu Hessens Kerngeschichte tragen wir komplett mit, wiirden
es allerdings fiir sinnvoll erachten, wenn man in den Substories konkreter
hessisch wird, ein stirkerer Bezug zu Hessen aufgebaut wird.”

»Die Frage nach den ,typisch’ hessischen Besonderheiten ist gar nicht
so einfach zu beantworten ... Im Prozess der Markenfamilie wurde das
Besondere schon sehr gut ,herausgekitzelt’.”

«Ich denke, dass wir auch in die Geschichte von Hessen schauen sollten. Meist
liegen hier sehr spannende Erkenntnisse verborgen ... Wenn die ,hessische
Sprache’ identitétsstiftend verwendet werden soll, dann bietet sich hier eine
Fiille an besonderen und originellen Worten, die genutzt werden kénnen und
auch die Besonderheit Hessens darstellen.”
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MARKENENTWICKLUNG

Géste entscheiden meist emotional
Uber die Wahl ihrer Urlaubsdestination.
Erst dann setzen sie sich mit praktischen
Faktoren wie Aufenthaltsdauer, Unter-

kunftsart und Preis auseinander.

Gelingt die Umsetzung der Marken-
familie Hessen gemeinsam mit
moglichst vielen touristischen
Partnern, wird sich Hessen als Sehn-
suchtsort und gutes Gefiihl in den

Gedanken unserer Gaste festsetzen.

Mithilfe dieses Handbuches,

einer Anleitung zur gemeinsamen
Markenfihrung, soll es uns gelingen,
gemeinsam mit der Leidenschaft
unserer Gastgeberinnen und
Gastgeber und den Verantwortlichen
des Landes Hessen, die Erwartungen
unserer Besucherinnen und Besucher
zu Ubertreffen und sie bei ihrem
Aufenthalt zu begeistern. Dann werden

unsere Gaste zu Botschafterinnen und

Boschaftern.

BRAUCHT ES EINE TOURISMUSMARKE?
Eine Marke ist mehr als ein Logo, ein

launiger Slogan oder nette Bilder:

Marken differenzieren und sind
glaubwirdig.

Marken streben eine Nummer-eins-

Position an.

Marken reduzieren selbstbewusst,
statt Vielfalt zu loben.

Marken erzeugen Vertrauen und
geben Orientierung.

Marken verleihen unseren Pro-
dukten oder Dienstleistungen
einen emotionalen Wert.

Marken erwecken Begehrlichkeit.

Marken unterstiitzen das Entstehen
von Wertschépfung und Wert
fir die Einwohnerinnen und

Einwohner.
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MARKENFAMILIE

Die Markenfamilie Hessen wirkt
heute schon. Ebenso regionale und
lokale Marken aus Stadt und Land.
Emotionale Erlebnisse und Produkte
merken sich Menschen einfach
besser, wenn Gemeinsamkeiten
erkennbar sind. Die Markenfamilie
hat fur Regionen und Akteurinnen
und Akteure im Tourismus eine

unterstitzende Funktion, emotional
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und wiedererkennbar zu bereichern.
Wéhrend die unterschiedlichen
Regionen und Akteurinnen und
Akteure auch weiterhin ihre eigene
Markenidentitat und -positionierung
reprasentieren, treten Elemente der
Markenfamilie Hessen unterstiitzend
in Erscheinung z. B. (gemeinsame
Bildsprache, Tonalitét in Texten,
grafische Elemente etc.). Die

MARKENFAMILIE

HESSEN

4 EIGENSTANDIG MIT GEMEINSAMKEITEN

Kundenbindung liegt bei den touris-
tischen Akteurinnen und Akteuren im
Land. Den Beziehungsaufbau und die
Instrumente fur Loyalitdtsmarketing
stellt Hessen Tourismus kooperativ
mit der Tourismuswirtschaft her. Die
offentliche Hand unterstitzt und
férdert Initiativen zur Nutzung des
gemeinsamen Designsystems und
der Markenfamilie Hessen.



MARKENFAMILIE

Nutzen einer Markenfamilie

EINIGKEIT UND EIGENSTANDIGKEIT

Durch die Anwendung der Markenfamilie Hessen wird die Zugehérigkeit
zu Hessen im Design und in der Kommunikation der Marke spurbar.
Beteiligte konnen ihr Angebot besser am Markt platzieren und behalten
gréBtmaogliche Eigenstandigkeit durch Gestaltungsfreiheit des eigenen
Corporate Designs (CD).

ERHOHUNG DER PROFESSIONALITAT UND QUALITAT
Die Anwendung der Markenfamilie Hessen erméglicht, dass verschiedene

Beteiligte im Land Hessen auf Marken-Know-how, Markenelemente wie
Bild/Text/lkonografie/Formensprache etc. zugreifen kénnen und
gemeinsam ein Netzwerk (z. B. Fotografen-Pool, Redaktion) oder
Informationsinfrastruktur nutzen.

BUNDELUNG FINANZIELLER UND PERSONELLER RESSOURCEN
Durch die Biindelung von Finanzmitteln, Férderzuschiissen und Personal-
ressourcen fur Markenfiihrung, z. B. bei Fotoshootings, Besucherlenkung,
Storytelling etc., kann das eingesparte Budget von den Beteiligten fur
andere Aufgaben eingesetzt werden, wie das Arbeiten an den eigenen
Inhalten etc.




MARKENARCHITEKTUR

Eine Tourismusmarke ist ein komplexes System und besteht aus sensiblen
Elementen. Diese lassen sich kompakt in einer ,Markenarchitektur” beschreiben.
In diesem Handbuch folgen wir dem Place-Brand-Modell, das Ubersichtlich und
leicht verstandlich diese Elemente zeigt.

Die Essenz der Marke formuliert, wofiir die Marke unumstoBlich steht und
was uns vom Wettbewerb unterscheidet. Die Essenz der Marke reduziert
das Geflihlte in Hessen auf das Wesentliche, auf das, was uns ausmacht und

diese besondere Atmosphére schafft.

Die Markenvision beschreibt einen anzustrebenden Zustand, der vielleicht
gerade nicht erreicht werden kann und gerade deshalb so erstrebenswert ist.

HESSEN.
URBANES. LAND.

1 DIE ESSENZ DER MARKE

.Hessen. Urbanes. Land.” ist als unsere
oberste Durchfihrungsbestimmung zu
sehen. Diese Essenz erscheint nicht als
Slogan oder Claim in der Bewerbung.

Vielmehr ist sie als innere Orientierung 4 MARKENVISION 2025
zu verstehen, nach der sich jede Aktivi- HESSISCH IST EIN SYNONYM
tatin der Markenfihrung ausrichtet. FUR URBAN UND LANDL'CH

Mit jeder einzelnen Handlung soll diese

Essenz - fir Gaste wie auch Einhei-

mische - spir- und erlebbar werden.

Die Markenvision von Hessen soll sich wie eine Beschreibung in einem
Woérterbuch verankern: Als ,hessisch” (im Sinne von ,aus Hessen
stammend”) wird die kostbare Verbindung von weltoffener Lebensart

und marchenhaftem Landleben bezeichnet.
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MARKENARCHITEKTUR

DURCH INHALTE EINE
GEMEINSAME IDENTITAT SCHAFFEN.

Die Markenidentitat beschreibt, worauf
wir stolz sind, und das Verhalten aller

Leistungstrédgerinnen und Leistungstrager
und Orte, mit dem wir alleinstellend eine
Nummer-eins-Position einnehmen sollen.

Die identitatsstiftenden Gemeinsamkeiten zeigen
sich in exemplarischen Beispielen:

¢ Hessen ist die Mitte Deutschlands. e Eine Besonderheit ist das Kleinteilige, gelebter Pragma-
tismus, das Einfache, die herzliche Art: Im [andlichen

e Deutschlands Tor zur Welt: Flughafen Frankfurt ) ) ]

Raum bedeutet es, dass die landwirtschaftlichen Parzellen

¢ Finanzplatz Frankfurt (EZB und Frankfurter Bérse) immer sehr klein waren und oft nicht ausreichten, eine

. . . Familie zu erndhren. Es mussten also schon immer

¢ Die Natur beginnt vor der Haustlr (Taunus, BergstraB3e- o o

S R Erwerbskombinationen gefunden werden, zum Beispiel

Odenwald, Vogelsberg). Hessen ist [andlich bis in die

. o mit handwerklichen Tatigkeiten. Diese Kompetenz setzt
Stadte hinein.

sich bis heute fort.
e Literatur, Dichter, Marchen und Mythen: Goethe, Jacob

. . . ¢ Nordhessen, die Universitat Kassel und die documenta
und Wilhelm Grimm, Clemens Brentano, Georg Blchner,

i ) préagen die ,Progressive Provinz” (Matthias Horx/
Wirtshaus im Spessart etc. L
Zukunftsinstitut).

¢ In Hessen lebt man davon, mit allen gut auszukommen . ) e

. . . ® Im urbanen Raum Hessens findet sich viel Landliches -

und die Unterschiedlichkeit auszuhalten. . . i .
Frankfurt gilt auch als grofBes Dorf und im Stadtgebiet gibt

e Hessen ist das Bundesland mit den meisten es durchaus Landwirtschaft.
unterschiedlichen Volkstrachten und das waldreichste o )
e Hessen ist ein historisch neues Konstrukt nach dem
Bundesland Deutschlands. . .
zweiten Weltkrieg (US-Besatzungszone) und sehr stark
¢ Historische Fachwerkh&user, alte und moderne Architektur durch Multikulturalitdt und Zuwanderung gepragt - durch

eflichtete Menschen (von den Hugenotten bis heute
e Kulinarischer ,Dialekt”: Ahle Wurscht, Kassler Strinkchen, 9 ( 9 )

. ) i und durch Arbeitskréfte (jeder vierte Hesse hat einen
Handkas', Apfelwein, ,Grie SoB”

Migrationshintergrund).
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MARKENARCHITEKTUR

Die Markenwerte sind jene Attribute,
die die Markenfamilie Hessen naher
beschreiben. Gaste denken: ,So fihlt

es sich also an, hier zu sein.” Die Einhei-
mischen nehmen Platze und Natur mit

allen Sinnen wahr und erzahlen: ,So ist
es, hier zu leben.”

!

1 HESSISCH

Nachfolgende Kern- und Komplementéarwerte assoziieren Gaste und

Einheimische, wenn sie an Hessen denken:

agil, beweglich, ein bisschen frech,
fortschrittlich, verbindend, wendig,
neugierig, global-lokal, hochwertig,
kultiviert, intellektuell, elegant

l&ssig, locker, leicht, selbstsicher,
pragmatisch, wortgewandt,
begegnend, literarisch

€ DIE MARKENWERTE

echt, geerdet, traditionsbewusst,
freundlich, liebevoll, nostalgisch,
gesellig, Iandlich, urspriinglich,
regional, natlrlich

eigenwillig, bescheiden, in sich
ruhend, optimistisch, kollektiv,
gemeinsam; die Menschen in
Hessen wissen, was sie wollen,
und sind bereit, fiir ihre Ziele und
Uberzeugungen ungewdhnliche
Wege zu gehen

Sie beschreiben den Geist des Ortes und die Menschen, die hier arbeiten

und leben. Alles entspricht diesen Werten, nichts widerspricht. Diese Werte

beschreiben auch das Verhalten der Gastgeberinnen und Gastgeber, der

Regionen, der Stédte und des Landes gegenlber ihren Gasten.
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MARKENARCHITEKTUR
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MARKENARCHITEKTUR

Das Markenerlebnis ist die Summe an

Erfahrungen in Hessen aus Sicht der
Menschen. Gestaltet als emotionale
Produktlinien, laden sie Angebote auf
und aktivieren potenzielle Gaste.

Folgende touristische Produkte stehen hier beispielhaft als Markenerlebnisse der

Markenfamilie Hessen. In einer Best-of-Strategie stellt Hessen Tourismus diese

Markenerlebnisse kiinftig in das kommunikative Schaufenster - stellvertretend fiir

das gesamte touristische Angebot der Regionen und des Landes.

ERLEBNISSE STADT:

e Veranstaltungen mit Gberregionaler
Bedeutung: documenta, Buchmesse
Frankfurt, Museumsuferfest, Kultur-
sommer (Norden, Mitte, Stiden),

Musical Sommer Fulda

e UNESCO-Welterbestatten wie
Bergpark Wilhelmshohe, Kloster
Lorsch, Mathildenhéhe Darmstadt

e Parkanlagen und Orangerien

e Kulinarische Festivals, z. B.
Spezialitatenfestival ,Nordhessen

|u

geschmackvol

e Heilbadder und Kurorte, Thermen
und Bader

e Weihnachtsmarkte in Hessen,
z. B. Sternschnuppenmarkt in
Wiesbaden, Marchenweihnachts-
markt in Kassel

e Museen wie z. B. GRIMMWELT
Kassel, Schirn Kunsthalle Frankfurt,
Landesmuseen
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VERBINDUNG VON STADT UND LAND:

o Alles auBer gewdhnlich -
kulinarische Aushéngeschilder -
erste Beispiele: Balthasar Ress
(Weinbar Vinothek), Von Erdapfel
(Foodtruck), Brauerei Steckenpferd,
Privatbrauerei Glaabsbrau, Herberts
Meisterstlick (Hofwirtschaft),
Grischafer (Landgasthof und Hotel),
HOMEberger (Netzwerk von
Kreativunternehmen), Hittenzauber
(Gasthauser), Unique Gin, Taste
of Now (Catering), Worschtkopp
(Imbiss, Regionalladen) und Hessen

a la Carte Betriebe

e Markte und Markthallen in den
Innenstadten mit regionalen
Produkten, z. B. Offenbacher
Wochenmarkt, Markthalle Kassel,
Kleinmarkthalle Frankfurt

1 LANDERLEBNISSE

ERLEBNISSE LAND:

Regionale Veranstaltungen mit
Uberregionaler Bedeutung:
Rheingau Musik Festival, Kloster
Schiffenberg Open Air, Interna-
tionales Trachtenfest Schlitz

Walder, Wiesen und Mittelgebirge

(Aussichts-) Tirme wie z. B.
Regionalpark-Turm in Weilbach

Fachwerk, z. B. Melsungen und

Eschwege, Hessischer Kratzputz

Burgen und Schldsser, z. B. Burg

Falkenstein und Schloss Berlepsch

Landschaft der weiten Blicke,

v. a. Hessisches Mittelgebirge

Kochkultur: Griine SoBe, Ahle
Waurscht, Kassler Striinkchen,

Apfelwein, Kochkaseschnitzel

Weinregionen: Rheingau und
BergstraBe mit Weinlese, Winzer-

festen und Probierstianden



MARKENARCHITEKTUR

1 STADTERLEBNISSE

UNESCO-Weltnaturerbe wie
Nationalpark Kellerwald-Edersee,
Grube Messel

Lieblingsplatze wie z. B. Neroberg
Wiesbaden, Kirchberghduschen
Bensheim, Kirschwege im Kirschen-
land Witzenhausen

Outdooraktivitaten wie Wandern,
Radfahren, Mountainbiken, Paddeln




MARKENARCHITEKTUR

Sieben verlassliche Erfahrungen bei einem Aufenthalt im
Land Hessen:

Das Markenversprechen ist die verlassliche

Wiederholung eines Verhaltens oder ° Dle Weltoffene Lebensart brlngt dle grOBe Welt
Versprechens von Dienstleistungen, Produkten ins kleine Land.

oder Erfahrungen aus Sicht unserer Géste,

Einwohnerinnen und Einwohner, Gastgeberinnen °
und Gastgeber und beteiligter Bezugspersonen.

Die landlichen Regionen, das urspriingliche Handwerk
und die verwurzelte Regionalitét stillen die Sehnsucht
der Menschen, ,,so wie frither” sinnvoll ihre Zeit zu
verbringen. In Dorfern und Kleinstéddten kénnen Sie noch
die Zeit zuriickdrehen, den Moment geniel3en, Teil der

Einheimischen und ihrer Alltagskultur werden.

e Ehrliche, elegante Nachhaltigkeit, postmaterielle Werte
und ein wie selbstverstandlich urspriinglich wirkender
Lebensraum, stillen die Vorstellung der Menschen
von Bodenstandigkeit und vom Leben in intakten

Lebensraumen.

® |n allen Teilen des Landes sind die Menschen stolz auf
die regionale Wir-Kultur, die bis in die letzten Winkel des
Landes verbindend und kollektiv wirkt.

¢ Die stadtische Eleganz und die hochwertige Architektur
beherbergen versteckte und beriihmte Meisterwerke

stilsicherer Geschichte des Landes.

e Weltgewandt erzadhlen die urbanen Lebensrdume von
niveauvollen Werten, von Modernitat und Fortschritt, die
Hochwertiges und Wertvolles im Land entstehen lieBen.

¢ Inspiriert von der Kraft der Erz&hlkunst spazieren die
Menschen durch kultivierte StraBenziige und - oft
progressive - urbane Stadtfluchten. In vielen Winkeln
des Landes erweitert sich der Horizont der Menschen,
die hier temporar oder fir immer leben, durch eine ganz
spezifische intellektuelle Schaffenskraft dieses Landes.

Als Markenfamilie Hessen I6sen die Gastgeberinnen und
Gastgeber des Landes diese Leistungsversprechen bei den
Besucherinnen und Besuchern verlasslich und wiederholt ein.
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MARKENARCHITEKTUR
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GRUNDSATZLICHES

Denken wir zurlick an den Eichenbaum: Von Menschen wird er durch verlass-
liche Reproduktion als solcher erkannt. Diese verlassliche Wiederholung ist in
den genetischen Regeln der Eiche fest verankert. Auch in der Markenfihrung
bendtigen wir Grundsétze, die als einfaches Regelwerk dienen und Orien-

tierung geben.

Die wichtigste Regel: Das Gefiihl einer kostbaren Verbindung von Stadt und
Land, von weltoffener Lebensart und marchenhaftem Landleben soll entstehen,
splrbar, bemerkbar sein.

Damit dieses Gefuihl auch verlasslich immer aufs Neue spirbar wird, gilt es,
die Markenkontaktpunkte einheitlich in eine Richtung auszurichten: Nicht
alles gleich, sondern verlasslich ein Gefihl der Zusammengehdorigkeit bei

den Gésten entstehen zu lassen.

Dazu helfen die folgenden funf Gestaltungsprinzipien der Markenfamilie. Sie
geben allen Beteiligten Orientierung und Klarheit, wenn es darum geht, zu
entscheiden, was der Markenfamilie guttut - und was wir besser sein lassen. Die
folgenden funf Markengrundsatze sind Soll-Bestimmungen und keine Muss-
Kriterien. Emotionale Markenflihrung kennt keine Grenzen, sondern immer nur
Méglichkeitsrdaume. Die Art und Weise, diese zu bespielen, liegt in den Handen
des Landes, der Regionen und der Menschen, die hier leben, arbeiten oder

Hessen als Reiseziel wahlen.




GRUNDSATZLICHES

Diese fiinf Gestaltungsprinzipien geben Orientierung fiir die Fiihrung der

Markenfamilie Hessen:

Formal - asthetisch

Kostbare Verbindungen und duale
Kombinationen (Stadt und Land),
stadtische Eleganz und hochwertige
Asthetik (Design) sorgen fur eine
typisch hessische Stilistik - im

Stadte- und im Landtourismus.

Material - sensorisch

Die Markenfamilie nutzt hoch-
wertige Materialien, urspriinglich,
echt, authentisch, mit Einsatz von
traditionellen und regionalen
Materialen. Ein Urlaub in Hessen
schmeckt und riecht ,so wie friher”.

Produktiv

Bodensténdigkeit und
Nachhaltigkeit sind in Hessen kein
Widerspruch. Wir kombinieren
traditionelle Fertigung mit kurzen
Wegen zwischen Stadt und Land.
Lokale Handwerkskunst und ehrliche
landwirtschaftliche Produkte aus
Hessens Regionen werden von
Meisterinnen und Meistern ihrer
Professionen meist schon vor Ort

veredelt und somit wertvoll.

Interaktiv

Die geistige und physische Néhe
von urbanem und landlichem
Raum l&sst Gaste und Einheimische
die kostbare Verbindung von

Stadt und Land wahrnehmen. Die
weltoffene Lebensart begeistert mit
ehrlicher Willkommenskultur und
Gastfreundschaft in den Dérfern
und kleinen Stadten des Landes.
Diese landliche Kultur der Freude
an der Begegnung berlhrt und
verbindet auch in den Stadten des
Landes. Die aktive Einladung, dem
.Hessischen” zu begegnen, bleibt

lange in Erinnerung.

Kulturell

Hessisch = urban und landlich.

Der Stolz auf die regionale Wir-
Kultur des Bundeslandes pragt

die Geschichte(n) der Regionen.
Das Verbindende der Regionen
zum Land gehort jedoch zur DNA
Hessens. Dies manifestiert sich

in genau jener kostbaren, dualen
Lebenskultur, in der die Nadhe von
Stadt und Land Sicherheit und
Orientierung gibt. Landgeschichten
in der Stadt und Urbanes im
landlichen Raum begleiten Reisende
und lassen Hessen aus der Masse
des groBen Mitbewerbs wohltuend
herausstechen.
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EPILOG
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EPILOG

Den gréBten Erfolg feiern Marken,
wenn sie als Synonym fiir eine
Produktkategorie verwendet

werden. Hessisch = urban +

landlich. Das ist unsere Vision:

Die Markenvision von Hessen soll
sich wie eine Beschreibung in

einem Woérterbuch verankern: Als
~hessisch” (im Sinne von ,,aus Hessen
stammend”) bezeichnen wir die
kostbare Verbindung von weltoffener
Lebensart und marchenhaftem
Landleben.
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Das folgende Kapitel regelt den Einsatz des Contents der Markenfamilie fiir
die destinationsiibergreifende touristische Kommunikation der HA Hessen
Agentur GmbH nach auBen. Auch Regionen und Leistungstrdgerinnen und
-trager kénnen gemeinsamen Content verwenden und erhalten Orientierung
hinsichtlich der Tonalitat der Markenfamilie.



