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1. AUSGANGSLAGE 
 

1.1. Die Anforderungen an touristischen Content in einer digitalen Welt 
 

Die rasanten technischen Entwicklungen und das damit einhergehende veränderte Medien-

nutzungsverhalten der Menschen erfordern ein Umdenken im Umgang mit touristischem Content. 

Darunter sind alle relevanten Inhalte in Form von Daten, wie Texte, Bilder, Videos, Berichte, 

Basisinformationen, u.v.m. zu verstehen, die dem Gast in jeder Phase der Customer Journey über 

verschiedenste Ausgabekanäle zur Verfügung stehen.      

Mit der zunehmenden Digitalisierung werden immer mehr Daten permanent generiert, gespeichert, 

ausgewertet und zu neuen Informationen verknüpft. Durch diese gewaltige Datenmenge befindet 

sich die heutige Informationsgesellschaft in einem „Content-Schock“: Die Produktion von Inhalten 

übersteigt die Rezeptionsfähigkeit mittlerweile bei Weitem. Einfache Inhalte ohne strategisches 

Konzept werden immer wirkungsloser, weil sie in einer Flut an Informationen untergehen. Eine 

höhere Relevanz kann deshalb nicht durch Quantität erreicht werden, sondern nur durch ein Mehr 

an Qualität und eine konsequente Ausrichtung an der Nutzerperspektive. 

 

Die digitale Verwaltung der touristischen Inhalte ist damit eine der zentralen Aufgaben im Rahmen 

eines erfolgreichen Digitalisierungsprozesses im Tourismus. Daraus lassen sich für die Umsetzung 

folgende Kernaufgaben ableiten:  

 

• Aufbau einer offenen digitalen Dateninfrastruktur   

• Sicherstellung einer durchgängigen Datenqualität.  
 
Um erfolgreich als touristische Marke agieren zu können und nicht weiter abhängig von globalen 
Akteuren, wie Google, Facebook oder TripAdvisor zu werden, ist es notwendig, bestehende 
Datensilos zu öffnen und mit einer offenen Datenstrategie (Open Data) und klaren Nutzungsregeln 
im Markt tätig zu werden. Eine gute Datenqualität zeichnet sich durch Kriterien wie Aktualität, 
Vollständigkeit und Verfügbarkeit aus. 
 

 

1.2 Die Ausgangssituation in Thüringen 
 

Um eine bessere Wahrnehmung touristischer Inhalte zu erreichen und knapper werdende 

Ressourcen zu bündeln, wurde in der Landestourismus-Strategie 2025 ein Content-Strategie-Prozess 

verankert. Ziel ist es, qualitativ hochwertigen und aktuellen touristischen Content effizient zu 

managen und globale Player wie Google, einzig als reichweitenstarke Ausgabekanäle zu nutzen.  

Ein ausführlicher Content-Audit, der im Rahmen der Umsetzung der Landestourismusstrategie 

Thüringen durchgeführt wurde, zeigt, dass bislang das Content-Management im Thüringen-

Tourismus geprägt ist durch eine unkoordinierte und dezentrale Content-Verwaltung; Dies führt zu: 

 

• Dopplung von Aufgaben und Zuständigkeiten bei der Erstellung von Content 

• Dopplung von Inhalten in unterschiedlichen Content-Töpfen 

• unterschiedlichen Content-Regeln und -Rechten 
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• ungeklärten Datennutzungsrechten (Grundvoraussetzungen für die Distribution 

der Inhalte sind damit oft nicht gegeben) 

• kaum Schnittstellen zwischen den Systemen im Thüringen Tourismus 

• unterschiedlicher Datenaktualität von gleichen Inhalten, z. B. Öffnungszeiten  

• unterschiedlichen Qualitätsniveaus der Aufbereitung der Inhalte sowie 

• abweichenden Content-Strukturen innerhalb unterschiedlicher Abteilungen der 

jeweiligen Organisationen bzw. zwischen den Organisationen und Betrieben im Land 
 

Praktisch gesprochen heißt das: Inhalte werden doppelt und ineffizient produziert und können nicht 

von unterschiedlichen Institutionen genutzt werden! Sie sind nicht an den Zielgruppen des 

Marketings ausgerichtet. Sie versauern in den jeweiligen Datensilos und sind oft nicht einmal im 

eigenen Unternehmen auffindbar und nutzbar. In der Folge haben sich zahlreiche Datensilos und 

technische Insellösungen entwickelt. Die Digitalisierung, vor allem vor dem Hintergrund neuer 

semantischer Technologien*, erfordert hingegen offene, einheitlich strukturierte und nachhaltig 

konzipierte Systemarchitekturen und Content-Strukturen. 
 

Der Tourismus in Thüringen hat hier einen Nachholbedarf gegenüber vielen - insbesondere 

internationalen - Wettbewerbern, der systematisch abgebaut werden soll. Eine zentrale und offene 

Content-Architektur mit einem stringenten Content-Leitfaden für alle Akteure im Land ist daher 

zwingend erforderlich, um die ambitionierten Ziele für die Digitalisierung im Thüringen-Tourismus 

zu erreichen und auch künftig wettbewerbsfähig zu sein. 
 