CHECKLISTEN & ANLEITUNGEN

Einfihrung Content-Planung,
Content-Kreis und Content-Checkliste

TONALITAT & SPRACHKORRIDOR

Leitgeschichte, Narrative, Einsatz
Leitgeschichte, Sprachkorridor
Markenfamilie, Narrativ ,March-
enhaftes Landleben”, Narrativ
JUrbaner Freiraum” und Narrativ
Weltoffene Lebensart”

DAS 1X1 GUTER TEXTE

Seitenaufbau, Gliederung, Schreibstil,
Zeichensetzung, Verstandlichkeit,
Uberschriften, Teaser, typische Fehler,
gendergerechte Sprache, strukturierte
Daten, Open Data, barrierefreie Texte,
Schema.org/Rich Snippet, SEO-Grun-
dlagen und Verlinkung

DAS 1X1 GUTER BILDER

Bildsprache und Unterschiede urban/
landlich

THEMENAUSWAHL

Content-Bereiche

PRAKTISCHE ANLEITUNG

Content-Kreis, Messkriterien fur
guten Content und Abléufe
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VORWORT

Dieses Content-Handbuch versteht sich als Hilfestellung fir
diejenigen, die fir Hessen touristischen Content erstellen,
insbesondere Social-Media-Management, Agenturen,
Redaktionen, Fotostudios, Mediengestaltung, Blogs und

alle anderen Produktionen von inspirativem Content.

In einer zunehmend digitalisierten Welt ist es fir das
touristische Marketing essenziell, potenzielle Gaste zum
richtigen Zeitpunkt, im richtigen Kanal und mit den richtigen
Botschaften zu erreichen. Der Hebel dazu ist guter Content.
Unter Content verstehen wir die inhaltliche Beschreibung
der touristischen Infrastruktur, der Angebote, der Events
bis hin zu Preisen, kommunikativen Beschreibungen

und Bildern.

Guter Content zahlt auf die gemeinsamen Ziele aller
touristischen Vermarktungsebenen (Betriebe, Orte, Re-
gionen und Land) ein. Guter Contentist in der Lage, Géaste
zu inspirieren, sie zu informieren und zu einem Besuch

in Hessen zu bewegen. Gute Inhalte generieren beim
Aufenthalt der Gaste Wertschépfung und binden sie im
Idealfall als zufriedene Géste an das Tourismusland.

Content funktioniert dann gut, wenn er fir die Gaste
relevant, nitzlich und bequem zugénglich ist. Um zu
inspirieren und neugierig zu machen, muss er emotional
sein und dabei die Kernbotschaften/Werte der betreffenden
Region transportieren. Und: Er muss sichtbar und von
Suchmaschinen auffindbar sein. Das Content-Handbuch
schafft hinsichtlich genau dieser Ziele Orientierung fur
Content-Redaktionen: Wie muss der Content beschrieben
und strukturiert sein, damit er funktioniert? Wofur steht
Hessen? Wie soll es ,klingen” und wie soll es den Besucher-
innen und Besuchern unserer Websites und Kanale
.schmecken”? Die Leitgeschichte ist als Essenz der Regionen
der gemeinsame Nenner, mit dem sich alle Regionen, Orte
und Leistungstragerinnen und Leistungstrager identifizieren
und sich gegenseitig in ihren Starken unterstitzen.

Strategische Content-Erstellung mit einer gemeinsamen
Kernbotschaft ist eine zentrale Sdule der Content-Strategie
von Hessen Tourismus. Sie ermdglicht eine effiziente
Arbeitsweise, die allen hilft, schneller auf veranderte
Marktbedingungen reagieren zu kénnen, wie zum Beispiel
Verénderungen der Zielgruppen, neue Technologien oder
strategische Anderungen. Das Content-Handbuch ist als
,Living Paper” zu verstehen, das stetig weiterentwickelt
und angepasst werden sollte, um strategisch auf die

Marktgegebenheiten reagieren zu kénnen.
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CHECKLISTEN & ANLEITUNGEN

Die Content-Planung ist zentraler Bestandteil jeder Marketing-Strategie.

Es braucht ein ausgeglichenes Verhaltnis zwischen unterschiedlichen Arten
von Inhalten (siehe folgende Seite). Sie haben dabei drei unterschiedliche
Funktionen, die folgende Fragen beantworten:

CONTENT, DEN DIE USER WOLLEN:

Welche Probleme haben die User und wie
kénnen wir sie l[6sen?

Welche Leistungen kdnnen wir anbieten,
um Mehrwert zu schaffen?

Was bekommen die User, was sie sonst
nicht in dieser Form vorfinden?

Was sagt das Content Audit? Welche
Themen interessieren die User?

CONTENT, DEN DIE
SUCHMASCHINE WILL
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CONTENT, DEN DIE SUCHMASCHINE WILL:

Auf welche Fragen im Web kann Hessen
Antwort geben?

Welches Suchbedtrfnis kann Hessen
bedienen?

Welche aktuellen Themen kann Hessen
aufgreifen?

Was sind beliebte Inhalte und wie kann
Hessen diese verarbeiten?

CONTENT,
DEN DIE USER WOLLEN

EINFUHRUNG CONTENT-PLANUNG

CONTENT, DEN DIE MARKE WILL:

Welche Erlebnisse machen Hessen zu
etwas Besonderem?

Worauf sind wir in Hessen richtig stolz?

Welche Produkte wurden neu geschaffen
und wollen wir promoten?

Welche Themen sind eng mit Hessen
verbunden?

Welche Veranstaltungen und Ereignisse
zeichnen Hessen aus?

CONTENT,
DEN DIE MARKE WILL



CHECKLISTEN & ANLEITUNGEN

Die Content-Produktion kann mit dem folgenden Schema -
dem Content-Kreis - leicht strukturiert werden.

Legende:
(bevorzugte Inhaltstypen je Sinus-Milieu)

Liberal-intellektuelles Milieu
B Sozial-6kologisches Milieu

[ Birgerliche Mitte

YouTube

Legenden

Reiseblogs

Reisemagazin Videos (11 - 30 Sek)

Tageszeitung Reisebericht

(online) Experten-Tipp,

Interviews ll

Daten POI-Beschreibung

FAQ (Linked open Data)
Comics Tourenbeschreibung
Wanderbuch

Tourismus-

netzwerk Infografik

Beschreibung

Website
Tourenbeschreibung

Newsletter Vorlagen Checkliste

Ranking Karten

Google My
Business

PLATTFORMEN

\NHALTSTYPEN

native Werbung (in Social Media) 4 Bewegtbilder (GIFs,

Journale Newsletter l PR-Artikel ARRAT}), Zoom-In, etc.) Quiz
(online) Bewertungen Inf ik N € . Produkt-
nfografiken Bi
] Trends 9 Urbaner Freiraum. naer Demos o book
£ Trendstudien Print-Magazine Marchenhaftes Landleben. Status- Ade
S Weltoffene Lebensart. Update ™
< < < 3 > >
g’ Praktische BildStoris HESSEN.
Anleitun ild-Stories in o
o Wikipedia Influenczr- Social Media URBANES. LAND. 360°-Bilder Statistiken
Bericht =~ W Fun-Facts @l

Broschureninhalte 4,4RKENESS€“$

Website Produkterlebnis Artikel

Newsletter Artikel

Top-Listen W&

emotional

Facebook-
Fanpage

Newsletter

Q Websit Erzéhlungen 4. Gutscheine
\ec, ebsite Webinar Mythen Geschenk <
Podcast M eschenie v
CRM/ Expeditionsbericht Debatten  Meinungen
Newsletter Angebote M cONTENT'FORMATE Testimonials Website
Produktbe- SpaB & Spiel
Pinterest schreibung Timelapse Videos :
] Website Magazin Artikel P Virals |
Dokumentation Videos (5 - 10 Sek) \Video-Kanile &

Live Cams

Videos (5 - 10 Sek)

Social

Content Il

Instagram

Cinemagraphs, Boomerangs,

Event-Beschreibung

Best
Practices
Werbe-Content (Banner, Ad, etc. News/Blog =M

v

Umfragen

Angebotsbeschreibung (inkl. Preise)

Gewinnspiel [

CRM/
Newsletter

Posting (Social Media)

Zeitsparende
Ideen

v

Anleitung fur

Anfanger
Anfahrts-
Verlinkung M beschreibung WeChat Q,e
v Kontextuelle Website Q)’e
Events Gutschein- q:l'

Plattformen

Aktivitaten-
Buchungsplattformen

funktional
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CHECKLISTEN & ANLEITUNGEN

4 REDAKTIONSPLAN

Wurden alle Themenbereiche bericksichtigt?

Wurden alle wesentlichen redaktionellen Zielsetzungen
abgedeckt?

Wurde ein finaler Check/Freigabeprozess
durchgefihrt?

Wurde der Inhalt mit anderen Inhalten vernetzt
(Linkmanagement, Social Media Optimization -
intermediales Teilen und Verlinken in Social-Media-
Kanalen)?

Welche weitere Vernetzung von Inhalten, Nachnutzung,
Co-Nutzung kann erfolgen?

Wird der Redaktionsplan regelmaBig in
Redaktionssitzungen besprochen und aktuell
umgesetzt?

DAS 1X1 GUTER TEXTE

Sind die Inhalte optisch und inhaltlich ansprechend?
Machen Uberschriften und Teaser Lust auf mehr?

Ist der Text optisch gut erfassbar?

Ist ein eindeutiger Call-to-Action enthalten?

Wurden die W-Fragen beantwortet?

Sind weiterflihrende Inhalte nachvollziehbar
eingebaut?

Ist fur die User klar, was zu tun ist?

Wurde bei der Erstellung der Inhalte mit sauberer
Formatierung und korrektem Quellcode gearbeitet?

Wurden Daten strukturiert hinterlegt?

Wurden wesentliche SEO-MaBBnahmen gesetzt
(neben Text-SEO vor allem auch SEO fir Bilder,
Videos, Infografiken, etc.)?

CONTENT-EVALUIERUNG

Sind Erwartung und Ergebnis auf einer Linie?

Sind die Messkriterien zu Beginn klar vorgegeben?
Wurde die Performance danach tberprift?

Was konnten wir daraus lernen?
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J LEITGESCHICHTE

Haben meine Inhalte den richtigen Absender?

Ist die Leitgeschichte wahrnehmbar, um ein
inspirierendes Bild bei der Leserin und beim Leser
zu erzeugen?

Ist zumindest eines der Narrative (Erzahlstrange)
eingebaut?

Erkennt die Leserin oder der Leser den gemeinsamen
Absender und somit die Identitat der Inhalte?

DAS 1X1 GUTER BILDER

Erganzen die Bilder sinnvoll die Texte?
Sind Bilder passend zum Text ausgewahlt?
Passt der Blickwinkel?

Ist das Foto naturlich und authentisch?

Kann die Interaktion zwischen Menschen und
Natur bzw. Aktivitat als ,natirlich und authentisch”
beschrieben werden?

Wurde naturliches Licht verwendet?

Sind Menschen als Emotionstréger im Bild erkennbar?




TONALITAT & SPRACHKORRIDOR

Regionalitat ist ,der genetische Code” und steht dabei fir die Identitatskultur eines Landes. Markenbildung in den
Regionen und damit auch Marken-Content entstehen durch kulturelle Angebote, authentische Orts- und Stadtbilder

sowie die einzigartigen Natur- und Kulturlandschaften als Quellen bemerkenswerter Erfahrungen.

Diese lebendigen Inhalte haben wir in die Form sogenannter Narrative (Erzahlstrange) gegossen. Sie sind keine generisch-
en Werbetexte, sondern Gbergeordnete Geschichten, die Menschen und Besucherinnen und Besucher Hessens weiter-
erzahlen sollen. Die Leitgeschichte steht Gber den Narrativen (Erzdhlstrdngen), vereint diese und ist kurz und kompakt,
denn schlieBlich sollen sich Menschen diese gut merken. Fur Schreibende und Erzahlende sind hingegen die Narrative

(Erzéhlstréange) relevant, die Grundlage und Orientierung fir Geschichten aus dem Tourismusland Hessen geben.

EINFUHRUNG IN DIE LEITGESCHICHTE kultur mit einem Lebensraum der

Die kostbare Verbindung von Urbanitdt  progressiven, multikulturellen

und Landleben erfahren wir tber Urbanitét. Doch anstelle der Vielfalt
Narrative oder Erzahlstrénge in Form stellen wir die kostbare Verbindung
splrbarer Geschichten zu den (be-) dieser Welten in den Mittelpunkt: Stadt
merkbaren Erlebnisleistungen des und Land, Moderne und Tradition,
Tourismus in diesem Land. Bezeichnen Weltoffenheit und Mérchenhaftes.

wir die gesammelten Geschichten

einfachheitshalber als Erlebniswelten Vorhang auf:

und Leistungsversprechen des HESSENS LEITGESCHICHTE
Tourismus in Hessen. Wir erzadhlen HESSEN IST DIE KOSTBARE

in diesen Erlebniswelten vom VERBINDUNG

stadtischen Leben, vom Landleben VON STADT UND LAND,

und der unmittelbaren Méglichkeit VON WELTOFFENER LEBENSART
der Erholung und Inspiration. In UND MARCHENHAFTEM

Hessen finden Sie diese hochwertige LANDLEBEN.

Kombination verwurzelter Alltags-

GUT ZU WISSEN!

Definition Leitgeschichte: Die Leitgeschichte ist die aus der Positionierung und den Kernkompetenzen abgeleitete, tiber-

geordnete Geschichte, die Sie sich merken und weitererzahlen. Die Leitgeschichte ist dabei nicht als Markenbotschaft zu
verstehen, sondern vielmehr als jenes Element, das Gberall drinsteckt. Jede (Marketing-) Aktivitat oder -Botschaft sollte einen
Bezug zur Leitgeschichte herstellen, um zu gewahrleisten, dass eine scharfe Abgrenzung zur Konkurrenz und eine glasklare
Positionierung von Hessen erreicht wird.
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TONALITAT & SPRACHKORRIDOR

4 NARRATIV/ERZAHLSTRANG : WELTOFFENE LEBENSART.
Weltgewandt und weitgereist: Stilvoll, intellektuell, kunst-
sinnig sind Hessens Stédte. Eine ist sogar Synonym fir
zeitgendssische Kunst, eine andere Aufbruchsort fiir Reisen
in alle Welt. Kunst und Hochkultur versammeln sich zwischen
ikonischen Glastiirmen und pittoresker Altstadt. Historische
Bauwerke, herrliche Natur und das freundliche Wesen der
Menschen ziehen an. Welterbe ist Hessens hdufig gebrauchtes
Gutesiegel. Hier kénnen Sie noch die Zeit zurtickdrehen,

Teil der Einheimischen und ihrer Alltagskultur werden.

Dazu gehoren auch Grie SoB3, Bethménnchen, Ahle Wurscht
und Apfelwein. Im Ursprungsland des Genever entstehen
aufregende Botanical Gins, hessische Tapas und Burger.

In allen Teilen des Landes sind wir stolz auf die regionale
Wir-Kultur, die aber bis in die letzten Winkel des Landes
verbindend und kollektiv wirkt.

4 NARRATIV/ERZAHLSTRANG : URBANER FREIRAUM.

Verspielt und ernsthaft, traditionell und wild: Hessens

Zentren brodeln vor Kreativitat. Street-Art erobert Rdume

und Publikum, Urban Gardening bliht. Im Fachwerkhaus wird
Mode designt. Urbane Eleganz spiegelt sich in glasernen
Wolkenkratzern. Wer so viel schafft, hat Hunger auf Neues. Die
hessischen Stadte sind Bihnen fir die Ideen ihrer Menschen.
Ein Schatz ist auch das Thermalwasser aus der vulkanischen
Erdgeschichte Hessens. Jedes Bad darin belebt und tut gut!

J NARRATIV/ERZAHLSTRANG : MARCHENHAFTES LANDLEBEN
Nebel Gber den Flissen, Rauschen im dichten Buchenwald, ein
Fachwerkhaus reiht sich an das andere. Das Rotkappchen ist
unterwegs zur GroBmutter. In hessischen Landschaften haben
Marchen ihre Heimat, die alle Welt kennt. Dornréschen wohnt
in ihrem Schloss, der Wolf durchstreift die Walder. Die Marchen
der Briider Grimm sind das am 6ftesten Ubersetzte Werk
deutschen Ursprungs, deren Worterbuch ist der funkelnde

Schatz und Hessen die Wiege der deutschen Sprache.
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GUT ZU WISSEN!

Narrative sind dramaturgische
Ablaufe der touristischen Erlebnisse
im Tourismussystem des Landes
Hessen. Narrative oder Erzéhlstrange
beschreiben die Auspragungen und
Varianten der Leitgeschichte und
erzahlen von der Essenz ,Hessen.
Urbanes. Land.” aus unterschiedlichen

Blickwinkeln. Sie leiten sich direkt aus
der Leitgeschichte ab und bindeln
die bestehenden touristischen Erleb-

nisse unter einem gemeinsamen
Erzahlstrang. Ahnlich wie unterschied-
liche Kunstformate (Oper, Theater,
Musical) geben Narrative die Tonalitat
vor und den Redaktionen Orientierung:
Deren Geschichte sollte leicht einem
der drei Narrativen zuordenbar sein.




TONALITAT & SPRACHKORRIDOR

Beim Schreiben eines Textes ist eines zu beachten:
Lesende sind mit dem Beschriebenen nicht vertraut.
Gute Texte lassen Bilder in den Képfen der potenziellen
G3aste entstehen, die im Idealfall eine Reiseentschei-

dung positiv beeinflussen.

Die Formulierungen sollten ansprechend und bild-
malerisch sein. Sie begleiten die Lesenden auf eine
Reise durch Hessen in Form einer Geschichte, die

kein Verkaufstext sein sollte, sondern ein einladendes
Angebot Hessen zu besuchen. Dafiir wird ein positiver
Sprachgebrauch gewahlt, mit Adjektiven und nattrlich

wirkenden Formulierungen.

Folgende Stilbliiten und Formulierungen sollten dabei

vermieden werden:

e werblich wirkende Formulierungen (,Nur bei uns!”)

e Superlative (,das Beste, was es gibt”, ,das Naturlichste”)
e starre Formulierungen

e Wiederholungen vermeiden

e Preise erwdhnen

e Vergleiche ziehen (,die anderen”)

e schwilstige Formulierungen: Das Herz geht auf beim Anblick ...

e austauschbare/leere Aussagen: prachtvolle Natur, spannende
Ausflugsziele, vielféltige Angebote
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TONALITAT & SPRACHKORRIDOR

Auf den nachfolgenden Seiten wurden den Narrativen bestimmte Begriffe

zugeordnet. Die gemeinsam festgelegten Substantive, Adjektive, Verben und

Wortverbindungen finden sich in einem Gerdist, einem sogenannten

.Sprachkorridor”, wieder. Dieser gibt Orientierung beim Schreiben - ndmlich
welche Bilder im Kopf entstehen sollen. Die Begriffe haben keinen Anspruch auf
Vollsténdigkeit, sondern sollen den Rahmen fir auBergewdhnliche Geschichten
schaffen. Darlber hinaus dient der Sprachkorridor als Hilfsmittel fir eine
einheitliche und durchgédngige Kommunikation. Durch immer wiederkehrende

Ausdriicke schafft die Markenfamilie Hessen Wiedererkennbarkeit in den Texten.

SUBSTANTIVE DAZU GEHOREN (AADDJ\fé(R.I-é‘élE\I) VERBEN BEISPIELE WORTVERBINDUNGEN
Heimat e Flisse und Seen: Lahn, Rhein, |andlich erden e Besinnung auf sich selbst
Nostalgie Fulda, Neckar, Main, Werra, urspringlich durchatmen e sich selbst entdecken/
Land Diemel, Ulster etc. verwurzelt bewusst werden kennenlernen
Ursprung . . ehrlich starken
Kultur 7 Weleler wnel Naturlandschaften. nattrlich wieder entspannen * das innere Gleichgewicht finden
Wald Spessart, Nationalpark Kellerwald- nostalaisch versoiiren
) Edersee (GrimmHeimat), g. P . * Krafttanken
Zeit . . authentisch ausbalancieren ) )
. _ mérchenhafter Naturwald im . . e Zeit verbringen
Regionalitat i ) intakt geniefen
Reinhardswald, Wispertaunus o

Handwerk . . fruchtbar Rad fahren e wie friher
Sehnsucht i lnlimsSrEmesuelel, Neiml e reichhalti wandern

o Plesse und Konstein bei Wanfried, . 9 L e Flisse als Lebensadern
Authentizitat Nat Id dich malerisch frei sein
Bodenstandigkeit aturwaid am westiichen romantisch abschalten * versteckte Schitze entdecken

Kraft
Gastfreundschaft
Tradition
Generationen
Mundart
Dialekte
Wurzeln

Vogelsberg etc.

e Welterbe: Vogelsberg mit

Vulkangestein, Bergpark
Wilhelmshohe in Kassel, Grube
Messel (erstes Weltnaturerbe in
Deutschland)

e Winzerinnen, Winzer und

Weinguter: Rheingau, Kloster
Eberbach, Schloss Johannisberg

e Familienbetriebe

entschleunigend
kraftvoll

echt

liebevoll
bodensténdig
traditionsbewusst
lokal

gemditlich

erdig
heimatverbunden

e die wahre Identitat erkennen

e Ausgleich zum Alltag

e stadtnahe Erholung in der Natur
e zur Ruhe finden

® neu erfahren

e Wurzeln und Urspriinge
kennenlernen

¢ Naherholung ohne Verzicht

e da, wo die Welt einen Takt
langsamer schlagt

e dem Alltag und sich selbst eine
Ruhepause goénnen

e Zeit zurickdrehen

® sagenhafte/romantische
Geschichten



TONALITAT & SPRACHKORRIDOR

ADJEKTIVE

SUBSTANTIVE DAZU GEHOREN VERBEN BEISPIELE WORTVERBINDUNGEN
(ADVERBEN)
Urbanitét e Frankfurt als Drehscheibe stadtisch verbinden e die stadtische Eleganz und die
Fortschritt o sinnhaft eintauchen hochwertige Architektur
. e stadtische Eleganz . .
Dynamik berihmt Teil werden « von Menschenhand geschaffen
Sinn ¢ historische und kultivierte lebendig entdecken '
Stil Stadtkerne in Wiesbaden belebend sich treiben lassen * Kultur- und Literaturlandschaft
Baukunst und Fulda stolz flanieren e lebendiger Lebensraum
Freiraum r dstilstadt D d urban pulsieren ) .
L] L]
Bider ugendstilstadt Darmstadt verbindend Begeonen Verbindung von Gegensétzen
Verbindung e Konzerne und charmant e Originalitat erleben und spiren
Entsl'eckerlust stadtischeWirtschaft ausg?%!lc:en e da, wo die Welt einen Takt
Stadfachien | Make cehafiend schnellr schliot
Architektur e Diversitat, Multikulturalitat geborgen e die Zeit sinnvoll nutzen
Skylines verspielt e verbindend und kollektiv
Eleganz altertiimlich . .
Geschichte biirgerlich e Baderkultur zelebrieren, Wasser
e als Ursprung des Lebens,
Modernitét elegant " A .
Fortschritt hochwerti traditionelle Baderarchitektur
ortschri ochwertig
Perfektion stilsicher ¢ inspirierende Verbindung von
Hochwertiges sauber Stadt und Land
Impulsgeber geplant e urbane Modernitat und
Weltkulturerbe Fortschritt
e Flanieren durch kultivierte
StraBenzige
SUBSTANTIVE DAZU GEHOREN ADJEKTIVE VERBEN BEISPIELE WORTVERBINDUNGEN
(ADVERBEN)
Intellekt ® Menschen nachhaltig beherbergen e verbindende, sinnhafte
Leben . . fréhlich verstecken Begegnung
e Gastlichkeit . R
Lebensfreude gesellig erzéhlen e Beherbergen von Meisterwerken
Geselligkeit e |ebenslust (mit Weinfesten, lebenserfahren entstehen lassen . } ‘
Miteinander kulinarischen Spezialitdten, lebenslustig leben ° dle"schopferlsche Kraft der
Rituale Aktiv- Sein etc.) offen bauen Erzéhlkunst
Begegnungen . (Welt)Literatur weltgewandt kultivieren e Erweiterung des Horizonts
Wertvolles wertvoll durchleben o intellektuelle Schaffenskraft
Erzéhlkunst ¢ pragende Personlichkeiten inspirierend entwickeln inteflektuelle >chattenskra
Horizont (Goethe, Grimm) schopferisch inspirieren e Wissenweitergeben,
Schaffenskraft heimische Al ul kultiviert engagieren Jahrtausende altes Wissen
L]
Stabilitst eimische Alltagskultur progressiv gonnen bewahren
Wissen o Wir- Kultur intellektuell zusammen sein o der Zeit weit voraus
Reichtum hessisch il klug aktiv sein < qend | hich
Freiheit ® hessische Festkultur kiinstlerisch e pragende Kulturgeschichte
Perspektive e Kulinarik: Griine SoBe, kunstvoll e Wandeln auf den Spuren von ...
Schreiblanst gtz ndiesmiints |l « das kulturelle Erbe bewahren/
ersonlichkeiten Frankfurter Bethmannchen, strebsam schiitzen/pflegen/leben
Prazision Ahle Wurscht genau
Verantwortung korrekt e Verbindung von traditioneller
Lebenskultur philosophisch und urbaner Kultur
Meisterwerke literarisch e Horizont erweitern
hochdeutsch
sicher . e kulinarisches Erbe
sprachgewandt ¢ in die Alltagskultur eintauchen

postmateriell
kollektiv

® regionale Wir- Kultur
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Texte sind durch die Anwendung
verschiedener Kanaéle standig
einem Wandel unterworfen. Im
Hinblick auf Struktur, Lesbarkeit,
Stil und Schreibweise ist das
nicht der Fall, es gibt Regeln

fir das gute Schreiben, die
bestindig sind: Diese Regeln
helfen, dass Texte , leicht
verdaulich” sind, gerne gelesen
werden und Spannung schon

im ersten Satz erzeugen, die
Lesenden sofort beteiligen und
in die Geschichte ziehen.
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Tiefe statt Breite. Details sind
allgemeinen Gleichbehandlungs-
grundsatzen strikt vorzuziehen. Gaste
sind nur einen Klick vom Verlassen
des Textes oder der Website entfernt.
Also bieten wir ihnen, was sie suchen:
Wir inspirieren Reisende, nach Hessen
zu kommen und Freunde zu werden
bzw. zu bleiben. Die Texte sollen

als Reiseflihrer Menschen durch

unser Land navigieren, Spezielles
vorstellen, besondere Empfehlungen
aussprechen. Deshalb sollte in
Zukunft auf taxative Aufzahlungen von
Allgemeinplatzen, austauschbaren
Bildern und langatmigen Beschrei-

bungen verzichtet werden.

4 DIE RICHTIGEN TEXTLANGEN

Ein paar Details ...

Es ist wichtig, sich in die Rolle der
Lesenden zu versetzen. Am Ende jedes
Textes muss klar sein, welche Aktion(en)
der nachste Schritt der Reiseplanung ist
(sind).

Jeder Text sollte einmal mit der eigenen
Stimme vorgelesen werden. Geraten Sie
dabei ins Stocken, werden Satzbau und
Anordnung Uberarbeitet.

Es ist immer gut, Zahlen und Ziffern zu
schreiben, denn diese sind Hingucker -
solange es nicht zu viele werden.

EINE Botschaft je Detailseite. Die Lesenden
werden dankbar und die Aufenthaltsdauer
bzw. Wiederbesuchszahlen auf hohem
Niveau sein.

Jeder Absatz konzentriert sich auf einen
Gedanken.

Dramaturgie. Details, die in die Tiefe
gehen, sollten erzéhlt werden, d. h.

die Inhalte missen recherchiert und
qualitativ hochwertig ausgewahlt werden.
Gerne kann dabei auch Humor bzw. ein
Augenzwinkern eingesetzt werden. Die
Gaste mochten bei Laune gehalten und
nicht unterschatzt werden, statt sich mit
uninteressanten und langatmigen Texten
zu langweilen.

DIE RICHTIGEN TEXTLANGEN

300 BIS

Zeilen
pro Absatz

Worter
pro Satz
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DIE 3-KLICK-REGEL ALS HILFREICHE ORIENTIERUNG
Simplizitdt und klare Strukturen stehen an erster Stelle. Die
3-Klick-Regel ist dabei eine gute Orientierungshilfe: Jeder
Text soll eine Aktion auslosen, die die Lesenden in maximal
drei Klicks zum gewiinschten Ergebnis fuhrt. Um Lesende
zum weiterfihrenden ,Klicken” zu animieren, sind jedoch ein

paar taktische Gestaltungsrichtlinien einzuhalten:

Die wichtigsten und spannendsten Fakten des Artikels
sollten immer am Anfang stehen und die weiteren Details
am Ende des Artikels. Der Text sollte weder am Anfang
noch am Ende unwichtige Informationen enthalten.
Deshalb sollten Sie bei der Informationsdichte und Infor-

mationstiefe folgende Punkte genau beachten:

¢ Informationsdichte: Am Kopf lhres Artikels stehen
Informationen dicht gedréngt. Die Nutzerinnen und
Nutzer erhalten eine knackige Ubersicht und wissen
sofort, dass sie hier richtig sind. In den ersten zwei
Absatzen kénnen sie die Kernaussagen und wichtigsten
Informationen lhres Textes bereits verinnerlichen.

|u

Das Wichtigste ,above the scroll” zu schreiben, ist sehr
wichtig. Google wertet Inhalte und Links als relevant,
die die Nutzerinnen und Nutzer ohne Scrollen im

Sichtfeld haben.

e |nformationstiefe: Lesende, die Uber diese dichten
Anfange lhres Textes hinauslesen, haben ein tiefer-
reichendes Interesse. lhnen kénnen Sie zur Mitte und
zum Ende des Textes auch detaillierte und ausfihrlichere
Informationen liefern, fir die andere Nutzerinnen und
Nutzer keine Geduld gehabt hatten.

e Call-to-Action: Fordern Sie charmant, aber unverblimt
die Lesenden auf, den nachsten Schritt zu setzen - als
konkrete Empfehlung, als stilistischen Cliffhédnger
oder schlicht mit einem interessant umschriebenen

weiterfihrenden Link.

SCHREIBSTIL - RICHTIGE WORTER VERWENDEN

Der Schreibstil zeichnet sich mit der Verwendung der
richtigen Worte und Formulierungen aus, die sich flUssig
lesen lassen und zum Wortschatz der Zielgruppe gehéren.
Sie sollen dem Text eine Lebendigkeit und Frische geben,
aber dennoch stilvoll sein und Bilder im Kopf erzeugen. Ob
sich Bildliches einstellt, hdngt von den verwendeten Verben
und Substantiven ab. Substantive geben den Bildern die
Form, Verben steuern Dynamik bei. Aber: Zu viele Nomen
Uberfrachten und machen die Botschaft unklar. Kreativitat
ist schon, jedoch geht es auch um Klarheit im Text und die
Kreativitat sollte nur soweit angewandt werden, wie sie die

Lesenden nichtin die Irre fihrt.
Die richtigen Schliisselworter und Formulierungen:

e Textverstehen im Web beginnt mit dem Erkennen der
zentralen Botschaften durch verschiedene, kontextuelle

Schlisselworter.

e Wichtig ist, diese Schlisselwdrter visuell stark zu
platzieren - in Uberschriften, Aufzdhlungen, Fettschrift,

Links, Zitaten, Teaser-Text etc.

e Die Schlusselwérter sollten méglichst emotional sein und

der Marke entsprechen.

e Verwendung von méglichst aktiven Verben, die

Bewegung zeigen

e Vermeidung aller Worte, die auf -ung, -mus, -keit, -heit,
-ion, -schaft, -tat, -tum oder -sal enden. Wir bezeichnen
diese als Zombies, denn sie wirken langsam und

schwerfallig.

e Vermeidung von Hilfsverben
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DIE RICHTIGE GLIEDERUNG

Die Prioritaten fir Texte insbesondere im Web sind:
1. Relevanz
2. Optik

3. Unterhaltung

Die Gliederung sollte sich an Reisefiihrern orientieren:
kurz, knackig, kompakt.

J AUFZAHLUNGEN

... sind gut, aber nur dann, wenn sie mehr als Radkilometer,
Wanderwege und taxative Aufzéhlungen enthalten.
Besser: Details hervorheben, z. B.: ,Bei Christoph Heil,
Keltereibesitzer in Laubuseschbach im Kreis Limburg-

Weilburg, wird seit drei Generationen Apfelwein hergestellt.

Am besten versuchen Sie dort seine neue Kreation - den

Appler Rosé.”

J BEGEGNUNGEN MIT MENSCHEN
... ein oft unterschatztes Reisemotiv:
e Begegnungen im Lahntal

Zehn Pfarrer, die gerne wandern

Wanderflhrer Linus Gber seine Lieblingsrouten

J USER LIEBEN RANGLISTEN
... Google auch, z. B.

Die funf schdnsten Platze

Idyllische Ausblicke

Zehn Einheimischen-Tipps

Drei Rezepte zum Nachkochen

J KONTEXT
... verwandte Inhalte/Empfehlungen, weiterfihrende Ideen

e  Wirempfehlen”
e _Einheimische verraten”
e Was wir am Wochenende tun”

e Verborgene Platze”
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STRUKTUR INNERHALB EINES ARTIKELS

Geben Sie Texten innerhalb einer Seite eine klare Struktur:

J INSPIRATION:

Schaffen Sie Kontext und Aufmerksamkeitsbindung!

Der erste Eindruck ist der Wichtigste. Die optische Struktur,
die Lesbarkeit der Schrift, hervorstechende Schlagworter
und naturlich die Bilder missen den Erwartungen ent-
sprechen, die die User haben. Die Erwartungen werden
durch die vorhergehende Seite beeinflusst, wie etwa

die Google-Suchergebnisse, verlinkende Seiten oder

Kategorielbersichten.

J INFORMATION:

Beantworten Sie die W-Fragen!

Die Géste und User brauchen Orientierung und Kontext. Sie
wollen dabei nicht suchen missen. Die W-Fragen lassen sich
oft gut als Tabelle oder Aufzdhlung darstellen und sollten

optisch hervorgehoben werden.

J CALL-TO-ACTION:

Lassen Sie die Leserinnen und Leser nicht hangen!

Jeder Text und jede Seite brauchen am Ende einen klaren
.Call-to-Action”. Oft wollen Gaste sich anmelden oder etwas
kaufen, ,dirfen” aber nicht. Machen Sie es ihnen daher
einfach! Der Call-to-Action ist von der Redaktion gleich bei
der Texterstellung zu berlcksichtigen. Diese Aktion kann
und soll von Seite zu Seite und von Plattform zu Plattform

unterschiedlich sein.

Tipp: Zum Dranbleiben animieren!

Finden die Leserinnen und Leser in einem Artikel Schlissel-
worte, die sie interessieren oder Anhaltspunkte, dass der
Text die gesuchte Information enthélt, werden sie zligig ins
Lesen einsteigen. Finden sie sie nicht, verlieren sie rasch die

Aufmerksamkeit.
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DIE W-FRAGEN
Sie sind ein Hilfsmittel, um das Wichtigste der Reiseempfehlung/des Ausflugstipps

zu identifizieren und daraus eine spannende Geschichte zu kreieren.

4 wo?

Der Ort des Geschehens. Geben
Sie den Leserinnen und Lesern
geografische Orientierung.

4 WER?

Schaffen Sie Bilder im Kopf, am besten
identifizieren sich die Leserinnen und
Leser personlich mit dem Beschrie-
benen. Nennen Sie wichtige Akteurinnen
und Akteure und Beteiligte (Betriebe,
Reiseflhrer, Ansprechpartnerinnen

und -partner etc.)

4 WAs?

Details zum Inhalt, Anekdoten,
Fakten (Ambiente, Szenerie,
ergénzende Services, Unerwartetes,

Hintergrundstory)

4 WARUM?

Grunde fur die Reise, Argumente fur
den Besuch, Motive, Bedirfnisse:
Gehen Sie auf die Zielgruppe ein.

4 WOHER?

Angabe der Quelle. Wichtig:
Weiterfuhrende nutzenstiftende Links
(Deeplink)

4 WANN?
Saison, Zeitraum, beste Uhrzeit zur
zeitlichen Orientierung. Alle Sinne

aktivieren: Wie riecht der Main im Mai?

4 WIE?

Alle Informationen zu Angeboten,
Ablaufen, Anreise, Mobilitat, Anfrage,
Buchungsmaéglichkeiten etc.
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SCHREIBSTIL-AUFBAU

Der Satz sollte immer von links nach rechts aufgebaut sein. Mithilfe von Subjekt

und Pradikat sollten wichtige Informationen am Anfang des Hauptsatzes stehen.

Innerhalb der ersten finf Worter sollte der wichtigste Inhalt vermittelt werden. Das

hilft den Leserinnen und Lesern, auch in langen S&atzen den Uberblick zu behalten.

So kénnen gute Autorinnen und Autoren seitenlang Sétze dieser Struktur

aneinanderreihen. Was wir damit meinen, zeigen diese Textbespiele:

.Gespenstische Hochmoore wechseln sich
ab mit bunten Bergwiesen.”

Im Norden Frankfurts brummt’s. Grund sind
emsige Bienen, die zwischen Abertausenden
BlGten hin und her surren und eine nach der
anderen bestauben.”

,Das gréBte zusammenhéngende Vulkan-
gebiet Mitteleuropas befindet sich im Herzen
Hessens. Das ganz groBe Spektakel ist -
glucklicherweise - 15 Millionen Jahre her.
Aber auf der Biihne des Vogelsberges ist
auch heute noch jede Menge los. Sehr zur
Freude von Wanderern und Radfahrern.”

,Ihr Duft erinnert ein wenig an feine Zitronen-
melisse und auch ansonsten ist sie ziemlich
exklusiv: Die Rosensorte heil3t ,Yves Piaget’
und Sie finden sie fast nur noch im Burg-
graben in Eltville.”

,Der Schein trigt. Klein und schrumpelig
sieht der Apfel aus, schief gewachsen und
dazu noch mit ein paar braunen Flecken. Fast
sind wir geneigt, das kimmerliche Gewéchs
auszusortieren. Doch beim mutigen Biss
hinein zeigt sich der wahre Charakter dieser
Frucht. Auf dem Gaumen entwickelt sich
eine wunderbare ApfelsiBe, eine herzhafte
Séaure gibt dem Geschmackserlebnis eine
erfrischende Zusatznote. So also kénnen
Apfel auch wie ein Festmahl schmecken.”

Wichtige Aussagen am Satzanfang und -ende

Die kurze Lesepause am Satzende verleiht dem letzten Wort eine besondere

Betonung. Der Punkt verleiht auch dem ersten Wort am Satzanfang eine

besondere Aufmerksamkeit. Deshalb empfehlen wir, starke Aussagen an den

Satzanfang oder an das Satzende zu setzen. Beschreibende Aussagen werden

am besten in die Satzmitte gestellt:

LKldster, Wein und Wandern - auf diesen
harmonischen Dreiklang treffen Sie zwischen
Rudesheim und Kloster Eberbach.”

.Wissenschaftsstadt oder Kulturzentrum?
Darmstadt ist beides. Wie kaum eine andere
Stadt vereint sie Geist und Forschung,
Kunstsinn und Innovationskraft. Darmstadt
trégt noch heute den Charme der
Residenzstadt - und ist zugleich Stadt der
Moderne und Experimentierfeld fir Kultur
inmitten einer Forschungslandschaft.”
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.Wenn die Herbstnebel im Karpaten-
Birkenwald aufsteigen, prasentiert sich das
Rote Moor bei Gersfeld besonders mystisch.”

,Das Wortreich in Bad Hersfeld ist eine
inspirierende Erlebniswelt zum Mitmachen.”

,Das milde Mikroklima, beglnstigt von den
schiitzenden Taunushiigeln, macht den
Rheingau vergleichbar mit einem kleinen
,Burgund’ am Rhein.”

,Gegensétze und Facettenreichtum zeichnen
Hessens Stadte aus. In Hanau und Marburg
folgen Besucherinnen und Besucher den
Spuren der Brider Grimm. In Frankfurt
erstaunt die fir Deutschland einzigartige
Skyline. In der Landeshauptstadt Wiesbaden
faszinieren wiederum das prachtige
hessische Staatstheater und wunderschéne
Parks. Mit einem Mix aus Kunst, Subkultur
und malerischer Natur beeindruckt die
documenta-Stadt Kassel.”
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Handlung durch aktive Verben

Das Aktiv wird dem Passiv vorgezogen und damit sollten Wérter vermieden

werden, die das Verb relativieren.

,Die Fuldaer Kochschule bietet themen-
spezifische Kochkurse in entspannter
Atmosphare an.”

,In der Fuldaer Kochschule finden themen-
spezifische Kurse in entspannter
Atmosphére statt.”

.Noch bevor man die Treppe zum eigent-
lichen Wortreich erklommen hat, werden
Besucherinnen und Besucher schon magisch
angezogen vom zischend-flutschenden
Gerausch der Rohrpost.”

JAuf der Treppe zum eigentlichen Wortreich
heift das zischend-flutschende Gerdusch
der Rohrpost Besucherinnen und Besucher
willkommen.”

,Die marchenhafte Urlaubsregion des
Naturparks Reinhardswald wird umrahmt
von den Flissen Weser, Fulda und Diemel
und lockt neben der abwechslungs- und
artenreichen Natur auch mit zahlreichen
kulturellen Angeboten und Sehens-
wirdigkeiten.”

,Die Flisse Weser, Fulda und Diemel um-
rahmen die mérchenhafte Urlaubsregion des
Naturparks Reinhardswald, bekannt fir seine
reizvolle Natur und die anregende Kultur.”
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Macht der Zeichensetzung

Satzzeichen Uben eine wichtige Funktion in der Lesbarkeit eines Textes aus. Das
Ziel der Interpunktion ist es, das Sprech- und Lesetempo zu steuern und den
Inhalt von Worten, Satzteilen und Gedanken in verstandliche Happchen zu teilen.
Geben Sie lhren Inhalten durch den bewussten Einsatz von Satzende, Kommas
und Ausrufe- und Fragezeichen eine klarere Struktur.

Schreiben Sie visuell - lernen Sie, mit lhren Texten Bilder zu erzeugen!
Wenn es beim Schreiben stockt, stellen Sie sich bildhaft den Inhalt vor und
versuchen Sie, das Bild in Worte zu fassen. Die Gaste sollen bereits beim
Lesen liber die Reisedestination Hessen in ihrer Vorstellung in ihren Urlaub

eintauchen koénnen.

.Fein herausgeputzte Altstadtkerne,
beschauliche Gassen, von Sonne gegerbte
Fachwerkbalken - kénnten diese Hauser
reden, so hatten sie viel zu erzihlen.”

Alle Sinne ansprechen

Machen Sie in Ihren Texten die Erlebnisse mit allen Sinnen fihlbar. Beschreiben
Sie Dufte, Farben, Konturen, Gerdusche und Geschmacker. Wie riecht es am
Wasser? Wie schmeckt der Wein am Weinberg? Wie fihlen sich die Wiesen an?

Wie erstrahlen die Vorgarten der Dérfer im Sonnenaufgang?

,Das Wasser schmeckt wie Hering mit
Lakritzen”, schrieb einmal Erich Kastner

Uber die Bad Nauheimer Trinkquellen. Wer
davon einen eigenen Eindruck gewinnen
mochte, probiert die drei Heilwasser am
besten selbst. Im Inneren beeindruckt der
achteckige, vergoldete Quellenausschank.
Wie ein Schmuckkastchen, das Ambiente
hat etwas Sakrales”, beschreibt Freyer diesen
Raum. ,Man spurt, welch hohen Stellenwert
die Gesundheit hat.” Zentraler Blickfang
drauB3en ist die Orchestermuschel mit dem
grofBen Wasserbecken davor. ,Hier hat das
Kurorchester gespielt”, weil3 Gabriele Freyer
lachend zu berichten. AuBerdem habe das
Wasser die Musik Gber den ganzen Innenhof
.getragen”, ein einmaliges (H6r-) Erlebnis.
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Verstiandlichkeit und Uberschaubarkeit
Touristische Texte sollen sich nicht an Eliten richten, sondern allgemein
verstandlich sein. Nur wer verstandlich schreibt, wird gelesen. Die Kunst ist es,

weniger belesene Menschen anzusprechen, ohne Kénner zu unterfordern.