* Semantische Technologien helfen dabei, verschiedenste Datentypen zu vereinheitlichen, sie zu verknüpfen und ineinander zu 
überführen. Ferner stellen sie einheitliche Schnittstellen zwischen den verschiedenen Datenlieferanten und -nutzern sicher und 
ermöglichen die Definition von Prozessen, die sowohl die Qualitätssicherung als auch die Synchronisation großer Datenmengen effizient 
gewährleisten. – Prof. Dr. Gaedke, TU Chemnitz 
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1.3 Die Thüringer Content-Architektur Tourismus 
 
Vor diesem Hintergrund wird die nachhaltige sowie offene Thüringer Content-Architektur 
Tourismus (ThüCAT) realisiert, die in der Landestourismusstrategie Thüringen 2025 als wichtiger 
Umsetzungsschritt definiert wurde. Entscheidend dafür ist die Schaffung einer zentralen Content-
Datenbank-Struktur. Denn für den Tourismus 4.0 und den Einsatz künstlicher Intelligenz wird es 
zukünftig notwendig sein, Daten direkt in maschinenlesbarer Form zu ordnen, um sie verständlich 
und interpretierbar zu machen. 
 

 
 
Abb.1: Thüringer Content Architektur Tourismus 

 
 
Ein grundlegender zentraler Erfolgsfaktor für solch eine nachhaltige sowie offene Content-
Datenbank-Struktur ist die entsprechende Umsetzung des Contents: 
 
• auf der inhaltlichen Ebene (Content-Substanz) 
• auf der strukturellen Ebene (Content-Struktur) 
• auf der organisatorischen Ebene (Content-Umsetzung) 
 
Dieser Content-Leitfaden gibt eine Übersicht über alle relevanten Aspekte der erfolgreichen 
Umsetzung und hilft Content-Redakteuren ebenso wie Marketing-Experten & -Entscheidern 
relevanten Content zu planen, zu produzieren und zu platzieren. 
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2. WELCHE ASPEKTE BEEINFLUSSEN DIE CONTENT-PRODUKTION? 
 

2.1 Zielstellung 
 
Die Zielsetzungen in Bezug auf das Handeln im Thüringen Tourismus wurden durch die gemeinsam 
entwickelte Landestourismusstrategie (LTS) definiert, die folgenden (ausgewählten) Prämissen folgt: 
 
• die Attraktivität Thüringens für die Nachfrager zu steigern 
• das Image des Thüringen-Tourismus bei Akteuren, (potenziellen) Nachfragern und Medien-
 vertretern zu verbessern 
• die Ressourcen zielgerichteter und effektiver einzusetzen 
• eine höhere Wertschöpfung der Betriebe zu generieren 
• die Akteure auf der betrieblichen Ebene zu unterstützen bzw. entlasten 
• die Digitalisierung mit ihren umfassenden Möglichkeiten durchzusetzen 
 
Für die Digitalisierung im Speziellen und in Folge auch für die Themen Content-Struktur & -Technik, 
wurden folgende Ziele festgelegt: 
 
• Thüringen nutzt systematisch die Chancen, die sich aus dem Megatrend Digitalisierung für  
 den Tourismus ergeben. 
• Die durch die Digitalisierung offensichtlichen Chancen der Vernetzung der Akteure auf allen 
 Ebenen sollen auch im Tourismus konsequent genutzt werden. 
• Thüringen wird somit Vorreiter im Digitalen Marketing, insbesondere mit der Umsetzung der 
 nachhaltigen Content-Architektur. 
• Thüringen treibt entschlossen die Digitalisierung der touristischen Organisationsstrukturen 
 und die Vernetzung der Akteure voran. 
• Thüringer Betriebe werden digital und finden zu neuen Formen kooperativer Wertschöpfung. 
 
 
Auf der inhaltlichen Ebene der Content-Substanz erfolgt im Rahmen der LTS eine klare Zielsetzung 
des Handelns: 
 
• Thüringen ist ein begehrtes Reiseziel 
• Thüringen hat bei den (potenziellen) Gästen ein profiliertes und positives touristisches Image 
• Die Leitprodukte der Familienmarke sind deutschlandweit (ausgewählte Leitprodukte wie  
 Weimar in wichtigen Quellmärkten auch international) bekannt und werden mit Thüringen in 
 Verbindung gebracht.  
• Thüringen spricht klar definierte Zielgruppen fokussiert an. Das bedeutet, dass sowohl die 
 Produkte als auch die kommunizierten touristischen Inhalte ausschließlich aus der Nutzer-
 perspektive gestaltet werden. 
• Die Akteure im Thüringen-Tourismus kennen und leben die Markenstrategie und ihre Werte. 
 
Daraus ergeben sich klare Konsequenzen für das gewünschte Thüringenbild, das in den Köpfen von 
Gästen, aber auch touristischen Akteuren, Realität werden soll. 
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2.2 Ein Thüringenbild entsteht 
 
Die nachstehende Grafik veranschaulicht die auf die Content-Erstellung einwirkenden verschiedenen 
Aspekte der Gesamtstrategie. Zentrale Ausgangspunkte sind die Markenwerte des Thüringenbildes 
mit den Markenprinzipien der Familien-Marke Thüringen. Das Ziel der Kommunikation eines 
einheitlichen Thüringenbildes ist die Basis jeglicher Content-Produktion. Aufbauend darauf wirken 
die Markenregeln als Steuerungselement der Kommunikation und damit auch für die Content-
Erstellung selbst. Vervollständigt wird das Bild durch die eindeutige Ausrichtung an den definierten 
Zielgruppen und deren Reisemotiven. Exemplarisch seien die vorhandenen Leitprodukte für die 
definierten Zielgruppen mit ihren Reisemotiven hier aufgeführt. Losgelöst davon existieren 
selbstverständlich weiter Produkte sowie Zielgruppenmotive, die bei der Content-Erstellung 
berücksichtigt werden müssen. 