,Im Gegensatz zu vielen anderen Kunsthallen
beherbergt die umgangssprachlich einfach
Schirn’ genannte Kunsthalle keine eigenen
Exponate. Vielmehr hat sich das Haus durch
Kooperationen mit renommierten Kiinst-
lerinnen und Kiinstlern und Museen wie
dem Centre Pompidou oder dem Museum
of Modern Artin New York seinen Ruf als
bekanntes Ausstellungshaus in Europa
erworben. Im Jahr 1986 eroffnet, wurden an
diesem Kunst-Lieblingsort bislang knapp

9 Millionen Besucherinnen und Besucher
bei iber 240 Ausstellungen gezéhlt.”

Geschichten schreiben anstatt Broschiiren-Texte

Es reicht nicht aus, Gasten die wichtigsten Informationen in Berichtform zu
dokumentieren. Reisende suchen Geschichten, die neben Services auch
Erfahrungen wiedergeben. Geschichten erfordern einen Handlungsanstieg und
-abfall. Die Leserinnen und Leser missen Erkenntnisse und eine Auflésung

der Spannung erfahren. Eine Geschichte bringt die Leserinnen und Leser in

die Perspektive der Handelnden, erzeugt Bilder im Kopf, lasst die User in
Gedanken bereits die Destination durchreisen.

,Olaf ist ein zlnftiger Bayer und bringt locker
100 Kilo auf die Waage. Unruhig zieht er

an seinem Strick. Der Schafsbock hat etwas
gewittert, das ihm viel Arbeit verheif3t: ein
Rudel Schafsdamen. Weil Julia Djabalameli
Nachwuchs bei ihren Schafen braucht, hat
sie Olaf von einem befreundeten Schafer
aus dem bayerischen Teil der Rhén kommen
lassen.”
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Ziel ist es, die Lesenden neugierig zu machen. Es steht nicht nur die

Informationsvermittlung im Vordergrund! Wortspiele und sprachliche Bilder

sind gute Inspirationsquellen zur Titelfindung. Hier kdnnen Sie Kreativitat

zeigen, universell austauschbare Titel sollten vermieden werden.

CHECKLISTE FUR GUTE UBERSCHRIFTEN:

e Neben der Kreativitat ist es wichtig, dass
der Titel zum Inhalt passt.

e Der Text muss halten, was die Uberschrift
verspricht!

o Achtung: Zitate in der Uberschrift ver-
wirren oft - nach Méglichkeit diese eher in
den Teaser oder Textkdrper einbauen.

CHECKLISTE: DIE GUTE UBERSCHRIFT

e Welche Aussage darf in der Uberschrift
nicht fehlen, sind méglichst alle 7 Ws
beantwortet?

e Was sind die richtigen Keywords, sind sie
gut eingesetzt?

® Was hebt meinen Text von anderen auf
der Website hervor - fiir wen schreibe
ich ihn?

e Binich so kurz wie méglich und so lange
wie nétig?

e Habe ich touristische Fachbegriffe,
Verkaufsslogans und Werbebotschaften
vermieden? Oder gut verpackt?

e Klarheit geht vor Kreativitét! Die
Uberschrift muss eindeutig und ohne
Vorwissen verstandlich sein.

e Artikel weglassen, Verben kénnen auch
verzichtbar sein, bringen aber Dynamik.

e Rufzeichnen nur bei wirklichen Ausrufen
oder Aufforderungen verwenden, in der
Regel also Punkt als Satzzeichen.

e Fragen mussen echte Fragen sein, rheto-
rische Fragen verwirren, schrecken ab.
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J BEISPIELE FUR UBERSCHRIFTEN

e 100 Lieblingsorte

* Hessens Stadte

e Sternenhimmel tber der Rhén

e Verwunschene Walder

e Zwischen Buchen und Bachlaufen
e Zwischen Burgen und Weinbergen
o LeichtfiBige Landschaftspfleger
e Vergangenheit zum Anfassen

e Hessische Schmeckewdhlerchen
e Rote Reben, weiller Saft

e Im Himmel der Wiirste

e Frankfurts griner Vorgarten

e Landerlebnisse vor den Toren der Stadt

die eher faktischen ...

¢ BergstraBe-Odenwald: Zwischen Rhein-
Main und Neckar

e Der Rheingau: Kultur, Wein und Natur
e Die Rhon: Das Land der offenen Fernen

e Darmstadt: Jugendstil und Wissenschaft
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Es ist wichtig, den Geschichten

einen Aufmacher (Teaser) zu geben,
damit das Interesse der Leserinnen
und Leser geweckt wird, mehr vom
Artikel erfahren zu wollen. Leserinnen
und Leser suchen nach Inspiration
und Orientierung: Was erwartet

sie im Laufe des Textes? Sie sollen
sofort erkennen, worum es sich in
dem Text handelt, denn schon nach
wenigen Sekunden entscheidet

sich, ob sie weiterlesen oder nicht.
Sie kénnen auch Aussagen aus dem
Text bereits vorwegnehmen und den
Zusammenhang im Zuge des spéater
folgenden Textes herstellen. Ahnlich
wie in einem Film wird ganz am Anfang
die inhaltliche Spannung aufgebaut
und am Ende wieder aufgeldst.

Im Textkérper geht es zur Sache:

In der Formulierung der Uberschrift und des Aufmachers kénnen folgende

Fragestellungen helfen:

e Warum lohnt es sich, diesen Text zu lesen?

e Was steht drin?

e Was ist das Besondere?

CHECKLISTE FUR TEASER - DAS RUDI-PRINZIP:

* Relevant - Teaser trifft den Kern des Artikels in 1-2 Satzen. Wichtig: Doppelinformation

und Wortwiederholungen vermeiden!

¢ Unvollstédndig - Wir machen mit Andeutungen neugierig. Wichtig: Hier kann eine

der 7W-Fragen unbeantwortet bleiben.

e Direkt - Bilder entstehen im Kopf durch konkrete Details, starke Verben und aktives

Formulieren. Wichtig: Fillworter streichen

* Interessieren - Nutzen des Textes und der Reiseinformation klar machen. Wichtig:
ungewdhnlichen, absurden, lustigen Aspekt einbauen

Im Texteinstieg sollte mit einer ,warmen” 7W-Frage und nicht mit einer

Jkalten” begonnen werden. ,Warm"” bezeichnet dabei etwas, das nahegeht,

betroffen macht, berihrt, freut oder aufregt. Das kann mal das ,Wer”, mal

das ,Wann" und mal das ,Wo" sein.

Was machen iber 4.000 Rasenmaher in
der Rhon? Bei den eifrigen Landschafts-
pflegern handelt es sich um Rhénschafe.
Sie zeigen auch, wie gut sich Landwirtschaft
und Naturschutz verbinden lassen.”

Wenn der Herbst kommt, erleben Be-
sucherinnen und Besucher im Nationalpark
Kellerwald- Edersee ein besonderes
Schauspiel: Das Reich der urigen Buchen,
einer der letzten groBen und naturnahen
Buchenwalder Mitteleuropas, prasentiert sich
in allen erdenklichen Gelb- und Rotténen.”

,Die Weininsel der Gliickseligen: Das
Weinanbaugebiet von GroB-Umstadt ist mit
85 ha das kleinste in der Region Bergstral3e-
Odenwald. Das feiern die Bewohnerinnen
und Bewohner GroB-Umstadts aber grof3:
Beim jahrlichen Winzerfest zelebrieren die
Bewohnerinnen und Bewohner ihre Wein-
tradition, die bis auf die Rdmer zurlickreicht.”
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Die Leserinnen und Leser kénnen im ersten Moment nur 20 %
des Inhalts aufnehmen. Dadurch bleiben 80 % des produ-
zierten Contents quasi unsichtbar! Die Leserinnen und Leser
flichten, wenn die Texte und Worte Langeweile, Midigkeit und

Ubelkeit erzeugen. Deshalb sollten Sie diese Fehler vermeiden:

e Zuviele Klischees: Klischees sind wie Salz - ein wenig
ist gut, zu viel schmeckt nicht.

¢ lrrelevante Inhalte - viel reden, aber nichts sagen:
Selten eine gute Idee!

¢ Uninteressante Details der Reiseplanung, nur Bekanntes
bieten. ,Eh-klar-Texte"” sind Zeitverschwendung.

e Die komplette Geschichte im gleichbleibenden Tempo
schildern. Da sind wir schon in der Schule eingeschlafen.
Geschehen chronologisch zu erzéhlen, ist dhnlich
spannend wie ,Zuschauen, wie Farbe trocknet”.

¢ Von oben herab belehren, erklaren statt beschreiben
und zeigen.

e Einfaches Auslaufen des Textes mit unspannendem
Schluss.

* Mangel optischer Strukturen, wie etwa Absétze,
Unteriiberschriften, Hervorhebungen etc.
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Der Stein des AnstoBes ist das generische Maskulinum. Im
Deutschen wird ein mannliches Substantiv oder Pronomen

verwendet, wenn das Geschlecht der bezeichneten Person

unbekannt ist, nicht relevant ist oder wenn alle Geschlechter

gemeint sind. Es gibt im Deutschen auch generische
Femina, die fir alle gelten - die Person, die Beriihmtheit,
die Fachkraft, die Fihrungskraft. Diese Worter bleiben

in der Debatte bisher meistens auf3en vor. Wichtig ist,

in der touristischen Kommunikation ein prototypisches
Denken zu vermeiden, also wenn wir die mannliche Form
lesen, dass wir zunachst nur an Manner denken. Auch das
Indefinitpronomen ,man” (Firwort, wenn eine Sache oder
Person nicht bestimmt ist) ist nahe am ,Mann” angesiedelt
und kénnte sogar Satze entstehen lassen, die exklusiv
weibliche touristische Erlebnisse ins Mannliche drehen

konnten.

Daher versuchen wir, besser die Tonalitat des touristischen
Sprachbildes der Markenfamilie Hessen geschlechter-
neutral und ohne ,man” zu formulieren. Weil Letzteres

als sprachlich unschén empfunden wird, ersetzen wir es,
wo immer moglich. Stattdessen ist es empfehlenswert,

ein Anredepronomen zu verwenden, etwa statt ,Man
plant” ist besser ,Bitte planen Sie”. Folgende Formen
geschlechterneutraler Sprache sollten in der touristischen
Kommunikation der Markenfamilie Hessen daher

berticksichtigt werden:

Einsatz substantivierter Partizipien: Es geht nicht
darum alle Geschlechter einzubeziehen, sondern diese
unkenntlich zu machen. Beispiel: Reisende, Aktive,
Teilnehmende, Bedienstete, Mitarbeitende ...

Possessivpronomen nach Méglichkeit vermeiden.
Beispiel: statt ,eine oder ihre Teilnahme” besser
»die Teilnahme”

Geschlechterneutrale Adjektive einsetzen: Beispiel:
statt ,Eingang fir Rollstuhlfahrer” besser ,rollstuhl-
gerechter Eingang”

Plural statt Singular, um Reflexivpronomen zu
vermeiden. Beispiel: statt ,der Gast” besser ,die Gaste”,
statt ,,die Person” besser ,die Personen”, statt das
«~Mitglied” besser ,die Mitglieder”

Wir vermeiden den Einsatz von Binnen-Majuskel, Stern-
chen, Unterstrich, Binnen-l oder x-Endungen aus Griinden
einer einfachen und klaren Lesbarkeit, damit ist im
touristischen Kontext namlich weder Gastgeberinnen
noch Géasten geholfen. Ist ein Begriff wie , die Leistungs-
trager” auch im Plural nicht zu vermeiden, ist aus Sicht
der Markenarchitektur Hessen sowohl die weibliche

als auch die mannliche Form zu verwenden: ,die
Leistungstréagerinnen und Leistungstréager” oder ,die
Kolleginnen und Kollegen”.
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Strukturierte Daten haben gemeinsam, dass sie im HTML-Quelltext mit den
richtigen Attributen versehen werden missen, damit sie maschinenlesbar sind
und automatisiert erkannt wird, um welche Daten es sich handelt, wie zum

Beispiel: Adresse, Telefonnummer, Bewertungsscore, GEO-Daten fur Karten etc.

Die Zuweisung der HTML-Tags funktioniert aktuell prim&ar manuell. Das heif3t, dass
Redaktionen darauf achten missen, die richtigen Formatierungen zu verwenden,

damit sie im Quellcode korrekt hinterlegt werden.

OPEN DATA STANDARD

Die globale Verflgbarkeit von touristischen Daten in hoher Qualitét ist essenziell,
um im heutigen Marktumfeld bestehen zu kénnen. Daher treibt die Deutsche
Zentrale fur Tourismus e.V. (DZT) die Entwicklung eines touristischen Knowledge-
Grafen und die zligige Implementierung von méglichst umfangreichem Content
aus den Landern und Regionen voran. Strukturierte Daten sind wichtig, um die
Maschinenlesbarkeit von Websiteinhalten und Datenbanken zu optimieren.
schema.org istim Web derzeit der Standard. Strukturierte Daten sind auch die
Grundlage von Sprachassistenten (z. B. Chatbots oder Alexa-Skills), Knowledge-

Grafen (vernetzte Datenbanken) und Kl-Applikationen (kinstliche Intelligenz).

Linked Open Data der DACH-KG

Offene Daten sind nur dann hilfreich, wenn sie vernetzt sind. Linked Open Data
sind frei verfligbare, strukturierte Daten, die mit anderen frei verfligbaren und
strukturierten Daten semantisch verknipft werden kénnen.

J DAZU WURDEN FOLGENDE SCHRITTE DEFINIERT:

1. Alle Bundesléander erfassen ihre Daten in ihren Datenbanken
nach dem Standard schema.org, im nachsten Schritt erweitert
um die Standards von semantify.it

2. Im Folgenden Uberprift ein Dienstleistungsunternehmen die
groBen Datenbanken (-anbieter) und Strukturen in Deutschland,
vergleicht diese und leitet Handlungsempfehlungen ab. Das
Audit umfasst die groBen Dienstleistenden. Die daraus folgen-
den Ableitungen sollen von allen Anbietenden umgesetzt
werden. Dienstleistende, die in diesem Schritt nicht berlck-
sichtigt wurden, sollen/kénnen diese Empfehlungen ebenfalls
umsetzen.

3. Die technische Umsetzung des Knowledge-Grafen durch
die DZT soll in einem zeitnahen Umsetzungszeitraum
abgeschlossen sein. Die Akteurinnen und Akteure in den
Bundeslandern, also auch in Hessen, erhalten bei den
Zuarbeiten detaillierte Informationen und Unterstitzung zur
Beteiligung am Projekt.

GUT ZU WISSEN:

Mit ,offenen Daten” sind alle Datenbestande
gemeint, die im Interesse der Allgemeinheit
ohne Einschrankung zur Weiterverbreitung
und zur Weiterverwendung zuganglich und
nutzbar gemacht werden.
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Vorteile und Nachteile des Linked
Open Data Standards

Eine allgemeine Verbesserung der
Innovationsfahigkeit und damit
Wettbewerbsfahigkeit wird erwartet.
Zukinftig erhobene und aufbereitete
Daten sollen der Allgemeinheit zur
Verfligung stehen und den Gasten soll
die richtige Information zur richtigen
Zeitim richtigen Kanal geliefert
werden - so soll eine wesentliche Liicke
im derzeitigen Informationsangebot
geschlossen und Inhalte sollen kiinftig

maschinenlesbar bereitgestellt werden.

Viele dieser Zielsetzungen sind erreich-
bar, einige eher nicht. Insgesamt
Uberwiegen die positiven Faktoren
des gemeinsamen Projektes.

Allerdings ist bei diesem Projekt
der hohe personelle Aufwand fur
die systematische Erstellung und
Produktion des Linked Open Data
Standards zu bericksichtigen. Vor
allem hinsichtlich des Wissenstransfers
an die lokale und regionale Ebene
der Tourismusorganisationen zur
Anreicherung mit semantischen
Informationen auf Basis des neuen
Datenstandards ist der Aufwand
erheblich. Die Produktion der
Inhalte selbst wird in den néchsten
Jahren zum personellen Kraftakt
und zur Herausforderung fur alle
Tourismusorganisationen. Ein
entsprechend hoher Bedarf an
Personalressourcen ist auch fur

die Qualitatssicherung zu erwarten

und einzuplanen.
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J EINFUHRUNG VON OPEN DATA

BEDARF

ERWERB

SPEICHER

PFLEGE

EVALUIEREN

Bedarfsermittlung gemaB strategischer
Ausrichtung.

Kauf/Produktion von Content mit notwendigen
Rechten. Vorlage Vertragsmuster flr Partner.

E Strukturieren der Daten geméaf definierter E
' Standards. Abgabe inkl. entsprechender D
' Rechtelizenzen. !

RegelméaBiger Check. Aktualisierungen
und Ergénzungen.

GUT ZU WISSEN:

Durch ein gemeinsames Vorgehen ver-
sprechen sich die DACH-KG und die DZT
ein Ende der Datensilos in und zwischen
den Organisationen, geringere Kosten fiir
Datenaustausch und -nutzung, geringere

Kosten fiir die Beschaffung von Inhalten,
einen Ausbau der Digitalisierung im
Tourismus, die Nutzung von kunstlicher
Intelligenz (KI) und Machine Learning fir
touristische Projekte wie Sprachassistenten/
Conversational Interfaces/Headless-Web-
Anwendungen.

Quelle: Herausgegeben von der Deutschen Zentrale fir Tourismus
e.V. (DZT). Tourismuszukunft (2018) https://open-data-germany.

org/wie-fuehre-ich-open-data-in-meiner-organisation-ein/
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BARRIEREFREIE TEXTE

Allgemeine Hinweise, um die Lesbarkeit durch Hilfsmittel zu unterstitzen:

¢ schlichte Sprache wahlen, die jeder versteht

o Lesbarkeit durch duBere Form unterstiitzen, das Auge braucht Punkte,
an denen es sich orientieren kann

e Absitze machen
e Zwischeniiberschriften

¢ Unterstreichung vermeiden - wird mit Links verwechselt

J CMS-FORMATIERUNGEN VERWENDEN:
e Hilfsmittel und Maschinen kdnnen Texte besser auslesen, wenn sie korrekt

formatiert wurden.

e Die Verwendung der korrekten HTML-Tags ist durch das Content Management
System (CMS) bedingt und bedarf entsprechender Anpassungen im Quellcode.

e Uberschriften unbedingt als ,Uberschrift” in der korrekten Hierarchie
formatieren (H1, H2, H3 etc.)

e Aufzdhlungen und Nummerierungen verwenden und Tabellen eher vermeiden
e Links mit beschreibenden Linktexten versehen

e Abkulrzungen nicht verwenden - wenig Aufwand in der Produktion, viel
Wirkung im Nachhinein

J BILDER

Sogenannte Schmuckgrafiken missen nicht mit einem Alt-Text versehen werden.
Alle Gbrigen Grafiken, die einen Sachverhalt erldutern oder das Geschriebene
verstarken, sollten mit Alt-Texten versehen werden, die angeben, was auf dem Bild
zu sehen ist: Die Verwendung des folgenden HTML-Codes wird empfohlen:

<img src="" alt="..." />

J VIDEOS UND AUDIOBEITRAGE
Bei Videos sollten Untertitel und ggf. Audio-Deskription zuschaltbar sein.
Bei Audio-Formaten sollte der Text der Audio-Datei zuschaltbar sein.
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SCHEMA.ORG/RICH SNIPPET
Rich Snippets werden von Google mithilfe von strukturierten Daten erzeugt.
Sie gehoren nicht direkt zur Meta-Description, konnen diese jedoch im Such-

Snippet ergénzen.

Rich Snippets kdnnen beispielweise Produktbeschreibungen, Preise, Verfug-
barkeiten, Veranstaltungen, Personen, Produktbewertungen, Rezepte und
vieles mehr sein. Sie méchten damit erreichen, dass das Suchergebnis fir den
Suchenden attraktiver wird und sich die Klick-Rate erhéht.

Diese Snippets kdnnen Sie durch entsprechende Formatierung im Quellcode
erreichen. Eine Anpassung der Eingabemaske im CMS ist daher sinnvoll, wenn sich
die Redaktion mit HTML-Code-Eingabe nicht auskennt oder eine direkte Eingabe
im HTML-Code gar nicht méglich ist.

: -

: ’
: * s-. ‘l‘"“-‘.-

l 1
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Wichtig istimmer, den Mehrwert einer Seite sicherzustellen.

Google empfiehlt Webmastern, sich bei Suchmaschinen-
optimierung (SEO) ,darauf zu konzentrieren, den bestmdg-
lichen Inhalt anzubieten”, und schlagt fur das Audit der
Website einige Fragen in folgenden vier Bereichen vor:

J CONTENT UND QUALITAT:

Bietet die Website originelle werthaltige Inhalte, die Uber
das Kopieren hinausgehen? Sind Title und Description
ansprechend und dem Inhalt entsprechend gestaltet?
Wiirden Sie selbst als Webmaster diesen Content mit
Freunden teilen?

J EXPERTISE:
Ist der Content vertrauenswirdig? Enthélt die Seite Fehler?
Wiirden Sie selbst als Webmaster, der via Google auf die

Seite kommt, dieser vertrauen?

J PRASENTATION UND PRODUKTION:

Wirkt der Content gut recherchiert und produziert -
oder scheint es eher Massenware zu sein? Gibt es zu viel
Werbung? Ladt die Seite auf allen Geraten ansprechend?

J WETTBEWERBSVERGLEICH:

Bietet die Website einen Mehrwert im Vergleich zu
anderen Wettbewerbern? Entspricht der Content der
Erwartungshaltung der Nutzerinnen und Nutzer?

Webmaster kdnnen sich also anhand einer ehrlichen
Beantwortung dieser Fragen vielleicht schon einen ersten
Eindruck verschaffen - und die eigene Website im Vergleich
mit den Wettbewerbern vor allem im Hinblick auf die
Werthaltigkeit des Contents hin untersuchen.

GUT ZU WISSEN:

.Meta-Tags” waren friher fir SEO relevant,
sind es jedoch heute nicht mehr.

IN DER SUCHE: DIE META-DESCRITPION ALS EINSTIEG

IN UNSERE SEITE

Viele User steigen Uber die Suchmaschine ein. In den Such-
ergebnissen finden User neben dem Meta-Title und der
URL der Seite auch immer eine kurze (Meta-) Beschreibung
der Inhalte.

Die Beschreibung und der Titel missen bereits fir die User
relevant sein, um einen Klick auszuldsen. Die CTR (Click-
Through-Rate) aus Google Analytics ist ein Indikator dafir,
ob die Meta-Information gut gewahlt wurde oder nicht.
Werden viele Impressions erzeugt, aber keine Klicks, dann
heiBt das, dass die Suchmaschinenoptimierung zwar gut war,

die Meta-Information aber auch einer Uberarbeitung bedarf.

J META-TITLE:
Worum geht es auf der Seite/in dem Artikel (max. 70 Zeichen)?

J META-DESCRIPTION:
Was erwartet die User auf der Website? Warum sollen sie
klicken? Beschreibung der Inhalte und Alleinstellungs-

merkmale:

e Optimale Lénge: 130-160 Zeichen

¢ Call-to-Action: Eine Handlungsaufforderung wie

Jhier buchen”/,jetzt kaufen” aktiviert die User.

¢ Inhalte: Die Description sollte das zentrale Keyword
oder Varianten der Zielseite enthalten. Da Google
das Suchwort im Snippet immer hervorhebt, wird die
Description auffalliger, wenn der gesuchte Begriff
gefettet wurde. Méglich sind auch Sonderzeichen nach
Unicode in der Meta-Description. Sie erhéhen

die Aufmerksamkeit ebenfalls.

e Sehr beliebt sind zum Beispiel Hakchen.
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Oberstes Prinzip: Fiir User schreiben, nicht fiir Suchmaschinen!

Google ,mag” Texte, die Nutzen fir die User bringen und nicht nur fir eine hohe

Auffindbarkeit optimiert wurden. Es ist daher zentral, ansprechende Artikel mit

hohem Nutzen, guter Lesbarkeit und passendem Call-to-Action zu produzieren.

Die User-Interaktionen beeinflussen maf3geblich das Ranking.

J SEO-GRUNDLAGEN

veey

die Sie beachten sollten:

Fir jene schreiben, die nur ,stébern” und
Texte Uberfliegen wollen und diese mit
Keywords und Links ,fangen”. Ein Artikel
sollte sich einem primaren Ziel widmen -
darum dreht/drehen sich auch das oder
die ein bis zwei Hauptschlagworte.

Zahlen, Fakten, Daten UND KEYWORDS
einsetzen. (Unterstitzende) Keywords
sind wichtig, um die User zu steuern -
bis zu funf unterstiitzende Schlagworte
beschreiben das Themenumfeld des
Artikels (wie eine Schlagwort-Wolke

im Text).

Schreiben Sie fir den Long Tail:
Texte sollten lange Phrasen rund um
das/die Haupt-Keywords enthalten,
beispielsweise Fragestellungen zum
Keyword.

Aussagekréftige und griffige
Uberschriften einsetzen.

J SUCHMASCHINEN-OPTIMIERUNG
Was noch zu beachten ist:

Der am besten optimierte Text ist
auf lange Sicht ein Text, dem Sie
beim Lesen nicht anmerken, dass er
suchmaschinenoptimiert ist. Bleiben
Sie menschlich! Inhalte dirfen auf
Websites nicht mehrfach - also auf
mehreren Unterseiten - identisch
auftauchen (,Duplicate Content” und
.Kannibalisierung” &hnlicher Inhalte
vermeiden).

Fehlende oder fehlerhafte Links sind
unbedingt zu vermeiden.

Nutzer, die viel Gber ein bestimmtes
Thema wissen, kdnnten andere Keywords
benutzen als jemand, der sich erstmals
mit einer Thematik auseinandersetzt.

Sackgassen vermeiden: Fihren Sie die
User gezielt zur gewiinschten Handlung,
Call-to-Action auf jeder Seite einbauen.

Verwenden Sie hauptséchlich Text fur

die Navigation. Indem Sie den Grofteil
der Seitennavigation durch Textlinks
handhaben, machen Sie das Crawlen und
Verstehen |hrer Seite fir Suchmaschinen
einfacher.

Viele Nutzer bevorzugen dies ebenfalls.



DAS 1X1 GUTER TEXTE

VERLINKUNG

Die Verlinkung hat neben der Usability noch eine weitere wichtige Aufgabe:

Sie zeigt den Suchmaschinen, wie die Themen, Seiten und Artikel zusammen-
hangen. Daraus ergeben sich taxonomische Wolken, die das Ranking durch eine

Gewichtung der Relevanz der verschiedenen Themen untereinander beeinflussen.

Links zu weiterfiihrenden Informationen und passende Ankertexte machen
es einfach, die verlinkten Inhalte zu vermitteln. Nennen Sie die Dinge einfach
beim Namen! Je konkreter, desto besser. Das gilt insbesondere fir Linktexte.
Suchmaschinen gehen ebenso wie Nutzer davon aus, dass diese Wérter mit
Bedacht als Hinweis oder Kurzbeschreibung gewahlt wurden. Nichtssagende
Linktexte nach dem Muster ,Link!” oder ,Hier klicken!” sollten deshalb ver-

mieden werden.

Es werden zwei Arten der Verlinkung unterschieden:

4 INTERNE VERLINKUNGEN

Um Suchmaschinen die Zusammenhé&nge innerhalb einer Website zu vermitteln,
ist die interne Verlinkung einzelner Artikel sehr wichtig. Innerhalb der Texte sollten
wichtige Keywords auf die jeweiligen Artikel linken. Zum Beispiel kann in einem
Artikel Gber den Rhein das Wort ,Rhein” mit den jeweiligen Attraktionen in dieser
Region verlinkt werden. Diese Querverlinkungen helfen Suchmaschinen beim

Verstandnis, welche Unterseiten bei welchen Keywords zu priorisieren sind.

J EXTERNE VERLINKUNG
Weiterfuhrende Informationen, die fir die User interessant sein kdnnen, aber nicht

zum Thema oder Artikel passen, kdnnen und sollen Gber Links eingebunden werden.

Wichtig: Link Building betreiben!

Auch Links von anderen Seiten auf die eigene Website und deren Unterseiten
helfen bei der Positionierung in Suchmaschinen. Daher ist es beispielsweise
hilfreich, Leistungstrdgerinnen und Leistungstréager sowie Partnerinnen und
Partner um einen Link auf die entsprechenden Seiten auf der eigenen Website
zu bitten.
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GUT ZU WISSEN!

Der Mensch ist sehr gut in seiner Fahigkeit, wenn auch oft nur unbewusst,
reale von gespielten Gefiihlen zu unterscheiden. Unechte, gestellte Situ-
ationen werden sofort als solche erkannt und als Manipulation wahr-
genommen, wodurch die Glaubwirdigkeit der Botschaft immens leidet.

Aus diesem Grund sollte das Ziel der Pre-Production sein, méglichst
authentische Settings zur organisieren, sodass das eigentliche Shooting
in einer nattrlichen Umgebung geschehen und die Vorgaben in einem
natlrlichen Flow der Dinge abgelichtet werden kénnen.
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Es ist durchaus bekannt, dass sich Fotografinnen und
Fotografen in ihrer individuellen Kreativitat in Bezug auf
die Wahl an Objektiven, die Komposition oder Farbgebung
in der Nachbearbeitung oftmals durch ,Richtlinien”

eingeschrénkt fihlen.

Jedoch fir Marken - und somit auch den Tourismus in
Hessen - ist eine ganz spezielle Bildsprache von sehr groBer
Bedeutung. Sie brauchen diese, um in verschiedenen
Projekten Uber Jahre hinweg ein konstantes Auftreten in
der Bildsprache zu garantieren.

Mit einer ,typisch hessischen” Bildsprache kann der
Tourismus in Hessen die beneidenswerte Position einneh-
men, durch eine gemeinsame Bildstilistik erkannt zu werden.
Dass dies nicht einfach umzusetzen ist, ist klar. Mit den
Richtlinien und Werten der entwickelten Content-Strategie
wird jedoch eine Anleitung fur Fotografinnen und

Fotografen geschaffen, die diese Umsetzung erméglicht

und dennoch groBtmaglichen Gestaltungsspielraum bel&sst.

PRINZIPIELLES

Die folgenden Regeln sind nicht in Stein gemeiBelt.

Wenn spater empfohlen wird, keinen Blitz zu verwenden,
die Location sich jedoch in einem Weinkeller mit alten
Weinfassern im Rheingau befindet und das Licht auch

fur eine 1,4-Blende bei 3200 ISO zu schwach ist, dann
kénnen Sie natiirlich auch einen Blitz oder eine zusatzliche

Lichtquelle verwenden.

Wenn Sie spéter lesen, dass Sie nicht zu weitwinkelige
Einstellungen wéhlen sollen, dirfen Sie nattrlich auch ein
12mm-Weitwinkelobjektiv verwenden, wenn es kurz vor
Sonnenaufgang ein super Panorama gibt und dieses die

Linse auch nicht zu stark verzerrt.

Das vorrangig Wichtigste flr Fotografinnen und Fotografen:
Vermitteln Sie das Lebensgefihl der Ndhe von Stadt und

Land in Hessen.”

ZIEL

Das Ziel mit der entwickelten Bildsprache ist, im Laufe
der Zeit eine Bilddatenbank aufzubauen, die fir den
Tourismus in Hessen steht, und dass von allen Beteiligten
hochqualitative Foto-Stories entlang der Markenfamilie

Hessen genutzt werden kdnnen.

GUT ZU WISSEN:

Sie kdnnen die Bildauswahl fir die Fotowelt
an einer Frage bewerten: Sieht das Bild nach
einem klassischen Tourismusfoto aus? Ist
die Antwort JA, dann entscheiden Sie sich
gegen das Foto.
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Um den Tourismus in Hessen authentischer und echter darzustellen, wird in

der Bildsprache die kostbare Verbindung von Urbanitat und Landleben als
Eckpfeiler gewéhlt. Die Wahl der Motive vermeidet die klischeehafte Darstellung
von Touristinnen und Touristen in einem Urlaubsort fernab der Heimat. Ein
erfolgreiches Foto, das den Markenstandards gerecht wird, macht es sich zur
Aufgabe, Betrachterinnen und Betrachtern das Gefiihl zu vermitteln, sie seien

in die Geschichte des Fotos involviert.

POINT OF VIEW - BLICKWINKEL ES SOLL AUTHENTISCH WIRKEN

Der Point of View gibt dem Betrachter das Gefihl, einen Es darf auch mal Schlechtwetter sein, gesprenkeltes Licht
Blick durch die Augen eines Menschen vor Ort in Hessen produziert eben mal Licht und Schatten. Nebel und Wolken
zu bekommen. verleihen einem Bild Tiefe und Struktur. Die Hose eines

Landwirtes, einer Backerin oder einer Kochin ist nicht immer

Das Bild rickt fur die Betrachterinnen und Betrachter in sauber und der oberste Hemdknopf ist bei einem Banker am
die personliche Erzéhlerperspektive und sie bekommen Ende des Tages auch nicht immer zugeknopft. Abgebildete
das Gefiihl vermittelt, mitten im hessischen Alltagsleben Menschen bei einer Aktivitat schauen nicht direkt in die
angekommen zu sein. Egal ob im Trubel der Finanzmetro- Kamera. Versuchen Sie zu dokumentieren, nicht zu shooten.

pole Frankfurt oder in einem kleinen hessischen Dorf
am Land.
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MENSCH UND AKTIVITAT

Der Mensch sollte bei seiner Aktivitdt immer im richtigen
Kontext mit seiner Umgebung gezeigt werden. Das Foto
darf nicht gestellt wirken, am besten, die Fotografierten

bemerken gar nicht, dass sie eine Kamera begleitet.

EINZIGARTIGES LICHT UND FARBE

Fotografieren Sie Hessen in seinem Licht und zeigen Sie das
breite Spektrum an natirlichen Farben. Die Farbe soll sich
echt und nattrlich anfihlen, das Licht soll nicht inszeniert
wirken. Bilden Sie lieber eine durch natiirliches Gegenlicht
entstandene Silhouette ab, als das Bild zu Tode zu blitzen.
Achten Sie darauf, dass in der Nachbearbeitung nicht mehr
zu viel retuschiert wird - im Idealfall ist das Foto direkt aus

der Kamera perfekt.
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SPEKTAKULARE LANDSCHAFT UND SEHENSWURDIGKEITEN
Die Diversitat der hessischen Landschaft muss der pragende
Augenblick in der Landschaftsfotografie sein. Die durch
natirliche Prozesse gepragte, landliche Umgebung wie die
alten Walder, Quellen, Hochmoore und unendlich wirkenden
Weidegebiete erzdhlen ebenso ihre ganz spezielle Ge-

schichte wie die Grof3stadte Frankfurt oder Kassel.

Beim Fotografieren von Landschaften und Sehenswiirdig-
keiten sollten diese beiden im Mittelpunkt stehen. Auf den
Menschen im Bild sollte jedoch nicht verzichtet werden.

Nur mit ihm schaffen wir, Empathie und Emotion in das Bild
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zu bekommen. Die Sehenswirdigkeit selbst ist nicht das
Erlebnis, sondern das Vor-Ort-Sein (was sehe ich da, wie

fuhle ich mich beim Anblick, was spire ich?).

Wenn Sie am Commerzbank Tower stehen, ist das Erlebnis
des Bankers, der gerade in einer Pause einen Kaffee trinkt,
ein anderes als das einer Touristenfamilie, die den Ausblick
genieBt - die Sehenswirdigkeit (der Tower) ist jedoch
dieselbe. Die Sehenswirdigkeit selbst ist schon und erzahlt
ihre Geschichte, aber sie ist keine Emotion.
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WAS MACHT EIN GROSSARTIGES FOTO AUS?

< NATURLICHES LICHT

€ EINZIGARTIGE LANDSCHAFT

€ INTERAKTION MENSCH & NATUR

EMOTIONEN ZEIGEN -

RICHTIGER KONTEXT:
WANDERER IN DER NATUR =

DOKUMENTIERT STATT FOTOGRAFIERT =

FOKUS DURCH TIEFENUNSCHARFE =
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URBANER RAUM

{4 BELICHTUNG

Wenn Sie sich in einer Stadt befinden, ist es ungleich
schwerer, das Model durch Tiefenunscharfe freizustellen,

da Passantinnen und Passanten, Gebaude, StraBen naher
sind, als es im l&ndlichen Raum der Fall ist. Um eine bessere
Separation von Vordergrund zu Hintergrund zu erreichen,
kann durchaus ein dezentes kiinstliches (Blitz-) Licht und eine

kreative Beleuchtungsmethode eingesetzt werden.

Durch die dezente Aufhellung der Protagonistinnen und
Protagonisten schaffen Sie, den Fokus auf den gewlnschten

Punkt zu richten.

4 SZENOGRAFIE

Die Fotografin oder der Fotograf soll die Protagonistinnen
und Protagonisten unauffallig einen halben Tag lang
begleiten: zu Terminen, zu Meetings oder in der Mittags-
pause bei einem Coffee-to-go. Sie sollten sie so begleiten,
als wéren sie gar nicht da. Die ,Models” sollen sich in
Gesprache verwickeln, reden und arbeiten. Dadurch
vergessen sie die Anwesenheit der Fotografin oder des
Fotografen und verstellen sich nicht mehr. Das Foto muss
wirken, als ware es im Alltag entstanden. Der Hintergrund

muss belebt sein, der Kragen darf auch mal schief sitzen.

4 SZENERIE

Der Hintergrund in einer Lokalitdt oder einem Blrogebaude
darf nicht leer sein, Menschen sollen sich im Hintergrund
bewegen, so als ware das Foto eben im Alltag entstanden.

Ein nicht belebtes Lokal, Blirogebaude oder Café ist ein Fake.

4 MODELS

Ziehen Sie echte Personen aus dem Alltag als Motiv heran.
Lichten Sie den ,echten” Banker oder die Landwirtin ab und
verzichten Sie auf die Buchung von Models. Die Menschen

aus dem direkten Alltag wirken mit Sicherheit authentischer.
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LANDLICHER RAUM

4 BELICHTUNG

Auf dem Land ist der Hintergrund meist sehr ruhig. Unend-
lich weit wirkende Wiesen und Berge bieten die Moglichkeit,
durch Tiefenunschérfe den Protagonisten oder die
Protagonistin freizustellen und somit vom Rest abzuheben.
Dadurch kann bei der Fotografie im landlichen Raum

bewusst auf kiinstliches (Blitz-) Licht verzichtet werden.

Die Protagonistin oder der Protagonist wird durch die

Tiefenunschérfe in den Fokus der Betrachtenden gerickt.

4 SZENOGRAFIE

Besuchen Sie die Protagonisten im Alltag und begleiten Sie
diese bei ihrer Arbeit. Die Fotografin oder der Fotograf soll
sie in Gespréache verwickeln und nach einer Zeit beginnen
die ersten Fotos ,aus der Hufte” zu schieBen. Somit verstellt
sich der vielleicht vorher eher kamerascheue Obstbauer
oder Forster nicht mehr, weil er nicht mitbekommt foto-
grafiert zu werden, da er mitten in ,seinem Element” auf der

Obstbaumplantage oder im Wald ist.

4 SZENERIE

Ein Bauernhof, eine Konditorin oder ein Backer sind nicht
immer sauber. Hier wird gearbeitet, und wo gehobelt wird,
fallen bekanntlich Spéane - also eine saubere Backstube ist
nur um 3 Uhr friih echt. Die Location muss echt wirken, also

in den meisten Fallen nicht sauber aufgeraumt.

4 MODELS

Fir die Fotos sollte nicht die junge hlibsche Mitarbeiterin
aus dem Biro des Nationalparkamts als ,Forsterin” oder
.Biologin” abgebildet werden. Nehmen Sie echte und
authentische Personen, die die unzdhligen Geschichten
eines Forsters, Bauern, einer Kiinstlerin oder Metzgerin

erzdhlen kénnen.
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GUT ZU WISSEN!

Es ist ganz klar, dass jede Fotografin und jeder Fotograf mit professionellen
Models um einiges leichter und besser arbeiten kann. Es wirkt jedoch alles
andere als authentisch, wenn ein Model in der ersten Shooting-Reihe als
Geschéftsfrau, in der zweiten im Bademantel im Spa und in der dritten in
der Metzgerei am Land zu sehen ist. Es sei denn, sie ist das Testimonial des
Hessen Tourismus. AuBerdem ist wichtig darauf zu achten, dass die Models

passend zu den definierten Sinus-Milieus und Personas ausgewahlt werden.

4 FAKTOR ZEIT

Die Fotografin bzw. der Fotograf braucht Zeit. Die Fotos sollen nicht unter
Zeitdruck entstehen, weil unbedingt 50 Fotos sofort aufgenommen werden
mussen. Geben Sie der Fotografin oder dem Fotografen Zeit, die Prota-
gonisten Uber einen halben oder sogar einen ganzen Tag zu begleiten. Die
Fotos sollen entstehen und nicht eines nach dem anderen gemacht werden.
Weg von strikten, zu detaillierten ,Storyboards”, hin zu gut produzierten

Settings, um diese mit Zeit und ehrlichen Gefiihlen zu dokumentieren.

4 DAS MULTIKULTURELLE HESSEN STEHT FUR EINE DIVERSE BILDSPRACHE

In einer bunten Welt wie unserer ist es wichtig, Kommunikation entlang der
Markenfamilie Hessen divers zu gestalten. Diversitat umfasst dabei mehrere
Dimensionen, etwa: Ethnische Herkunft, Religion, Geschlecht, sexuelle
Orientierung und Alter. Die Dichte unterschiedlicher ethnisch-kultureller und
differenzierter Lebensstile in Hessen fuhrt konsequenterweise zur Diversitat
in der touristischen Markenkommunikation. Touristische Markenbotschaften
in Hessen beinhalten eine diverse Bildsprache, um dies als alleinstellendes
Verkaufsargument im Wettbewerb zu nutzen: Potenzielle Gaste sollen durch

diversen Bildkontext aktiviert werden, weil sie den fir sie passenden Kontext

finden. Mit einer diversen Bildsprache passen wir also die Markenfamilie

Hessen proaktiv an die unterschiedlichen Lebenswelten unserer Gaste an,
was zu einer erhohten Werbewirkung und Response-Rate fuhrt. Bei einem
Gruppenbild zum Beispiel sollten touristische Akteurinnen und Akteure

in Hessen auch darauf achten, dass gleichermaBen Frauen wie Manner
abgebildet werden. Es ist aber auch wichtig, nicht krampfhaft zu versuchen,
alle Diversitatsdimensionen darzustellen. Vielmehr soll der multikulturelle
Aspekt des Landes in der Bildsprache als touristisches Alleinstellungsmerkmal
wahrnehmbar werden. Nicht mehr und nicht weniger ist unser Ziel.
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THEMENAUSWAHL

CONTENT, DEN DIE MARKE WILL:

Das sind jene Themen, die aktiv nach
auf3en getragen werden. Meistens
sind das die eigenen Produkte,
Leitthemen oder Leitprodukte bzw.
Sehenswirdigkeiten oder Dinge,

auf die Sie besonders stolz sind.

CONTENT, DEN DIE USER WOLLEN:
In diesem Bereich geht es darum, das
User-Interesse aufzugreifen und ihnen

das zu geben, was sie haben méchten.

J CONTENT-BEREICHE IM UBERBLICK

CONTENT,
DEN DIE SUCHMASCHINE WILL
Sichtbarkeit

#2 optimieren
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CONTENT-BEREICHE

CONTENT, DEN DIE SUCHMASCHINE WILL:
In diesen Bereich fallen alle Trends

und User-Interessen hinein, wo Hessen
punkten kénnte. Diese Bereiche sind
nicht klar abgegrenzt, sondern
Uberlappen naturgemal, wie in der
nachfolgenden Grafik zu sehen ist.

Die Kunst besteht darin, das gesunde
Mittelmal zu finden, um einerseits

das User-Interesse zu befriedigen und
andererseits die Markenbotschaft nach
auBen zu tragen.

CONTENT, DEN DIE USER WOLLEN
Zielgruppen
#1 Exzellent machen!