 
 
 
 

2.2.1 Markenprinzipien und Markenregeln  
 
Die Weiterentwicklung der Familienmarke Thüringen steht unter dem Leitgedanken der 
Fokussierung. Um eine konsequente Fortentwicklung zu gewährleisten, wurden die 
Markenkernwerte verdichtet und lauten nun wie folgt: naturverbunden, inspirierend, zugänglich 
und kulturprägend. Darauf aufbauend ist die Positionierung das Herzstück einer jeden 
Markenstrategie. Thüringen möchte mit seiner Markenpositionierung auch weiterhin als „eine 
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einzigartige Verbindung prägender deutscher Kulturgeschichte und herrlichen Landschaften auf 
engstem Raum“ wahrgenommen werden. 
 
Entsprechend prägen folgende Markenprinzipien der Familienmarke das Thüringenbild, das über alle 
Inhalte gespiegelt werden soll: 
 
• Verzahnungs-Prinzip: 
 Natur und Kultur sind Teil des Thüringen-Erlebnisses. Diese Verzahnung spürt und erlebt der 
 Gast mit allen Sinnen. 
 
• Kulturprägend-Prinzip: 
 Authentische Orte und deren erlebbare Geschichte sind Kern der Thüringer Kultur. Sie 
 beeinflussen das Erlebnis des Gastes und die gesellschaftliche Entwicklung bis heute. 
 
• Naturverbundenheits-Prinzip: 
 Thüringen setzt auf den bewussten und verantwortungsvollen Umgang mit natürlichen 
 Ressourcen. Diese Wertschätzung ist auch für den Gast erlebbar und Basis für den spürbaren 
 Erfolg. 
 
• Persönlichkeits-Prinzip: 
 Menschen aus Historie und Gegenwart fanden und finden in Thüringen die Freiheit, kreativ 
 zu sein. Der Gast hat Zugang zu deren Gedanken, Empfindungen und Handlungen und lässt 
 sich davon inspirieren. 
 
• Gastlichkeits-Prinzip: 
 Der Gast trifft auf ehrliche, herzliche, serviceorientierte Leistungsträger, die den Aufenthalt 
 zum Genuss machen. 
 
Wenn eine Marke etwas verspricht, was sie nicht halten kann, werden die Erwartungen der Gäste 
enttäuscht. Deshalb muss die Familienmarke Thüringen ihre einzelnen Markenkontaktpunkte 
mithilfe von Markenregeln künftig besser und aktiver steuern. 
Die Markenregeln sind ebenso ein Steuerungsinstrument für die Kommunikation und werden 
deshalb als Kommunikationsprinzipien bezeichnet: 
 
• Prägend-Regel:  
 Wird eine prägende naturverbundene oder kulturelle Erfahrung ermöglicht? 
 
• Verbindungs-Regel:  
 Wird das Interesse für weitere Spitzenleistungen in Thüringen geweckt?  
 
• Storytelling-Regel:  
 Kann man darüber eine markenrelevante Geschichte erzählen? 
 
• Spezifik-Regel:  
 Will man es bedingungslos vor anderen Konkurrenten weiterempfehlen?  
 
• Stilistik-Regel:  
 Ist das Logo der Familienmarke „Thüringen entdecken“ klar als Absender erkennbar? 
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Anhand dieser Markenregeln sollte jeder Leistungsträger in Thüringen seine Markenkontaktpunkte 
entlang der Customer Journey (Inspiration, Information, Buchung, Produkt, Nachbereitung) auf 
einfache Art und Weise auf die Passfähigkeit zur Markenstrategie der Familienmarke Thüringen hin 
überprüfen und optimieren. 
 
 

2.2.2 Reisemotive 
 
Die Familienmarke Thüringen setzt sich einen sehr klaren Produktfokus, weil nur dadurch definierte 
Zielgruppen mit ihren Reisemotiven bedient werden können. Statt breite Themensegmente in den 
Mittelpunkt der Kundenansprache zu stellen, werden die Reisemotive durch konkrete Produkte und 
Angebote für die Gäste erlebbar.  
Aufbauend auf der Positionierung und den zwei zentralen Themen „Kultur“ und „Natur“ wurden vier 
relevante Reisemotive für Thüringen identifiziert, die durch entsprechende Angebote bedient 
werden können und somit eine hohe Glaubwürdigkeit aufweisen: 
 
• Kennerschaft:  
 Ich möchte der „Kultur-Community“ angehören. 
 
• Faszination:  
 Ich möchte die Aura, die von bestimmten Orten ausgeht, selbst spüren. 
 
• Sehnsucht:  
 Ich möchte die Natur erfahren und dabei etwas für mich tun. 
 
• Neugierde: 
  Ich will Neues entdecken, abseits des Mainstreams. 
 
 

2.2.3 Zielgruppen 
 
Eine Aufbereitung der Inhalte insbesondere von Leitprodukten und Kompetenzbeweisen erfolgt nicht 
nur vor dem Hintergrund der Markenidentität, sondern auch und vor allem mit Blick auf die 
Ansprüche der definierten Zielgruppen. 
 
Im Rahmen der Tourismusstrategie wurde der Zielgruppenfokus auf Grundlage der Markenstrategie 
nochmals geschärft und eingegrenzt. Für jedes Leitprodukt wurde eine Zielgruppe bzw. ein Leitmilieu 
nach Sinus mit entsprechendem Reisemotiv identifiziert.  
 
Durch das Sinus-Institut und ergänzende Studien ist zu den Zielgruppen eine sehr gute 
Marktforschungsbasis vorhanden, die im Rahmen der Erstellung dieses Content-Leitfadens genutzt 
wurde, um den Tourismusakteuren in Thüringen einen klaren Handlungsleitfaden für das (Content) 
Marketing an die Hand zu geben.  
 
Im Folgenden wird erläutert, über welche Kanäle die definierten Kunden (Leitmilieus) wie 
angesprochen werden müssen, um sie von Thüringen zu überzeugen. Zu den Leitmilieus wurden 
zudem Idealtypische Vertreter („Personas“) im Rahmen eines Service-Design-Prozesses erarbeitet 
und praxisorientierte Steckbriefe sowie entsprechende Persona-Videos erstellt. 
 

https://thueringen.tourismusnetzwerk.info/inhalte/marke-zielgruppe/personas-die-neuen-zielgruppen/
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3. WIE SOLLTE DER CONTENT SEIN UND WELCHE ERWARTUNGEN HAT ER ZU 
ERFÜLLEN? 
 

3.1 Die Content-Charakteristika 
 
Welche Inhalte werden zur Umsetzung der Markenstrategie (Reisemotive, Leitprodukte, 
Kompetenzbeweise) und vor allem aus Sicht der Nutzer (Zielgruppen/Leitmilieus) benötigt? Diese 
Fragen werden im folgenden Kapitel beantwortet. Für jede Zielgruppe wurden, unter 
Berücksichtigung der vorhandenen Marktforschungsergebnisse, die wichtigsten Content-Attribute, 
Kanäle sowie Content-Formate zusammengefasst. Des Weiteren werden für das Leitprodukt jeder 
Zielgruppe Beispiele für mögliche Inhalte in der Inspirations- sowie Informationsphase gegeben. 
 
 
Wichtig im Zusammenhang zu nachfolgenden Ausführungen ist, dass der benötigte Content durch 
unterschiedliche Produzenten und auf unterschiedlichen – auch externen – Kanälen realisiert 
werden kann. Nicht jeder Akteur muss jeden relevanten Kanal mit Content füllen oder andersherum, 
nicht für jeden relevanten Kanal muss eigenständig Content produziert werden. Das Erscheinen von 
Fachartikeln oder Experteninterviews in relevanten Reisemedien ist nicht weniger zielführend – 
unter Umständen sogar zielführender – als die Platzierung auf der eigenen Website oder im eigenen 
Tourismus-Magazin. Die aufgeführten Kanäle und Formate sind je nach Vorhandensein sowie 
eigenen Ressourcen zu bedienen und/oder durch geeignete Medienpartner und Content-
Produzenten zu ergänzen. 
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3.1.1 Content für das Adaptiv-Pragmatische Milieu 
 

Erwartungen der Zielgruppe: Der Content muss Entscheidungshilfe sein 
und Entscheidungssicherheit bieten.  
 
Optimale Mischung: Anschauliche Bilder und Text mit komprimierten 
Fakten und Informationen sowie weiterführenden Links. 
 
 
 

Das Content eine Orientierung liefert und bei Entscheidungen hilft, ist für das Adaptiv-Pragmatische 
Milieu sehr wichtig und letztlich ausschlaggebend, ob ein Kanal bzw. Informationsquelle längerfristig 
genutzt werden. Insofern lässt sich der benötigte Content für diese Zielgruppe schwerpunktmäßig in 
den beiden unteren Quadranten der untenstehenden Content-Matrix einordnen. Speziell vor der 
Reise geht es darum, Hilfe zu leisten, in der für diese Zielgruppe immer ‚komplexeren Welt’ mit ihrem 
starken ‚Informations-Overload’. Durch zielgerichtete Hilfestellung fasst das Adaptiv-Pragmatische 
Milieu vertrauen und fühlt sich bei seiner Entscheidungsfindung entlastet.  
 

 
 
 
Besonders geeignet Content-Formate, die Vertrauen aufbauen und damit Hilfe geben, sind z.B. 
Fachartikel, Checklisten und Experteninterviews. 
 
Im Zuge des detaillierten Planens eines Urlaubs setzt das Adaptiv-Pragmatische Milieu stark auf 
Online-Bewertungen und Rezensionen. Die Meinungen anderer haben einen großen Einfluss auf die 
finale Kaufentscheidung. Vor diesem Hintergrund sollten in dieser außerordentlichen wichtigen 
Phase Content-Formate abrufbar bzw. auffindbar sein, die eine Entscheidung unterstützen bzw. im 
besten Fall bestätigen. Besonders geeignete Content-Formate dafür sind z.B. Produkttests und 
Kundenstimmen. 
 