CONTENT,
DEN DIE MARKE WILL
Tourismusstrategie
#3 Storytelling
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ANLEITUNG ZU CONTENT,

DEN DIE MARKE WILL Wie kénnen Sie diese Inhalte
Die Markenthemen sind meist in verpacken und vermarkten?
Strategiepapieren als Geschaftsfelder J REDAKTIONELL

oder Leitprodukte/Leitthemen e ,Unsere Geheimtipps”

definiert: Es sind all jene Themen, e Tipps aus der Redaktion”
Orte oder Produkte, die besonders "
fur die Region stehen und dadurch
identitatsstiftend wirken. Es sind J OPTISCH

die Alleinstellungsmerkmale, e Mit Labels/Banderolen/Stérer

die unverriickbar mit der Region .
) e Farblich umrandet
verbunden sind.

e TextgroBe und -farbe

Einige Beispiele: unterschiedlich
J PRODUKTE UND ANGEBOTE:
Ahle Wurscht, Roter Riesling, Griine

IN DER NAVIGATION
SoBe, Handkas, Wein und Henkell +

¢ In Level-1- oder Level-2-Navigation

4 ATTRAKTIONEN: e Aufder Startseite in die Auslage
Naturparks, Nationalparks, UNESCO-

. A e Aufden Landingpages: am Ende
Welterbestatten, Festivitaten/Events,

. . vor dem Footer
Markte, Schlésser und Burgen

J THEMEN:

Geschichten und Marchen, Dichtkunst
und Literatur, Wein und Genuss,
Heilbédder und Kurorte GUT ZU WISSEN:

Der Markencontent kann und soll saisonal
{4 REGIONEN: unterschiedliche Schwerpunkte haben.

Hessens Stadte, Kleinstadtlieblinge,
100 Lieblingsorte
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ANLEITUNG ZU CONTENT,

DEN DIE USER WOLLEN

Content, der den Usern nutzt, er-
kennen Sie schnell durch einen Blick
auf Matomo (Software fur Analyse
der Zugriffe auf die Website): Jene
Themen, die organisch, d. h. tber
die Suchmaschine oder direkt, sehr
oft angeklickt werden. Die Klickrate
in Verbindung mit einer hohen

Aufenthaltsdauer lasst den Rickschluss

zu, dass diese Themen gerne und
oft nachgefragt werden. Es sind also
Inhalte, ,die den Usern schmecken”.
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Wie sollten Sie diese Inhalte verpacken?

J REDAKTIONELL

Top-Listen wie ,beliebteste

Ausflugsziele”
Die Lieblingsorte unserer Gaste

Gaste, die hier waren, besuchten
auch...

OPTISCH

Mit Labels/Banderolen/Stérer

z. B. ,besonders beliebt"/,beliebt
bei unseren Gésten”

IN DER NAVIGATION
Die meistgeklickten Themen sollten
mit ein bis max. zwei Klicks (von der

Startseite aus) erreichbar sein.

Auf der Startseite weiter oben

positionieren

GUT ZU WISSEN:

Es wird empfohlen,
mindestens einmal pro

Jahr ein Content-Audit
durchzufiihren, um auf
die veranderten User-

Interessen reagieren zu
konnen.




THEMENAUSWAHL

ANLEITUNG ZU CONTENT,
DEN DIE SUCHMASCHINE WILL

Abgesehen vom eigenen Content Wie kénnen Sie diese Inhalte

(der Marke) und den Themen, die verpacken und vermarkten?

die User bereits nachfragen, gibt 4 REDAKTIONELL

es natlrlich noch viele Themen, ¢ Nischenthemen mit hoher

die die User interessieren, die die Klickrate, z. B. E-Bike-Ladestation,
Tourismusorganisationen aber gar Barrierefreiheit etc.

nicht auf dem Radar haben. Content
fir die Websuche bedeutet daher,

aktuelle Trends und Themen aufzu-

e Dieser ,Evergreen-Content” ist als
Lickenfiller sehr geeignet.

greifen, die ein hohes Suchvolumen
aufweisen und wo Hessen mit seinem 4 OPTISCH

Angebot punkten kann. e Als Teaser auf der Startseite

Beispiele und Quellen:
J GOOGLE TRENDS
Hessen (Thema) in Verbindung

4 IN DER NAVIGATION
e Landingpages mit Subseiten

. . . produzieren (Themenwolken
mit der Kategorie ,Reisen” zeigt

aktuelle Suchinteressen: abbilden)

https://bit.ly/2UO0dSDt e Da der Inhalt sehr suchmaschinen-
getrieben ist, kdnnen diese Seiten in

4 MOGLICHE THEMEN der Navigation weiter unten platziert

Geschichten und Marchen, Dichtkunst werden.

und Literatur, Wein und Genuss,
Heilbdder und Kurorte

GUT ZU WISSEN:

Content fur die Websuche zielt auf das

sogenannte ,Content-Marketing” ab. Wie
ein Leitsystem locken wir die User mit
spannenden und aktuellen Themen auf
www.hessen-tourismus.de.
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ZUSAMMENFASSUNG DER CONTENT-PRODUKTION
Der Content-Kreis fasst den Prozess und alle Rahmen-

bedingungen der Content-Produktion zusammen:

e Im Kern steht die Leitgeschichte der Marke Hessen,

sie ist der Ursprung aller Produktionen.

e Die Narrative sind all jene Auspragungen und Richtungen,
die jede Leitgeschichte je nach Thema, Saison oder

Bezug aufweist.

¢ Die Content-Formate sind die technischen Spezifi-

zierungen von Inhaltsdarstellungen.

¢ Die Protagonistinnen und Protagonisten sind die
Empfangerinnen und Empfénger unserer Botschaft.
Die Botschaftist im Kern zwar die gleiche, unterscheidet

sich aber je nach Empféngerin oder Empfanger.

e Die Inhaltstypen erlauben uns in ihrer Vielfalt eine Menge
an kreativem Gestaltungsspielraum, um die Botschaft auf

die verschiedenen Anforderungen anzupassen.

¢ Die Plattformen sind die Kanéle nach auBen - zu den
Kundinnen und Kunden, den Gasten und zu unseren

Partnerinnen und Partnern.

Dariiber hinaus hat der Content-Kreis mehrere Aus-
prégungen, die teilweise gegensatzlicher Natur sind:

VERTIKALE EBENE
(funktional vs. emotional):

|u

Funktionaler Content ist eher ,neutral” und versucht
daher zu informieren bzw. zu Gberzeugen. Dieser Content
Ubermittelt reine Information ohne Ausschmiickungen.
Das kann eine Wegbeschreibung oder Auflistung an
Angebotsinhalten sein. Emotionaler Content dagegen
mochte inspirieren und unterhalten. Dazu dienen blumige

Ausschmickungen und ganz viel Stimmung.
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HORIZONTALE EBENE

(Evergreen-Content vs. Snack-Content):

Je nach Anforderung und Ziel sind Aufwand fur die Content-
Produktion und deren Konsum unterschiedlich. Evergreen-
Content benétigt Gblicherweise sehr viel Zeit und Budget
fur die Erstellung. Dafur ist dieser Inhalt jahrelang gultig und
sorgt nachhaltig fir Traffic und Conversions - daher ist diese
Content-Art auch als ,Hero-Content” bekannt. Snack-Content
sind dagegen Inhalte, die schnell produziert und ebenso
schnell konsumiert werden. Diese Inhalte werden meist auf
Social Media oder Newsletter ausgespielt und dienen dazu,
die Marke den Gasten in Erinnerung zu rufen. Daher wird

diese Contentart auch ,Basis-Content” genannt.

J CONTENT-KREIS IM UBERBLICK

emotional

ESSENZ

Evergreen-Content
jua)u0)HPeUS

funktional
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Content, also Inhalte, dienen dazu, Informationen an J METRIKEN ZUR MESSUNG
die Gaste zu Ubermitteln. Die Informationen sollen Jedes dieser Ziele hat verschiedene Metriken, die eine
bestimmte Aktionen wie Buchungen oder Ausflige nach genaue Messung erlauben:

Hessen ausldésen - Content ist somit ,das Produkt” einer
Tourismusorganisation. Daher ist es wichtig, regelmaBig e Sichtbarkeit: Impressionen, Sichtbarkeitsindex, Click-
zu Uberprifen, ob der Content - den Unternehmenszielen Through-Rate (CTR)

entsprechend - seinen Zweck erfillt. ) . ) o
e Traffic: Seitenaufrufe, Unique Visitors, Abbruchrate

J UNTERNEHMENSZIELE KONNEN SEIN: e Leads/Vermittlung: Downloads, Klick auf Links oder

¢ Sichtbarkeit Landingpages

e Traffic e Verkaufe: Warenkorb-Umséatze, Abschlisse, Verweildauer
e Leads/Vermittlung ¢ Interaktion: Engagement-Rate, Anmeldungen, Download
e Verkaufe

Interakti Es gilt, die fir Hessen Tourismus passenden MessgréBen
e Interaktion

auszuwahlen und regelmaBig zu Uberprifen. RegelméaBig
bedeutet fur Plattformmanagement ungefdhr wochentlich

und fur die Content-Team-Leitung in etwa monatlich.

4 UNTERNEHMENSZIELE UND MESSGROSSEN AUF EINEN BLICK

~0 | |FE=
Y = V)

Impressionen, Seitenaufrufe, Downloads, Warenkorb, Engagement-Rate,
Sichtbarkeitsindex, Unique Visitors, Klick auf Links/ Abschlisse, Anmeldungen,
CTR Abbruchrate Landingpages Verweildauer Downloads
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VERWALTEN

Im Zentrum des Geschehens steht die
Planungs- und Entscheidungszentrale -
sie steuert den gesamten Prozess und
setzt sich aus Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern von Hessen Tourismus
zusammen. Die dahinterstehenden
Aufgaben mussen intern abgedeckt
werden, damit ,hohe Qualitat entlang

der Marke” garantiert werden kann.

PRODUZIEREN

Die Produktion handelt ausschlieBlich
im Auftrag der Planungs- und
Entscheidungszentrale und setzt sich
aus individuellen Fachexpertinnen
und -experten fir die verschiedenen
Themenbereiche zusammen. Die
Inhalte werden als ,Rohcontent”
produziert und gehen an die Zentrale

zurick.

J DIE ABLAUFORGANISATION IM UBERBLICK

/‘\

3.4 Reporting &

Feedback veredeln

3.3 A/B-Testing
& Plattformoptimierung

Presse, Print,

4. Content
optimieren

3. Content
verteilen & vertreiben

3.1 Rohcontent

3.2 Veréffentlichen T
& Content vertreiben

/‘\

PLANUNGS- &
ENTSCHEIDUNGS-

ZENTRALE

2. Produktion
koordinieren

erstellen

RECHERCHE &
PRODUKTION

2.3 Themen-

Online & Social Media

76

2.1 Rohcontent

VERTEILEN

In der Zentrale werden anschlieBend
alle Inhalte koordiniert und zur Ver-
offentlichung in Auftrag gegeben. Die
Veroffentlichung wird durch internes
bzw. externes Plattformmanagement
(z. B. Agenturen) durchgefihrt. Dieses
kiimmert sich um die Optimierung
der Inhalte fir die Plattform, entwickelt
die Plattform selbst weiter und be-
richtet abschlieBend an die Zentrale

die Erkenntnisse zurick.

1. Themen planen
Themen Makro-Planung, Themen-
Storyboarding, Planung Content &
Produktion

2. Produktion koordinieren
Content-Produktionsplanung &
Auftragsvergabe

3. Content verteilen & vertreiben
Beauftragung Vertrieb

4. Content optimieren
Monitoring Channels, Audits,
Neubewertung, Gewichtung

2.2 Content
produzieren
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AUFGABEN DER PLANUNGS- UND ENTSCHEIDUNGSZENTRALE

4 THEMEN MAKRO-PLANUNG:
RegelmiaBige Redaktionssitzungen einfiihren

Aufgaben und eigene Ergénzungen:

Themen, die die Marke will: Geschaftsfelder, Markenthemen,
Leucht-Themen sammeln, clustern, gewichten und
Subthemen bilden

Themen, die die Suchmaschine will: Trend-Scouting, Google-

Trends, Feiertage, aktuelle Events und Geschehnisse

EMPFEHLUNGEN

e Wer: Alle (!) Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

e Wann/wie oft: RegelmaBig und in gréBeren
Absténden, z. B. 1 x pro Quartal

e Wie: Jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter
bringt in die Sitzung konkrete Content-Wiinsche
mit.

e Ergebnis: Jahres-Content-Grobplanung

4 THEMEN-STORYBOARDING:
In Arbeitsgruppen geplante Themen mit Infos anreichern

Aufgaben und eigene Ergénzungen:
Bedeutung fir Zielgruppe definieren - was haben die User

von diesem Content?

Alle Informationen tUber und rund um das Produkt oder Thema
sammeln (Angebote, Pakete, Guides, Videos, Aktivitaten,

Gutscheine usw.)

EMPFEHLUNGEN

e Wer: Arbeitsgruppen/Mitglieder je nach
Fachthema und Expertise

e Wann/wie oft: Regelmé&Big und je nach Bedarf
laut Redaktionsplan

e Wie: 15 min Brainstorming + 15-30 min
Recherche/Sammeln von Daten

e Ergebnis: Detaillierter Redaktionsplan
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AUFGABEN DER PLANUNGS- UND ENTSCHEIDUNGSZENTRALE

J CONTENT-PLANUNG:
Laufend die nachste Content-Produktion vorbereiten

Aufgaben und eigene Ergénzungen:
Neu produzieren/kaufen/wiederverwenden: Check, ob
Neuproduktion/Zukauf notwendig ist oder bestehende

Inhalte adaptiert werden kénnen

Auswahl Formate, Inhaltstypen, Kanéle, Botschaften gemaf

Content-Kreis

EMPFEHLUNGEN

o Wer: Alle Verantwortlichen fiir Content,
Data-Hub und Kampagnensteuerung
(je nach Verfugbarkeit)

e Wann/wie oft: Regelmé&Big und je nach Bedarf
laut Redaktionsplan

e Wie: Content-Team und Data-Hub recherchieren
laut Redaktionsplan, ob Content bereits existiert,
Kampagnensteuerung oder Geschéftsfihrung
steuert Budgetverteilung - gemeinsame
Entscheidung zur Ausspielung

e Ergebnis: Briefings an Interne, Agenturen,
externe Redakteurinnen und Redakteure
erstellen
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4 CONTENT-PRODUKTIONSPLANUNG:
Rahmen fiir den Content-Auftrag festlegen

Aufgaben und eigene Ergénzungen:
Bedeutung fir Zielgruppe definieren - was haben die User

von diesem Content?

Uberschriften, Trigger, Tonalitat und Call-to-Action gemaB
Content-Handbuch auswahlen

Finale Inhalte prifen, freigeben bzw. Korrekturschleife

veranlassen

EMPFEHLUNGEN

e Wer: Content-Team und Kampagnensteuerung/
Geschaftsfiihrung (je nach Verfligbarkeit)

e \Wann/wie oft: Regelmé&Big und je nach Bedarf
laut Redaktionsplan

e Wie: Content-Team legt Termine, Workflow und
Produktionsteam fest, Kampagnensteuerung
steuert Budgets

e Ergebnis: Auftrag fir die Content-Produktion
vergeben, prifen und freigeben



PRAKTISCHE ANLEITUNG

AUFGABEN DER PLANUNGS- UND ENTSCHEIDUNGSZENTRALE

J CONTENT-VERTRIEB J MONITORING:
Von Content-Marketing und plattformiibergreifenden Key
Performance Indicators (KPls)

Aufgaben und eigene Ergénzungen: Aufgaben und eigene Ergénzungen:
Landingpages fur Vertrieb optimieren Via Analyseprogramme die Performance Uberprifen:
(vor, wahrend und nach der Veréffentlichung) Analytics, Searchmetrics, Social Listening oder sonstige

Monitoring-Programme

EMPFEHLUNGEN

e Wer: Content-Team und Data-Hub
(je nach Verfigbarkeit)

e Wann/wie oft: RegelmaBig und je nach Bedarf
laut Redaktionsplan

EMPFEHLUNGEN
e Wie: Content-Team bzw. Data-Hub bereitet

Landingpages auf, Content-Team beauftragt
den Content-Vertrieb e Wer: Content-Team und Data-Hub

(je nach Verfugbarkeit)
e Ergebnis: Vertrieb beauftragen und Details

abstimmen e Wann/wie oft: Regelmé&Big je nach Budget und
Bedarf, Empfehlung: 1 x pro Monat

e Wie: Standardisierte Reportings anfordern oder
selbst durchfihren (eigene Kanale), in einer
kurzen Sitzung mit der Kampagnensteuerung
besprechen und néchste Schritte festlegen

e Ergebnis: Performance-Report
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PRAKTISCHE ANLEITUNG

AUFGABEN DER PLANUNGS- UND ENTSCHEIDUNGSZENTRALE

4 CHANNEL-AUDITS
und Neubewertung der Kanéle-Gewichtung

Aufgaben und eigene Ergénzungen:
RegelméaBige Channel-Audits zur Sicherstellung der
Relevanz gemé&B Geschéftszielen

_________________________________________________________________

EMPFEHLUNGEN

e \Wer: Content-Team, Data-Hub und
Kampagnensteuerung (je nach Verfligbarkeit)

e Wann/wie oft: RegelmaBig und je nach Bedarf
laut Redaktionsplan

¢ Wie: Content-Team und Data-Hub recherchieren
laut Redaktionsplan, ob Content bereits existiert,
Kampagnensteuerung oder Geschaftsfihrung
steuert Budgetverteilung - gemeinsame
Entscheidung zur Ausspielung

e Ergebnis: Briefings an Interne, Agenturen,
externe Redakteurinnen und Redakteure
erstellen
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AUFGABEN DER RECHERCHE UND PRODUKTION

e Setztsich aus kompetenten Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern zusammen, die auf Content-Produktion,
das jeweilige Thema/Persona spezialisiert sind,

z. B. ortskundige, externe Redakteurinnen und

Redakteure - diese liefern auch Input an die Zentrale.

e Content-Produktion in Arbeitsgruppen: Die Redak-
teurinnen und Redakteure werden fir Themenblocke,
Kampagnen, Schwerpunktthemen individuell

zusammengewdrfelt.

e Ablauf Content-Produktion: Die Redakteurinnen und
Redakteure arbeiten die Themen gemaf Briefing ab.

e Ergebnis = Rohcontent: Rohfassung Texte, Bilder und
Videos (evtl. verschiedene Langen)

e Plattformmanagement kimmert sich um die Entwick-
Iung seiner Plattformen: antwortet auf Kommentare;
veredelt Rohcontent und optimiert die Inhalte fir seine
Plattformen (SEO, Usability, Timing, ev. zuséatzliches
Budget); gibt Feedback zu Landingpages; fihrt eigenen
wochen- und plattformspezifischen Veréffentlichungs-
plan; fihrt eigenstédndig A/B-Tests durch

¢ Meldet Content-Bedarf an die Planungs- und Entschei-

dungszentrale, Uberwacht eigene Cost-per-Acquisition

e Erstellt Reportings und gibt Feedback an Planungs- und
Entscheidungszentrale weiter
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Das folgende Kapitel regelt den Einsatz des Designs
der Markenfamilie fiir die destinationsiibergreifende
Kommunikation von Hessen Tourismus nach auB3en.



LOGOGRAFIE

Schutzraum, Farbvarianten,
Dos & Don'ts und MindestgréBe

CORPORATE COLOURS

Inspiration, Farbwerte, Herleitung
und Bildstilistik

TYPOGRAFIE

Definition der Schriften und
Headlinedesign

CORPORATE SHAPES

Uberblick, Pattern (Variante, Frei-
form, Dos & Don'ts), Streifen und
Freiform

IKONOGRAFIE

Idee, Herleitung und Basis-lcon-
setim Uberblick

ANWENDUNGEN

Designsystem, Kampagnen-
mechanik, Print (Anzeigen, Plakate,
Faltflyer), Digital (Newsletterdesign,
Online-Werbemittel, Social Media
und Landingpage)
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LOGOGRAFIE

Das Logo wurde hier Neben der Graustufenvariante
beispielhaft auf einem blauen darf das Logo auch noch in
Hintergrund platziert. Schwarz gesetzt werden.



LOGOGRAFIE

HESSEN - B HESSEN &SI HESSEN .

1 NO-GOS

Das Logo darf in keiner Weise unpropor-
tional verzogen oder gedreht werden. Eine
Umfarbung des Logos ist nicht erlaubt.

Das Logo wird ausschlieBlich im CI-Rot,
der Negativ- und Graustufenvariante
oder in Schwarz gesetzt. Der Schutzraum
ergibt sich aus der jeweiligen Hohe des
Buchstaben H des Logos. Eine Mindest- Hessen T
breite von 25 mm darf nicht unter-

schritten werden.

HESSEN 3




CORPORATE COLOURS

=> INSPIRATION
Sehr starke Signalwirkung,
hoher Wiedererkennungswert.

J GEWICHTUNG DER FARBEN

Blau und Grau sind die Primarfarben, Rot
ist die Sekundarfarbe und Gelb die Ak-
zentfarbe. Bei der Gestaltung wird immer
nur Rot oder Gelb verwendet, niemals eine
Kombination aus beiden Farben.

41 COLOUR BLOCKING

Das Experimentieren mit gegensatzlichen
Farben fuhrt zu interessanten und komple-
mentaren Farbkombinationen.

RGB 240]240] 241 RGB 42|87|141 RGB 230|34|67 RGB 255|233 85
CMYK7[5]5]0 CMYK90|65]|20]5 CMYKO0|95]65]0 CMYKO|5]75]0
PANTONE Cool Gray 1C PANTONE 647 C PANTONE 185 C PANTONE 106 C

#FOFOF1 #2A578D #E62243 #FFE955



CORPORATE COLOURS

Die Farbe wird zum stilpragenden
Element, sie ist wichtig fur die visuelle
Identitadt und Wiedererkennbarkeit der v N
Marke. Die Farbwelt ist angelehnt an

das bisherige Hessen Corporate Design,
allerdings wurden die einzelnen Farben
einen Tick frischer und moderner ge-
wahlt. Die Farben wirken wertig, klar,
jung und lebendig. Die Marke entwickelt
sich evolutiondr weiter. Immer wichtiger
wird die Anpassbarkeit auf alle Medien
(Print, Digital und Social Media). Alle
Farben wurden leicht angepasst, insbe-
sondere der Rotton wurde fur die optimale

Darstellung auf Screens adaptiert.

=> STARKE KONTRASTE

Die knallige Farbwelt stellt einen
guten Kontrast zu den leicht de-
saturierten Bildern dar. Es entsteht
ein stylischer und moderner Look.

RGB 188| 188|188 RGB30|73]116
cmykololo]|3s CMYK95]70[30]15
PANTONE Cool Gray 4C PANTONE 534 C
#BCBCBC #1E4974
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CORPORATE COLOURS 4
e

—> NACHHER

Im Vorher-Nachher-Vergleich kénnen
Sie den Bildstil mit den leicht desatu-
rierten Farben gut erkennen.

J VORHER

Die inspirierende Verbindung von Urbani-
tat und Landleben sowie Authentizitat und
Glaubwirdigkeit steht in der Bildsprache

im Vordergrund. Naturliche, authentische
Interaktion zwischen Mensch und Natur. Die
Betrachtenden sollen sich in echten Momen-

ten und Geschichten wiederfinden.
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CORPORATE COLOURS

Die leichte, farbliche Reduzierung

der Bilder l&sst sie stylisch und modern
wirken. Am einfachsten lasst sich der
Bildstil im Lightroom durch die Anpassung
der Regler Dynamik, Kontrast, Sattigung,
Belichtung und Temperatur nachempfin-
den. Es sollte unbedingt darauf geachtet
werden, dass die Bilder nicht zu stark
entsattigt werden, sie sollen auf keinen
Fall leblos wirken.

4 NACHHER

Bei manchen Bildern sind nur leichte
Anpassungen notwendig. In diesem Fall
war das Originalbild bereits stark entsé&t-
tigt, deshalb wurde tber den Tempera-
tur- und den Dynamikregler etwas mehr
Waérme in das Bild gearbeitet, damit es
nicht leblos wirkt.
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TYPOGRAFIE

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm

Nn Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu VW Ww Xx Yy Zz

01 02 03 04 05 06 07 08 09

Aa

1"8§3%&/()=2"+#*"_--€

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm

Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu VWw Ww Xx Yy Zz 4 SCHRIFTSCHNITTE
Fir den FlieBtext wird der Schriftschnitt
01 02 03 04 05 06 07 08 09 Regular verwendet, fir die Headlines Bold.

Der Schnitt Demi Bold wird fir Sublines
eingesetzt und findet bei Auszeichnungen
im FlieBtext Verwendung. Demi Bold ltalic
kann fir Zitate verwendet werden.

1"83%&/()=2"+#*"_--€

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy 2z
01 02 03 04 05 06 07 08 09

F Regular.

[talic.

Demi Bold.
e Demi Bold Italic.

Futura auf das Avenir-Designkonzept

hin. Die Buchstabenformen sind Bo I d
[ )

bezlglich der Lesbarkeit sehr prézise

entworfen und verleihen der Avenir ein P
harmonisches Erscheinungsbild, sowohl B ld ’t l
fir Texte als auch fir Uberschriften. o a ’C.
Die Schriftfamilie wurde optimiert und

unter dem Namen Avenir Next stark im

Zeichensatz ausgebaut. Die Schrift ist

nicht nur im Druck erfolgreich, dank des

erweiterten Zeichenumfangs und der

Bildschirm-Optimierung ist die Schrift

auch im digitalen Bereich perfekt

geeignet. Die Systemschrift Arial kommt

Uberall dort zum Einsatz, wo die Avenir

Next aus technischen Griinden nicht

funktioniert (Mails etc.).
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TYPOGRAFIE HEADLINEDESIGN

Das markante Headlinedesign mit

der Typo-Unterschneidung ist modern
und hat vor allem auch einen sehr hohen
Wiedererkennungswert. Der Text wird in
Versalien gesetzt, der Balken wird rot
oder gelb geférbt. Rot ist zu bevorzugen,
es darf aber auch optional Gelb verwendet
werden, wenn es zum Beispiel besonders
gut zum Bild passt. Gelb darf allerdings
nur in Kombination mit der Negativ- oder
Graustufenvariante des Logos verwendet
werden. Die Schriftfarbe kann je nach
Hintergrund zwischen dem ClI-Blau und
Weil3 variieren. Ein Schatten darf nicht ver-
wendet werden. Es muss auf einen hohen
Kontrast zum Hintergrundbild geachtet
werden (mit einem leichten Verlauf darf
unterstlitzend gearbeitet werden), hierbei
hilft auch die Freiform.

TVDIC/,LI

HESSISCH

4 VERMASSUNG BALKEN 1 VERMASSUNG ABSTAND

Aus der Halbierung der Versalhéhe des Der Abstand zwischen dem Balken der
Buchstaben H ergibt sich die Hohe des oberen Zeile bis zum Textbeginn der
Balkens. Der Balken beginnt 1/3 seiner nachsten Zeile betragt 2/3 der Balken-
GroBe tber der Grundlinie der Schrift. hohe. Der rote Balken schlieBt bindig

mit der Headline ab.
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CORPORATE SHAPES

4 STREIFEN

41 FREIFORM

€ PATTERN

Zur Gestaltung stehen diverse grafische
Elemente zur Verfligung: Pattern, Streifen
und Freiform. Diese und deren Anwendung
werden auf den néchsten Seiten genauer
erklart. Generell wird im Floating-Boxes-
Design gestaltet, dies schafft Dynamik
und maximale Flexibilitat.



CORPORATE SHAPES

Das Pattern darf nur in den beiden Primar-
farben Blau und Grau gesetzt werden und
dies muss Ton in Ton geschehen (eine
Ausnahme bilden hier die Patternvariante
und die Freiform auf Seite 97). Entweder wird
das Pattern in Weil3 gesetzt (siehe Pattern grau,
Farbton 60 %) oder fiir das Pattern wird ein
Farbton verwendet, der etwas dunkler als die
Originalfarbe ist (siehe Pattern blau, beide
Farbtone wurden auf Seite 86, 87 definiert,
fur das Pattern wird der dunklere Farbton
mit einer Deckkraft von 50 % verwendet).

4 VERMASSUNG

Der Abstand zwischen den einzelnen Hs
ergibt sich aus dem Haarstrich des Buch-
staben. Die Drehung entspricht genau 45°.

< IDEE

Aus dem Buchstaben H entsteht ein
spannendes Pattern. Die einzelnen Hs
werden so angeordnet, dass der Raum
dazwischen wieder ein H ergibt.




CORPORATE SHAPES

4 PATTERN ALS FREIFORM

Es besteht die Méglichkeit, das Pattern
als Freiform einzusetzen, so entsteht eine
interessante Gestaltungsmaoglichkeit. Es
durfen die Primarfarben sowie Weil ver-
wendet werden.

©

Dolores
lorem ipsum,
aliquas dosa

magnatu ultis.

/4

1 PATTERNVARIANTE

Aus der Kombination des Patterns mit
Streifen ergibt sich eine neue, spannende
Gestaltungsmaoglichkeit. Die Streifen fullen
jeweils den Raum zwischen den einzelnen
Hs auf. Es gibt hier zwei mégliche Farb-
varianten. Einmal die Sekundarfarbe Rot
auf grauem Pattern oder WeiB auf blauem
Pattern.

< IN ANWENDUNG

Am Beispiel des Labels kénnen Sie gut

die Anwendung der Patternvariante auf
der Vorderseite erkennen und das Pattern
als Freiform auf der Rickseite. Besonders
die Patternvariante mit den Streifen eignet
sich bei digitalen Werbemitteln auch gut fur
Animationen.



CORPORATE SHAPES

o7 WAl 77
W
o 5=

1 NO-GOSs

Das Pattern darf in keiner Weise unpro-

portional verzogen oder gedreht werden.
Eine Umférbung des Patterns ist nur in
den Primérfarben erlaubt. AuBerdem ist
bei der Einspiegelung des Patterns darauf
zu achten, dass dies nicht zu groB oder
klein geschieht, sodass ein harmonisches
Bild entsteht. Ein Richtwert fir ein DIN A4
Hochformat wére in etwa 8 bis 10 Hs hori-
zontal nebeneinander platziert. Ansonsten
kénnen Sie sich gut an den Beispielen hier
im Handbuch orientieren.
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CORPORATE SHAPES

Die Streifen sind ein flexibles Gestaltungs-
element, das frei platziert werden darf. Das
Layout wirkt dynamischer, wenn nicht alle
Streifen komplett durchgezogen werden,
sondern manchmal auch ins Leere laufen.
Die Streifen werden nur Ton in Ton gesetzt,
bestehend aus einer Kombination der
Primarfarben mit den Zusatzfarben (siehe
unten Streifen blau, beide Farbtone wurden
auf Seite 86, 87 definiert, fir die Streifen
wird der dunklere und fir den Hintergrund
der hellere Farbton verwendet). Einzige Aus-
nahme bildet die Patternvariante, hier dir-
fen die Streifen in der Sekundarfarbe oder
in Weif3 gesetzt werden. Die Platzierung der
Streifen auf Bildern ist nicht erlaubt.

1 VERMASSUNG

Die Starke der Streifen wird von dem
Pattern abgeleitet. Aus dem Stamm des
Buchstaben H ergeben sich die einzelnen
Streifen. Die Drehung entspricht somit
wieder genau 45°.

€ INSPIRATION
Die Streifen sind inspiriert von den
Hessen-Streifen im Wappen.



CORPORATE SHAPES

Die Freiform ist ein dynamisches

Gestaltungselement, das flexibel
positioniert werden kann. In Layouts
eignet sich die Freiform perfekt dafur,
um die Lesbarkeit von Texten auf
unruhigen Hintergriinden (Bildern)

zu garantieren, auBerdem ist sie ein
spannendes Brandingelement mit
einem hohen Wiedererkennungswert.
Die Form darf ausschlieBlich in dem CI-
Blau gesetzt werden und nur von links
ins Bild ragen. Zudem darf sie nicht
gespiegelt werden. Die 45° mlssen
beibehalten werden, die Breite darf
variieren, je nach Layout. Bei Standard
DIN-Formaten gilt: Bei Hochformaten
muss die Freiform mindestens bis zur

Halfte und bei Querformaten mindestens

ein Drittel der Layoutbreite ins Bild ragen.

=> TRANSPARENZ

Die Form wird dupliziert. Die untere Form
wird (im Indesign unter Effekte oder im
Photoshop bei den Ebenen unter der
Einstellung Mischmodus) auf Multiplizie-
ren gestellt, bei der oberen Form wird die
Deckkraft verringert (auf ca. 30 bis 50%
je nach Hintergrundbild). Es entsteht ein
moderner transparenter Look und der
Farbton bleibt erhalten.

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae nobit,
omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum, opi
tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror.

Typisch hessisch
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IKONOGRAFIE

Hessen steht fir Herkunft (historische
und kulturelle Relevanz). Inspiriert
vom Landeswappen, aber modern
interpretiert durch den Line Style,
entsteht ein spannender Icon-Look.
Aus diversen Motiven, die thematisch
alle zu Hessen passen, ergibt sich

ein Iconset, das gerne im selben

Stil erweitert werden darf. Die Icons
kénnen sowohl als klassische Icons
funktionieren, als auch im Layout als
Gestaltungselement eingesetzt werden.

< HERLEITUNG

Die Icons ergeben sich aus der
Kombination von der Abstraktion des
hessischen Landeswappens sowie

je einem Symbol im Line Style.

€ SCHUTZRAUM
Durch die vertikale Drittelung

I des Wappens ergibt sich der
Landiho )

Schutzraum der Icons.

€ NEGATIVVARIANTE UND 1C-VARIANTE
Alle Icons kénnen in der Negativ-Variante
verwendet werden, hier wird das Wappen
wie auch das Symbol einfarbig in Weil3
gesetzt, damit es sich perfekt vom Hinter-
grund abhebt. AuBerdem ist eine 1C-
Variante erlaubt, aber ausschlieBlich im

Cl-Blau. Die zweifarbige Variante ist zu
bevorzugen.



IKONOGRAFI

E

_/

5
U
A

Sollten die Icons eine Mindestbreite von
10 mm unterschreiten, darf aus Griinden
der Erkennbarkeit auf das Wappen verzichtet
und nur das Symbol verwendet werden.
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ANWENDUNGEN

- PADDE
AUF DER

LAHN

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatr,
omni porror itisqui tet andi psum us

emanu dolores um.

41 DESIGNSYSTEM

Das Designsystem setzt sich aus dem
markanten Headlinedesign in Kombination
mit der Freiform und einem vollflachigen
Bild zusammen.
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ANWENDUNGEN

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae no,
omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum,
tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror.

Typisch hessisch

1 KAMPAGNENMECHANIK

Die Kampagnenmechanik besteht aus
einem gewdhlten Isch-Wort, das fir Hes-
sen steht, als Headline in Kombination mit
dem Claim ,Typisch hessisch”. So entsteht
ein Dreiklang (ldyllisch, Typisch hessisch).
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ANWENDUNGEN

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae nobit,
omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum, opi
tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror.

Typisch hessisch

LAHN

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatr,
omni porror itisqui tet andi psum us

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae no, emanu dolores um.

omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum,

tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror.

Typisch hessisch

A 3 Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae nobit,
i omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum, opi
Al " _ = g tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror.
L e * Typisch hessisch

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae nobit,
omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum, opi
tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror.

Typisch hessisch

1 QUERFORMAT-VARIANTE

An diesem Beispiel kénnen Sie ganz
gut erkennen, wie die Anzeige im Quer-
format aussieht.
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ANWENDUNGEN

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae nobit,
omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum, opi
tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror.

Typisch hessisch

Beim Aufbau der Anzeigen und

Plakate kann dieselbe Mechanik an-
gewandt werden. In der Bewerbung

wird zwischen Image und Produkt
unterschieden. Bei der Imagebewerbung
werden das Designsystem wie auch die
Kampagnenmechanik Gbernommen.

Bei der Produktbewerbung hingegen
wird nur das Designsystem ilbbernommen.
Das heiBt, auf den Claim ,Typisch hessisch”
darf hier verzichtet werden und statt
einem Isch-Wort kann eine individuelle

Headline ausgewahlt werden.

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae nobit,

omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum, opi

tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror.

Typisch hessisch

€ PARTNERINTEGRATION

Eventuelle Partnerlogos werden rechts
unten in der 1C-Variante (negativ oder
Cl-Blau) biindig mit dem Hessen-Logo
platziert. Auf einen hohen Kontrast zum
jeweiligen Bild sollte geachtet werden. Um
eine ruhige Hintergrundflache zu schaffen,
darf mit einem leichten Verlauf gearbeitet
werden. Sollte es keine Negativvariante der
Partnerlogos geben, darf alternativ unter
dem Layout ein weil3er Balken eingesetzt
werden (siehe Beispiel historisch). Mindest-
groéBen und Schutzraume der Partnerlogos
mussen stets beachtet werden.

Typisch hessisch




ANWENDUNGEN

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae no, “ .
omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum,
tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror.

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae no,
omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum,

tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror. Typisch hessisch

Typisch hessisch

WWW.HESSEN-TOURISMUS.DE

Generell wird die Freiform zur

WWW.HESSEN-TOURISMUS.DE

Gestaltung dringend empfohlen. Sie
eignet sich perfekt, um die Lesbarkeit

von Texten auf unruhigen Hintergriinden

4 ANZEIGE OHNE FREIFORM (Bildern) zu garantieren, auBerdem ist

Wenn bei der Gestaltung auf die Freiform sie ein wichtiges Brandingelement mit
verzichtet wird, muss darauf geachtet einem hohen Wiedererkennungswert. In
werden, dass der Text trotzdem gut lesbar
auf einer ruhigen Flache platziert wird.

Ausnahmefillen darf auf die Freiform
verzichtet werden. Beispielsweise bei
einem schwierigen Bild, wo kein
passender Bildausschnitt moglich ist
und der Bildfokus durch die Freiform
verdeckt werden wiirde, oder wenn ein
starkes Branding nicht notwendig ist
(z. B. Landingpage, User befinden sich
bereits auf der Zielseite).
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ANWENDUNGEN

\'

Adio ex et ut atur, et eosaero vitatur, sae nobit,
omni porror itisqui tet andi psum, sunt arum, opi
tae laboriat. Sae nobit, omnimpo rporror.

Typisch hessisch

41 ANZEIGE MIT AKZENTFARBE GELB
An diesem Beispiel kdnnen Sie gut
erkennen, wie eine Anzeige mit dem
Headlinedesign in der gelben Farb-
variante aussieht.

105



106

ANWENDUNGEN

41 FALTFLYER
Hier sehen Sie ein Beispiel fir einen

Faltflyer. Es wird im Floating-Boxes-Design
(Bilder und Flachen werden locker und
teilweise auch sich gegenseitig leicht
Uberlappend ins Layout gesetzt, das so-
mit sehr dynamisch und modern wirkt)
gestaltet, das Pattern bietet sich fur die
Ruckseite an.



ANWENDUNGEN

Beim Newsletterdesign kénnen Sie

gut das Zusammenspiel diverser
Gestaltungselemente wie Pattern,
Freiform, Icons und Bilder erkennen.
Das Layout soll locker und dynamisch
wirken. Die Systemschrift Arial wird
verwendet, die Uberall dort zum Einsatz
kommt, wo die Avenir Next aus tech-

nischen Griinden nicht funktioniert.

Tquaturi duntes facit au
offictibus iquiatu teni

Alur audant guiamus a core nenseal duntes
autoffictibus unte nesequi dolupta tguaturl
ipsandus,si beron teninil iguiatur? Ficipit fuglae.
Ut facil usilicidis male ducit et quam que nam
exper. Liant estestiae incitas guo guatem restia

Tquaturi duntes facit autna
offictibus iquiatu tenihil

Alur oudant quams a di duri i
reclinta tmustun insandis si berar weeibil kusatur? Flops figise. LY Rotus
IhCkdS Mad dUCK &1, QUAM que nam exper. Liant sstestias Inclias quo
Guertam restis sot
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offictibus iquiatu tenihil
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ANWENDUNGEN

MYSTISCH¢

Einzigartige Natur: Sanfte i’;
Berge & idyllische Walder ’
Typisch hessisch

JETZT ENTDECKEN!

Der Aufbau der Online-Werbemittel
istim Prinzip identisch zu den Print-
Werbemitteln. In der Bewerbung wird
wieder zwischen Image und Produkt
unterschieden. Bei der Imagebewerbung
werden das Designsystem wie auch die
Kampagnenmechanik Gbernommen.
Bei der Produktbewerbung wird nur das

Designsystem Gbernommen.
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PADDELH!

AUF DE
LAHN

AuBergewséhnliche =S Entdecken Sie mit dem
landschatftliche Vielfalt : Kajak die Flusstaler aus einer
Typisch hessisch anderen Perspektive.

JETZT ENTDECKEN! e 3 JETZT PLANEN!

Paddeln auf der Lahn

inklusive Ubernachtung

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET

Loram ipsum dolor sit amet, consectatur adipisicing alit,

sad do eiusmad tempor incididunt ut labona et dolore
magna aligua. Ut enim ad minim seniam, guis nostrd.

hat e3 gefallen
ey
(37 Bewertungen)

4 BILD-TEXT-TEASER

So sieht beispielsweise ein Bild-Text-
Teaser aus, in diesem Fall ein Angebot
zum Thema Paddeln auf der Lahn.



ANWENDUNGEN

IDYLLISCH." M ERLEBEN

Auf dem Limeserlobnizpfad
& 5t sich das Vermachinis einer
Typisch hessizch Weltkultur erwandern

JETZT ENTDECKEN! JETZT ENTDECKEN!

FULDA

UMNSERE STACT

HOOD
IN FULDA

ical-Premiere

KLASSISCH

Belobte Barockstadt mit

Thrum
Typisch hessisch

JETZT ENTDECKEN! TICKETS SICHERN!

€ PARTNERKAMPAGNE

Statt des Hessen-Logos wird das
Partnerlogo in der 1C-Variante
(negativ oder Cl-Blau) platziert. Auf
einen hohen Kontrast zum jeweiligen
Bild sollte geachtet werden.

4 FULLSCREEN AD
So kann ein Fullscreen Ad am Handy
aussehen, hier am Beispiel Fulda.

FULDA |

UNSERE STADT

KLASSISCH

Belebte Barockstadt mit

Typizch hessizch

JETZT ENTDECKEN!
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ANWENDUNGEN

nms f

¢ hessentourismus

21762 731
Beitrdge Abonnenten Abonniert

ipsum dolores

i ducimus sunt excasta maximus intemo
tem fugit et autem fuga.

#nashtag Fhashtag

Abonniert v Machricht

€< INSTAGRAM STORY ADS
Unterschiedliche Orte und Erlebnisse
werden kurz vorgestellt, in der End-
sequenz wird die Headline ,Typisch

w hessisch” verwendet sowie unsere

Patternvariante. Eine Animation wirde
Jetzt einmalige Orte & . . .
Eilabriise Srtdackent sich hier anbieten.

€ INSTAGRAM FEED

Fir die Stories eignen sich die Icons
perfekt, in diesem Fall ohne das Wappen,
da die Darstellung sehr klein ist.

sl

has ucr-!al.nrl’l"'“"

Lahn

QY

Gefiut 12,455 Mal . -
rordses DV ducimus SUnt eXCEso maximus nteme.
Tem fogit et utem fuga viber speruptalem pohicy Qutinst
dallife carios alignatis md GUIs wnL




ANWENDUNGEN

=t Hessen Tourismus

J FACEBOOK CAROUSEL AD

Hier sehen Sie ein Beispiel fir Facebook
Carousel Ads, im letzten Slide wird die
Headline ,Typisch hessisch” verwendet.

MNam quam, cane labor ationsedi upsadum ere
aut istem gui dehist am unt unt rersper eprestin
tur accusan debita im rae

f‘w 3

IDYLLISCH: § >~ TYPISCH
'KLAssr“sf:_ HE35L5CH

Mystisch Idyllisch Klassizch Typisch heszisch
www.hessen-tourismus.de www.hessen-tourismus.de www.hessen-tourismus.de www.hessen-tourismus.de

Gefélit dir das? Sei die/der Erste

[@ Gefillt mir

() Kommentieren

Bei Social-Media-Profilbildern muss der

Schutzraum des Logos ausnahmsweise
nicht eingehalten werden. Hier ist es
wichtig, dass das Logo groBtmaoglich im
sichtbaren Bereich platziert wird.