Deutlich nachgelagert steht im Rahmen des Content-Marketings beim Adaptiv-Pragmatischen Milieu 
der Bindungs-Aufbau sowie das Unterhalten. Im Kontext Reisen ist die emotionale Ansprache nicht 
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unwichtig, jedoch zweitrangig – „Es wird nicht zielgerichtet nach Inspirationen sucht.../Vorstellungen 
zu eigenen Reisen aus Gesprächen mit Freunden, Familie und Bekannten“. Die Betonung des 
Nutzens/Benefits (Was bringt mir das?) steht eindeutig im Vordergrund. 
 
 
Abb.2 Übersicht der wichtigsten Kanäle und Content-Formate entlang der Customer Journey nach Relevanz für  
das Adaptiv-Pragmatische Milieu  
 

 

Content-Beispiele der Inspirations- und Informationsphase für das Adaptiv-Pragmatische Milieu am 

Beispiel des Leitproduktes Erfurt: 

Content-Beispiele Inspiration Content-Beispiele Information 
 

Fotostrecke der Top 10 Attraktionen 
 

Link zum Listen-Überblick mit Öffnungszeiten 
und Tickethandling 
 

Kurzvideo der Top 10 Attraktionen Link zum Listen-Überblick mit Öffnungszeiten 
und Tickethandling 
 

Infografik "Die besten Plätze für ein 
Fotoshooting zum Sonnenaufgang" 
 

Link zur Übersichtskarte mit Verortung 

Die schönsten Stadtansichten (Fotos) bewertet 
von Einheimischen 
 

Link zur Übersichtskarte mit Verortung und 
Bewertung 

Erfurter Fotografen zeigen Lieblingsmotive im 
Kurzvideo 
 

Link zur Übersichtskarte mit Verortung 

Kurzvideo mit Kundenstimmen ´Der perfekte 
Tag in Erfurt´ mit Unterkunft, Essen, 
Attraktionen  
 

Link zu Tages-Guide als Download: ´Der 
perfekte Tag in Erfurt´ mit detaillierten 
Informationen zu Öffnungszeiten, Buchung etc. 

Interview zu ´Moderne Kunst im öffentlichen 
Raum´ 

Link zu Kurzguide ´Rundgang entlang moderner 
Kunst m öffentlichen Raum´ + Karte 
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3.1.2 Content für das Konservativ-Etablierte Milieu 
 

Erwartungen der Zielgruppe: Der Content muss einen 
individualisier-baren Überblick bieten und dabei kompakt 
informieren und neugierig machen. 
 
Optimale Mischung: Kompakt aufbereitete Texte mit klaren 
Informationen und natürlichen Bildern. Videos werden eher 
abgelehnt. 
 

Das Konservativ-Etablierte Milieu erwartet auf ihn zugeschnittenen und gut strukturierten Content. 
Dieser sollte eher neugierig machen, als ausschließlich Hilfe leisten, und zur weiteren Recherche 
anregen. Dabei sind ausführliche Texte mit tiefergehenden Informationen weniger gefragt. 
Kompakte und klar gestaltete Inhalte, die einen schnellen Überblick ermöglichen, reichen speziell in 
der Inspirationsphase aus, um Vertrauen aufzubauen bzw. das ein Kanal als vertrauenswürdig 
wahrgenommen wird. 
 
In der Informationsphase ist es wichtig, dass Konservativ-Etablierte Milieu durch hochwertigen, 
faktenorientierten, sowie zweckgerichteten Content zu überzeugen. Eine persönliche Ansprache 
und damit das Gefühl besonders wahrgenommen zu werden, darf dabei nicht fehlen. Insofern sind 
Content-Formate geeignet, die es ermöglichen beides bestmöglich zu verbinden. Die im rechten 
unteren Quadranten der Matrix aufgezeigten Formate können diese Anforderungen bedienen und 
damit eine Entscheidung herbeiführen. Des Weiteren erlauben personenspezifische Inhalte, wie z.B. 
Gastgeberinterviews/ -vorstellung, eine in der Ansprache besondere Art der Empfehlung, ohne dabei 
zu werblich oder aufdringlich zu sein. 
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Besonders geeignete Content-Formate, die einen schnellen Überblick ermöglichen, sind z.B. 
Checklisten und Infografiken. Besonders geeinte Content-Formate, die eine persönliche Ansprache 
ermöglichen, sind z.B. Gastgeberinterviews, Gastgebervorstellung und Kundenstimmen. 
 

 
Abb.3 Übersicht der wichtigsten Kanäle und Content-Formate entlang der Customer Journey nach Relevanz für  
das Konservativ-Etablierte Milieu 

 
Content-Beispiele der Inspirations- und Informationsphase für das Konservativ-Etablierte Milieu am 
Beispiel des Leitproduktes Weimar: 
 

Content-Beispiele Inspiration Content-Beispiele Information 
 

Fotostrecke im Newsletter zu den 
berühmtesten Komponisten mit kurzen 
Lebensläufen 
 

Link zur Veranstaltungsliste mit Ticketinforma-
tionen, Buchungsmöglichkeiten sowie 
Übersichtskarte 

Infografik für Social Media "Bekannte 
Komponisten aus Weimar" 

Link zur Veranstaltungsliste mit Ticketinforma-
tionen, Buchungsmöglichkeiten sowie 
Übersichtskarte 
 

Reiseempfehlung in Zeitung ´Der perfekte 
Museen-Tag in Weimar´  
 

Verweis zu Übersichtsseite mit Empfehlungen, 
Öffnungszeiten und Übersichtskarte mit 
Verortung 
 

Einleger zu Exklusiv-Führungen im Museum xy 
 

Verweis zur Übersichtsseite mit Beschreibung 
und Buchungsmöglichkeit 
 

Fotostrecke ´Die besten Restaurants für 
Thüringer Tischkultur´ in Social Media 
 

Link auf Übersichtsseite zu den 10 besten 
Restaurants für TT mit Reservierungsmöglich-
keit, Speisekarte, Anfahrt und Öffnungszeiten 
 

Kurzvideo: Interview mit Restaurantbesitzer 
und Blick in die Küche / Platzierung Newsletter-
Special, Social Media und Website 
 

Verweis auf Übersicht zu den 10 besten 
Restaurants für ein exklusives Abendessen mit 
Reservierungsmöglichkeit, Anfahrt und 
Öffnungszeit 
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3.1.3 Content für das Liberal-Intellektuelle Milieu 
 

Erwartungen der Zielgruppe: Der Content muss einen strukturierten 
Überblick ermöglichen und sollte nicht zu überladen sein. Ein schnelles 
Auffinden der wichtigsten Fakten und Informationen ist entscheidend. 
 
Optimale Mischung: Komprimierte Darstellung in Textform 
mit gezielt eingesetzten Bildern sowie die Hervorhebung von 
besonderen zielgruppenrelevanten Inhalten. 

 
 
Das Liberal-Intellektuelle Milieu informiert sich zielgerichtet und erwartet gut strukturierten und auf 
Fakten konzentrierten Content. Überladener und zu werblicher Content wird kategorisch abgelehnt 
und als unseriös eingestuft. Sich einen schnellen Überblick zu verschaffen ist wichtig und 
ausschlaggebend, ob man einen Kanal wieder besucht. 
 
Passender Content ist daher auf das wesentliche reduziert, nüchtern und betont durchaus das 
Außergewöhnliche und somit Besonderheiten, die man nicht in jedem Reiseführer findet. In beiden 
Phasen – Inspiration und Information – ist ein guter Content-Mix gefragt und damit Formate, die 
einerseits kompakt Informationen vermittelten sowie andererseits das Besondere kommunizieren 
können. Geeignete Formate finden sich daher zwischen den beiden unteren sowie dem oberen 
rechten Quadranten. 
 
Wichtig ist für die Zielgruppe eine offene Kommunikation auf Augenhöhe. Sie möchte nicht das 
Gefühl haben, zu einer Kaufentscheidung gedrängt zu werden. 
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Besonders geeignete Formate, die einen strukturierten Überblick ermöglichen, sind z.B. Checklisten, 
Infografiken und die Beantwortung wichtigster Fragen der Zielgruppe. Besonders geeignete 
Formate, die das Besondere vermitteln, sind z.B. Gastgeberinterviews und -vorstellungen sowie 
Kundenstimmen. 

 
Abb.4 Übersicht der wichtigsten Kanäle und Content-Formate entlang der Customer Journey nach Relevanz für  
das Liberal-Intellektuelle Milieu 
 
 
Content-Beispiele der Inspirations- und Informationsphase für das Liberal-Intellektuelle Milieu am 
Beispiel des Leitproduktes Wartburg: 
 

Content-Beispiele Inspiration Content-Beispiele Information 
 

Reisebericht zur Wartburg im TV Verweis zur Übersichtsseite mit 
Öffnungszeiten, Ausstellungen, beste 
Besuchszeiten, Eintritts-preise, beste 
Fotostopps etc. / Verweis 
Prospektbestellung 
 

Wartburg-App mit allen wissenswerten 
Informationen und zusätzlichen Empfehlungen 

Öffnungszeiten, Ausstellungen, beste 
Besuchs-zeiten, Eintrittspreise, beste 
Fotostopps, Spaziergänge rund um die 
Wartburg 
  

Zeitungsartikel zur Wartburg mit Beantwortung 
wichtiger Fragen für den perfekten Besuch auf 
der Wartburg 

Verweis zur Übersichtsseite mit 
Öffnungszeiten, Ausstellungen, beste 
Besuchszeiten, Eintritts-preise, beste 
Fotostopps etc. / Verweis 
Prospektbestellung 
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Angebot in Tageszeitung für Exklusiv-Führungen 
auf der Wartburg 
 

Verweis zur Übersichtsseite mit 
Öffnungszeiten, Ausstellungen, beste 
Besuchszeiten, Eintritts-preise, beste 
Fotostopps etc.  
 

Fotostrecke Reisemagazin oder Mobil der der 
Deutschen Bahn ´Die Wartburg im 
Sonnenuntergang´ 
 

Verweis zur Übersichtsseite mit 
Öffnungszeiten, Ausstellungen, beste 
Besuchszeiten, Eintritts-preise, beste 
Fotostopps etc. 
 