-> LANDINGPAGE

Die Headline ,Typisch hessisch” soll
gleich auf der Startseite prominent
eingebunden werden.




Das folgende Kapitel regelt den Einsatz des Designs der
Markenfamilie fiir die individuellen Kommunikationsmaf3-
nahmen der Partnerinnen und Partner in Hessen nach auf3en.



DESIGNSYSTEM

Markenfamilie Hessen (Gestaltungs-
elemente und Anwendungsgebiete)

GRUNDLAGEN

Basiselemente im Uberblick
(Mechanik der Co-Kommunikation)

EINSATZ DER LOGOS

Uberblick Verwendung (,Hessisch”
oder ,Typisch hessisch”?)

LOGOGRAFIE

LHessisch” und ,Typisch hessisch”
(Schutzraum, Farbvarianten,
Dos & Don'ts und MindestgréBe)

ANWENDUNGEN

Pattern, konografie, Typografie,
Corporate Colours und beste-
hende Layouts



114

DESIGNSYSTEM

Die Besonderheit und Starke einer
Markenfamilie ist, eine gemeinsame

Asthetik in der Kommunikation zu

erreichen - Uber ein Co-Branding hinaus.

Dies erfolgt nicht von einem Tag auf
den anderen. Vielmehr gilt es, langfristig
eine gemeinsame Designsprache zu
entwickeln. Somit ist dieses Handbuch
der Startimpuls fur den Prozess zur
Entwicklung dieses gemeinsamen

Designsystems fir alle Akteurinnen

und Akteure im Tourismus. Es gibt eine

Orientierung zur visuellen Identitat
der Leistungstrégerinnen und -tréger
und Organisationen im Tourismus.
Das Designsystem enthalt kollektive
Gestaltungselemente, die in ihrer
Anwendung frei wahlbar sind - dies
ist keine Muss-, sondern eine Kann-
Bestimmung. Wer sich daran hélt
profitiert von der héheren Wieder-
erkennung bei gréBtméglicher Eigen-
standigkeit der Absenderin bzw.
des Absenders.



DESIGNSYSTEM

e Gestaltungselementen

¢ Anwendungsgebieten



DESIGNSYSTEM

BILDSPRACHE
Orientierung an der Bildsprache im Content-
Handbuch, Aufbau Fotografen-Pool

FARBEN

Einsatz der Hessen-Farben: Blau und Grau
(Primarfarben), Rot (Sekundarfarbe), Gelb
(Akzentfarbe) oder Partnerfarbe

MICROINTERACTIONS

Mouseover, CTA-Button etc. nach
gemeinsamen Standards entwickeln (Ziel:
gemeinsam genutzte Pattern-Library fir
Webdesign)

FORMENSPRACHE
Corporate Shapes (H-Pattern)

SPRACHE/TEXT
Gemeinsamer Sprachkorridor sowie
Content-Handbuch

TYPOGRAFIE

Serifenlose Schriften fir Text und
Uberschriften, nach Méglichkeit Avenir
Schriftfamilie oder daraus entwickelt

IKONOGRAFIE & ILLUSTRATIONEN
Basis-lconset im Design-Handbuch
definiert, weitere Entwicklungen (Icons/
[llustrationen) entlang der Marke nach
lokalen Anforderungen

HINWEIS

LAYOUT/GRIDS
Gemeinsame Templates fur verschiedene
Medien (Web, Print, Social)

WORT-BILDMARKE
Co-Branding-Einsatz, kiinftig Logo-Aufbau
nach der gleichen Logik

MOTION DESIGN

Bewegtbild- und Video-Guidelines (Lénge,
Opener/Closer, Zoom-in) entlang der Marke
sind zu entwickeln

Bei Ruckfragen oder um die einzelnen
Gestaltungselemente zu beziehen, kdnnen
sich Partnerinnen und Partner an Hessen
Tourismus wenden.




DESIGNSYSTEM

LEITKAMPAGNE HESSEN
Méglichkeit der Partnerintegration in die
Leitkampagne (siehe Design-Handbuch)

SIGNAGE (ANALOG/DIGITAL)
Beschilderung, Ortseingang, Leit- und
Orientierungssystem, Infotafeln, Augmented
Reality, Location-based Marketing etc.

EIGENE KOMMUNIKATION
Nutzung des Designsystems bei lokalen und
regionalen KommunikationsmafBnahmen

POINT OF SALE
Verkaufsférderungsaktionen, gemeinsamer
Absender bei Ausstattung von Reisebiros,
Verkehrstragern und Kooperationspartner-
innen und -partner, Messeauftritten, digitale
Vertriebssteuerung (Sichtbarkeit in Activity
Booking Engines und Gutscheinsystemen,
bei Reiseveranstaltern, OTAs etc.)

LOYALITATSMARKETING
Club mit Newsletter, Tell-a-Friend
Initiativen etc.

WERBEARCHITEKTUR

Kommunikation im Freiraum, z. B.
LandArt oder infrastrukturelle Architektur
(Toilettenhduschen, Lichtkonzept, An- und
Abreisepunkte wie Bahnhofe, Bushalte-
stellen etc.)



GRUNDLAGEN

TYPISCH

Vor allem den Regionen, Stadten und
Leistungstragerinnen und -tragern soll
die Gelegenheit gegeben werden, an
einem gemeinsamen Hessen-Bild nach
aufBen zu partizipieren. Das Design der
Markenfamilie Hessen gibt den Partnerin-
nen und Partnern Orientierung hin-
sichtlich Stilistik der Marke nach auBen.
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Fir die erfolgreiche Umsetzung der

Partnerkommunikation ist die
Verwendung eines der eigens dafir
entwickelten Logos obligatorisch.
Optional darf ergédnzend dazu das
charakteristische Pattern eingesetzt
werden. Weitere Anndherungen an

das Design der Markenfamilie wie die
Beriicksichtigung der Bild- und Farbwelt
sowie die Verwendung des Iconsets sind
auf freiwilliger Basis gern gesehen.



EINSATZ DER LOGOS

€ HESSISCH

Die Seife wurde zwar in Hessen produziert,
ist aber kein typisch hessisches Produkt,
deshalb wird hier empfohlen, das ,Hessisch”-
Logo zu verwenden.

¥

4 \ !\

4 TYPISCH HESSISCH
Der hessische Apfelwein ist ein typisch
hessisches Produkt. Die Bezeichnung

.Hessischer Apfelwein” ist sogar eine
geschutzte geografische Angabe, die be-
sagt, dass seine Vergarung, Kldrung und
das Abfillen in Hessen erfolgen missen.

In der Partnerbewerbung stehen zwei
Logos zur Auswahl, die unterschiedlich

eingesetzt werden. Fir die reine Image-

bewerbung wird das Logo ,Typisch

hessisch” verwendet, fir die konkrete

4 TYPISCH HESSISCH . i
Ein Beispiel fur die reine Imagebewerbung Produktbewerbung wird das ,Hessisch"-

ist die Bewerbung der auBergewdhnlichen Logo eingesetzt. Mit einer Ausnahme:
landschaftlichen Vielfalt (diese ist typisch
fur Hessen). Hier geht es um kein konkre-
tes Produkt.

Wenn das Produkt wirklich typisch ist fir
Hessen, dann kann das Logo ,Typisch
hessisch” verwendet werden. Im Zwei-
felsfall wird empfohlen, das ,Hessisch”-

Logo zu verwenden.
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LOGOGRAFIE

Das Logo wurde hier Neben der Graustufenvariante
beispielhaft auf einem blauen darf das Logo auch noch in
Hintergrund platziert. Schwarz gesetzt werden.
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LOGOGRAFIE

HESSISCH Ell HESS SCH £ I HESSISCH L.
HEssiscH & IIesiscH il HESsISCH

1 NO-GOS
Das Logo darf in keiner Weise unpropor-
tional verzogen oder gedreht werden.

4 IN ANWENDUNG
Die Partnerfarbe wird auf das
Logo angewandt.

Das Logo darf im Cl-Rot, in der
Negativvariante und auch in der 1C-
Variante in der jeweiligen Partnerfarbe
verwendet werden. Der Schutzraum des
Logos ergibt sich aus dem Buchstaben
H. Eine Mindestbreite von 25 mm darf
nicht unterschritten werden.

HESSISCH &3

min. 25 mm Breite
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LOGOGRAFIE

TYPISCH

Das Logo darf im Cl-Rot, in der TYPISCH m%% W

Negativvariante und auch in der 1C-
Variante in der jeweiligen Partnerfarbe
verwendet werden. Der Schutzraum
des Logos ergibt sich aus dem Buch-
staben H. Eine Mindestbreite von

40 mm (bzw. zweizeilig 25 mm) darf
nicht unterschritten werden.

RIS HESSISCH (.

T piEssiSCH £ R N Tl HiEss ScH & SRR N ea s T HESSISCH .3

rvpiscH IR Typ\scumzﬁﬂi“* LS HEssiscH

1 NO-GOS
Das Logo darf in keiner Weise unpropor-
tional verzogen oder gedreht werden.
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ANWENDUNGEN

1 VERMASSUNG

Der Abstand zwischen den einzelnen Hs
ergibt sich aus dem Haarstrich des Buch-
staben. Die Drehung entspricht genau 45°.

< IDEE

Aus dem Buchstaben H entsteht ein
spannendes Pattern. Die einzelnen Hs
werden so angeordnet, dass der Raum
dazwischen wieder ein H ergibt.

Das Pattern darf in den Primarfarben der

Markenfamilie (eine genaue Anleitung hier-

zu finden Sie im Design-Handbuch auf Seite

93) oder in der Partnerfarbe gesetzt werden, A

dies muss Ton in Ton geschehen. Entwed- h -
er wird das Pattern in Weil3 gesetzt (mit N\
verringerter Deckkraft, siehe Flasche), oder \ A
fur das Pattern wird ein Farbton ausgewahlt, /
der etwas dunkler als die Originalfarbe 7

ist (siehe Tasche). Eine Moglichkeit, um den

dunkleren Wert zu kreieren, wére es, die Werte

vom helleren Farbton zu verwenden und den

Schwarzanteil in der Farbe leicht zu erhéhen.
Jede Partnerin und jeder Partner muss hier Wus
aber individuell betrachtet werden.

Die Hghe
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ANWENDUNGEN

4 TRINKFLASCHE

Das ,Hessisch”-Logo wird verwendet,
sowie zusatzlich das Pattern in einer
Farbe der Partnerin bzw. des Partners.

1 KERZE

Das Pattern eignet sich perfekt fir den
Deckel der Kerze, hier wird auch das
JHessisch”-Logo platziert. In diesem Beispiel
hat sich der Partner dazu entschieden, ein
Icon aus dem Iconset der Markenfamilie zu
verwenden, dieses und das Pattern werden
in der Partnerfarbe gesetzt.

o e T I A e gy

Das Pattern in der Partnerkommunikation
darf nur als vollflachiges Branding-Element
verwendet werden, der Einsatz als Frei-

form ist nicht erlaubt. Das Pattern darf in
keiner Weise unproportional verzogen oder
gedreht werden. AuBerdem ist bei der Ein-
spiegelung des Patterns darauf zu achten,
dass dies nicht zu groB3 oder klein geschieht,
sodass ein harmonisches Bild entsteht. Ein
Richtwert fiir ein DIN A4 Hochformat wére in
etwa 8 bis 10 Hs horizontal nebeneinander
platziert. Ansonsten kénnen Sie sich gutan SSI
den Beispielen hier im Handbuch orientieren. .

R R e W -
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ANWENDUNGEN

&

4 NEGATIVVARIANTE

<

_/

5
U
A

Sollten die Icons eine Mindestbreite von
10 mm unterschreiten, darf aus Griinden
der Erkennbarkeit auf das Wappen verzichtet
und nur das Symbol verwendet werden.




ANWENDUNGEN

J WASSERFLASCHE

Ein Icon wird aus dem Iconset der Marken-
familie ibernommen und in die Partnerfarbe
eingefarbt. Das ,Hessisch”-Logo wird in der
Negativvariante platziert.

rverscH,
5,
~
g
N
B
(%

?

_——_._.--.-"—.-'--._
1 MARCHENBUCH
In diesem Fall kann das Logo ,Typisch
4 hessisch” verwendet werden. In Nordhes-

sen haben die Brider Grimm viele Jahre
ihres Lebens gelebt und gearbeitet, sie
nannten die Region ihre Heimat. Hier sam-
melten sie ihre weltberihmten Marchen.
Der Partner hat sich dazu entschieden, die
Farben sowie ein Icon aus dem Iconset der
Markenfamilie zu Gbernehmen.

Inspiriert vom Landeswappen, aber
modern interpretiert durch den Line
Style, ergibt sich der spannende Icon-
Look der Markenfamilie. Icons aus dem

Iconset durfen gerne auf freiwilliger

. . € SCHUTZRAUM
Basis verwendet werden. Dabei sollte Durch die vertikale Drittelung
beachtet werden, dass die Icons in I_ des Wappens ergibt sich der
den Farben der Markenfamilie (siehe Landih o Schutzraum der Icons.

links), in der Negativvariante oder auch

in der 1C-Variante in der jeweiligen

Partnerfarbe verwendet werden dirfen. \/
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ANWENDUNGEN

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm

Nn Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu VW Ww Xx Yy Zz

01 02 03 04 05 06 07 08 09

Aa

1"8§$%&/()=2"+#*"_--€

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm

Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu VWw Ww Xx Yy Zz 4 SCHRIFTSCHNITTE
Fir den FlieBtext wird der Schriftschnitt
01 02 03 04 05 06 07 08 09 Regular verwendet, fir die Headlines Bold.

Der Schnitt Demi Bold wird fir Sublines
eingesetzt und findet bei Auszeichnungen
im FlieBtext Verwendung. Demi Bold ltalic
kann fir Zitate verwendet werden.

1"83%&/()=2"+#*"_--€

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm
Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy 2z
01 02 ©03 04 05 06 07 08 09

[ Regular.
[talic.

Demi Bold.
e e I P Demi Bold Italic.

der Schrift Futura auf das Avenir-

Designkonzept hin. Die Buchstaben- B o I d
®

formen sind beziglich der Lesbarkeit

sehr prazise entworfen und verleihen °

der Avenir ein harmonisches Erschein- BOld ’ta”c.
ungsbild, sowohl fir Texte als auch fur

Uberschriften. Die Schrift ist nicht nur

im Druck erfolgreich, sondern auch im

digitalen Bereich perfekt geeignet.

Die Verwendung der Schrift der Marken-

familie ist auf freiwilliger Basis sehr

gern gesehen.
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ANWENDUNGEN

¢ FLAGGE

Der Partner hat sich dazu entschieden, die
Schrift der Markenfamilie zu Ubernehmen,
im Schnitt Demi Bold Italic. AuBerdem wird
ein Icon aus dem Iconset der Markenfami-
lie verwendet. Fir die Gestaltung wurden
die Farben des Partners herangezogen.

NKFURTER
Eﬁ%HMESSE

2

Das Gliick
versteckt sich
zwischen den
Zeilen.

HEssISCHES

J WEGLEITSYSTEM

Der Partner hat sich dazu entschieden, fir
das Wegleitsystem die Schrift der Marken-
familie zu verwenden, die Partnerfarben
werden eingesetzt (zuféllig dhnlich zum
Blau der Markenfamilie).

2 "i e
g S
Die Avenir Next kann auf der folgenden
Website gekauft und lizenziert werden:
www.fonts.com/font/linotype/avenir-next
?QueryFontType=Web&src=GoogleWebFonts
SCHLOSS
BRAUNFELS

SCHLOSS
MUSEUM
GALLERIE
TICKETS

CAFE

RESTAURA|
T >



ANWENDUNGEN

CORPORATE COLOURS

=> INSPIRATION
Sehr starke Signalwirkung,
hoher Wiedererkennungswert.

J GEWICHTUNG DER FARBEN

Blau und Grau sind die Primarfarben, Rot
ist die Sekundarfarbe und Gelb die Ak-
zentfarbe. Bei der Gestaltung wird immer
nur Rot oder Gelb verwendet, niemals eine
Kombination aus beiden Farben.

41 COLOUR BLOCKING

Das Experimentieren mit gegensatzlichen
Farben fuhrt zu interessanten und komple-
mentaren Farbkombinationen.

RGB 240|240 241 RGB 42]87[141 RGB 230|34| 67 RGB 255|233]|85

CMYK7I15]510 CMYK90|65]20]5 CMYKO0]95]65]|0 cMYKo|5[75]0

PANTONE Cool Gray 1C PANTONE 647 C PANTONE 185 C PANTONE 106 C
#FOFOF1 #2A578D #E62243 #FFE955
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J ENERGY BAR

In diesem Beispiel hat sich der Partner
dazu entschieden, das Pattern und die
Farbe der Markenfamilie zu verwenden. Da ) S
die Farbe groBflachig zum Einsatz kommt, Die Farben der Markenfamilie wirken
wurde eine der Primérfarben, in diesem Fall wertig, klar, jung und lebendig. Gerne
Blau, gewéhlt. Um den optimalen Kontrast diirfen diese in die Partnerkommunika-
zum Hintergrund zu gewahrleisten, wurde

hier der Text in Weif3 gesetzt und die Nega- ) ] o
tivvarianten der Logos wurden verwendet. nicht mit den Partnerfarben kombiniert

tion Ubernommen werden, sofern sie
werden. AuBerdem muss die Gewichtung
der Farben beachtet werden (siehe

linke Seite).

Eine Angleichung an die Bildwelt der

Markenfamilie ist gern gesehen. Die
leichte farbliche Reduzierung der Bilder
|&sst sie stylisch und modern wirken.

RGB 188| 188|188 RGB30|73]116
cmykololo]|3s CMYK95]70[30]15
PANTONE Cool Gray 4C PANTONE 534 C
#BCBCBC #1E4974
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ANWENDUNGEN 4
4

—> NACHHER

Im Vorher-Nachher-Vergleich kénnen
Sie den Bildstil mit den leicht desatu-
rierten Farben gut erkennen.

J VORHER

Die inspirierende Verbindung von Urbani-
tat und Landleben sowie Authentizitat und
Glaubwirdigkeit steht in der Bildsprache

im Vordergrund. Naturliche, authentische
Interaktion zwischen Mensch und Natur. Die
Betrachtenden sollen sich in echten Momen-

ten und Geschichten wiederfinden.
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ANWENDUNGEN

Die leichte, farbliche Reduzierung

der Bilder l&sst sie stylisch und modern
wirken. Am einfachsten lasst sich der
Bildstil im Lightroom durch die Anpassung
der Regler Dynamik, Kontrast, Sattigung,
Belichtung und Temperatur nachempfin-
den. Es sollte unbedingt darauf geachtet
werden, dass die Bilder nicht zu stark
entsattigt werden, sie sollen auf keinen

Fall leblos wirken.

4 NACHHER

Bei manchen Bildern sind nur leichte
Anpassungen notwendig. In diesem Fall
war das Originalbild bereits stark entséat-
tigt, deshalb wurde tber den Tempera-
tur- und den Dynamikregler etwas mehr
Waérme in das Bild gearbeitet, damit es
nicht leblos wirkt.

133



ANWENDUNGEN

Rheingau
\._!i.-"""‘

€ NEWSLETTER RHEINGAU

Am Ausschnitt eines Newsletters vom
Rheingau kénnen Sie ganz gut die Partner-
integration anhand eines bereits bestehenden
Layouts erkennen. Das ,Hessisch”-Logo wird
oben im Header in der Negativvariante ge-
setzt. Da der Newsletter themenUbergreifend
gestaltet und vor allem auf Imagebewerbung

Aktiver Genussurlaub im ausgerichtet ist, wird die Verwendung des
Rhei ngau ,Hessisch”-Logos empfohlen. In diesem Fall

hat sich der Partner dazu entschieden, das
Pattern im Grau der Markenfamilie im News-
Eines der kleinsten Weinanbaugebiete trumpft durch seine Kompaktheit und seiner letter_DeSIQn zu verwenden.
deulschlandweil ginzigartigen Dichle an Sehenswirdigkailen und Kulturstétten. Die
symbiolische Verbindung aus Fluss-. Wein- und Naturlandschaft ist bestechend schon
Die Weine des Rheingaus sind weltberihmt. Das gute Gedeihen der Trauben verdankt die
Region dem launigen Verlauf des Rheins. Eben noch in Nord-50d-Richlung unlerwegs
verlauft er im Rheingau plotzlich von Ost nach West. Das verleiht dem Rheingau ein
nahezu mediterranes Klima. Ideal auch fir aktve Naturliebhaber Planen Sie daher
schon jetzt lhren Urlaub 2021 in unserer schénen Region. Sobald &5 wieder moolich
lst, frauen sich unsere Gaslgeber Sie zu emptangen!

Die Partnerkommunikation kann
natdrlich auch auf bereits bestehende
Layouts angewandt werden. Es gelten
dieselben Richtlinien wie zuvor im
Partner-Handbuch definiert. Wie Sie gut

erkennen konnen, steht das Partner-

logo im Fokus und wird prominent
dargestellt, ergénzt mit dem ,Hessisch”-

NATUR PUR oder ,Typisch hessisch”-Logo. Dieses

Draufien ist s am Schansten - aktiv die Natur genlefien. Das ist im Rheingau aus- wird immer direkt am Titel (bei mehrsei-
gesprochen variantenreich moglich. Sie haben die Wahl zwischen Wandern, Klettern.
Radfahren, Walken, Rudern, Segwayfahren und so vielem mehr. Rhein, Wald und

Rebenlandschall bielen ein unverwechsalbares Angebol zum genussvallen Aufenthalt in (Newsletter) miteingebunden und
der Natur,

tigen Broschiren etc.) bzw. im Header

moglichst am unteren Rand des Werbe-
mittels (jedes Werbemittel muss aber
individuell betrachtet werden) unter

Einhaltung der MindestgroBe platziert.
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41 MAGAZIN RHON

Das ,Hessisch”-Logo wird auf dem Titel in
der Partnerfarbe integriert. In diesem Fall

hat sich der Partner dazu entschieden, ein
paar ausgewahlte Icons aus dem Iconset

der Markenfamilie auf den Innenseiten

zu verwenden.

" himmelw:

himmelwirt

| RHON INSPIRATION & GASTGE|

WAND
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