Infografik ´Die 10 wichtigsten Fakten zur 
Wartburg´ 
 

Übersichtsseite mit Öffnungszeiten, 
Ausstellungen, beste Besuchszeiten, 
Eintritts-preise, beste Fotostopps etc. 
 

 
 
 

3.1.3 Content für das Sozialökologische Milieu 
 

Erwartungen der Zielgruppe: Content darf nicht ‚Mainstream’ sein und 
sollte auf werbliche Bestandteile verzichten. 
 
Optimale Mischung: Sachliche Texte mit realistischen Beschreibungen 
sowie strukturierten Informationen. Ergänzt durch möglichst 
unbearbeitetes und damit authentisches Bildmaterial. 
 
 

 
Das sozialökologische Milieu vertraut authentischem Content, daher z.B. der Darstellung bzw. 
Einbeziehung von Einheimischen oder Abbildungen von ursprünglichen Orten. Es misstraut jeglichen 
werblichen Inhalten sowie Inhalten, die zu sehr bearbeitet wurden (z.B. Hochglanzbilder). Letztere 
werden als manipulativ wahrgenommen. Informationen sollten immer der Wahrheit entsprechen 
und nicht beschönigt werden. 
 
Des Weiteren legt diese Zielgruppe viel Wert auf Achtsamkeit und das nicht nur in Bezug auf Umwelt 
und Gesellschaft, sondern auch im sprachlichen Umgang miteinander. Zu gekünstelte Texte sowie 
sprachliche Übertreibungen jeglicher Art werden abgelehnt. 
Haptisch greifbarem Content wird grundsätzlich mehr Vertrauen geschenkt. Er dient schwerpunkt-
mäßig als Verifizierung von Online-Quellen. Für das sozialökologische Milieu sind gleiche Content-
Formate nutzbar, wie bei den vorherigen Zielgruppen. Entscheidend ist deren Echtheit im Sinne einer 
transparenten und ehrlichen Darstellung des Angebotes. 
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Besonders geeignet Content-Formate, die Vertrauen aufbauen, sind für diese Zielgruppe z.B. 
Fachartikel und Experteninterviews. Besonders geeignete Formate, die eine authentische Ansprache 
ermöglichen, sind z.B. Gastgebervorstellungen, Kundenstimmen und Produkttests. 
 

 
Abb.5 Übersicht der wichtigsten Kanäle und Content-Formate entlang der Customer Journey nach Relevanz für  
das Sozialökologische Milieu 
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Content-Beispiele der Inspirations- und Informationsphase für das Sozialökologische Milieu 
am Beispiel des Leitproduktes Rennsteig: 
 

Content-Beispiele Inspiration Content-Beispiele Information 
 

Fachartikel in Fachmagazin / Zeitung über den 
Rennsteig 

Verweis/Link zur Übersichtsseite mit Karte, 
Unterkünften, Gasthöfen, bete Fotostopps, 
Wetter etc. sowie Angabe, wo Kartenmate-
rial und Prospekte angefordert werden 
können  
 

Experteninterview in Fachmagazin / Zeitung mit 
Wanderführer 

Verweis/Link zur Übersichtsseite mit Karte, 
Unterkünften, Gasthöfen, beste Fotostopps, 
Wetter etc. sowie Angabe, wo Kartenmate-
rial und Prospekte angefordert werden 
können  
 

Kundenstimmen als Statements zu einzelnen 
Wanderabschnitten im Newsletter 

Link zur Übersichtsseite mit Karte, 
Unterkünften, Gasthöfen, beste Fotostopps, 
Wetter etc. sowie Angabe, wo Kartenmate-
rial und Prospekte angefordert werden 
können / Verweis auf Bewertungen 
 

Fotostrecke ´Sonnenaufgänge am Rennsteig´ in 
Fotofachmagazin 
 

Verweis/Link zur Übersichtsseite mit Karte, 
Unterkünften, Gasthöfen, beste Fotostopps, 
Wetter etc. sowie Angabe, wo Kartenmate-
rial und Prospekte angefordert werden 
können  
 

Infografik ´10 Fakten zum Rennsteig´ im 
Newsletter´ 
 

Link zur Übersichtsseite mit Karte, 
Unterkünften, Gasthöfen, beste Fotostopps, 
Wetter etc. sowie Angabe, wo Kartenmate-
rial und Prospekte angefordert werden 
können  
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3.1.5 Zusammenfassung 
 
Auffallend ist, dass keine der Zielgruppen explizit nach Unterhaltung und damit einer rein 
emotionalen Ansprache sucht. Vertrauen zu haben und/oder aufzubauen zu können und auf dieser 
Basis Entscheidungen zu treffen, ist wichtiger, als ‚nur’ unterhalten zu werden. Insofern werden 
schwerpunktmäßig eher rationale Inhalte benötigt, die wenig Entertainmentcharakter habe. 
 
Die Kommunikation sollte daher – und damit auch der Content – grundsätzlich gut strukturiert, 
fokussiert sowie klar und einfach in der Ansprache sein. Eine Fokussierung auf das Wesentliche ist 
bei allen Zielgruppen wichtig. 
 
Keine der Zielgruppen möchte außerdem lange nach einer Information suchen müssen sowie mit zu 
vielen Inhalten überfordert werden. Ein durchdachtes Vorschlagen von geeigneten Aktivitäten oder 
Angeboten wird dankbar angenommen und geschätzt, wenn es auf eine unaufdringliche Art und 
Weise geschieht. 
Haptisch greifbarer Content, z.B. Broschüren oder Prospekte, hat bei allen Zielgruppen, sowohl in der 
Inspirations- als auch Informationsphase, eine mittlere bis hohe Relevanz. Er wird oft als Ergänzung 
zur Onlinesuche herangezogen. Die sozialen Medien sind vorrangig für das Adaptive-Pragmatische 
Milieu ein wichtiger Kommunikationskanal. 
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4. DIE CONTENT-SUBSTANZ 
 

4.1 Überblick Rollen und Verantwortlichkeiten 
 
 

 
 
 
Auf Landesebene stehen in der Inspirationsphase die Leitprodukte und Kompetenzbeweise im 
Fokus der Vermarktung. In der Informationsphase verlagert sich der Fokus und damit die 
Verantwortlichkeit abhängig vom Leitprodukt oder Kompetenzbeweis immer stärker auf die 
Regionen, Orte und Leistungsträger. 
 
Losgelöst von den Leitprodukten und Kompetenzbeweisen existieren weitere Familienmarken- 
sowie Basis-Produkte. Deren Vermarktung ist bei den Regionen, Orten oder Leistungsträgern zu 
sehen. 
 
 

4.2 Die Content-Typen im Einzelnen 
 

4.2.1 Leitprodukte und Kompetenzbeweise 
 
Im Verdrängungswettbewerb zu anderen Bundesländern ist eine erhöhte Spezifik notwendig, wenn 
es darum geht, die Vorzüge Thüringens im Verhältnis zu anderen herauszustellen und bei Kunden als 
Reisemotiv zu verankern.  
Produkte und Angebote werden in Thüringen daher künftig stärker eindeutigen Zielgruppen und 
deren Reisemotiven zugeordnet, statt breiten Zielgruppen mit allgemeinen Interessen an 
bestimmten Aktivitäten. Zukünftig werden nicht mehr breite Themen wie Kultur, Natur und 
Gesundheit vermarktet, sondern Produkte, Angebote sowie Events aus allen Themenbereichen an 
konkrete Reisemotive geknüpft. 
Jede Zielgruppe hat ein Reisemotiv, dem ein exzellentes Leitprodukt zugeordnet ist. 
 
Leitprodukte verdeutlichen für den Kunden, was die Kompetenz einer Destination in einem 
bestimmten Reisemotiv ist. 
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Hinter jedem Leitprodukt stehen zudem Kompetenzbeweise, die ebenfalls den Reisemotiven 
zugeordnet werden und langfristig das attraktive Leistungsspektrum in der Fläche über alle 
Regionen hinweg verdeutlichen.  
Kompetenzbeweise sind an die Zielgruppe und das dazu definierte Reisemotiv gebunden. Sie 
erreichen durch ihre Spezifik ein neues Qualitätsniveau, forcieren die Entwicklung von 
Spitzenleistungen in der Fläche und stärken die Destination als Ganzes. Kompetenzbeweise lassen 
sich anhand der Markenregeln weiterentwickeln. Die fünf Markenregeln müssen zwingend 
eingehalten und mit einem „ja“ beantwortet werden. 
 
Kompetenzbeweise sind noch kein alleiniger Reiseanlass, sind aber als Produkte, die vor Ort in 
Anspruch genommen werden oder für eine erneute Thüringenreise von entscheidender Bedeutung. 
Kompetenzbeweise haben nicht den Anspruch, einen eigenen Leitproduktstatus zu erreichen. Sie 
richten sich an den Querschnittsthemen der Tourismusstrategie aus – Barrierefreiheit, 
Nachhaltigkeit, Kulinarik, Service, gute Arbeit. Sie orientieren sich ebenfalls an den Zielgruppen, wie 
in der LTS 2025 bereits beispielhaft erwähnt. 
 

 



 
 
 
 
 
 

Content Guide Thüringen  24 
   

 

Content-Beispiele für Unterkünfte/Gastronomiebetriebe, die das Adaptiv-Pragmatische Milieu mit 
dem Reisemotiv Neugierde ansprechen: 
 

Produkt Inspiration 
 

Information 
 

Content-Beispiel 

Unterkunft  Erreichbarkeit / 
Parkmöglichkeiten 
 

Icon als Kennzeichnung sowie 
Kartenausschnitt; 
Zusammenfassung in Factsheet 
als download 
 

 Charakter des 
Hauses 

 Fotostrecke 

  Freies WLAN  Icon als Kennzeichnung 
 

Gastronomie Qualität der 
angebotenen 
Speisen 

 Kurzvideo über Einsatz 
regionaler Produkte 

  Öffnungszeiten Detaillierte Auflistung in 
Factsheet als Download 
 

 Charakter der 
Einrichtung 

 Fotostrecke  

 
Weitere Content-Beispiele zu den Kompetenzbeweisen der anderen Zielgruppen finden Sie zukünftig 
im Tourismusnetzwerk Thüringen. 
 

4.2.2 Familienmarken-Produkte 
 
Familienmarken-Produkte erfüllen keine bzw. nicht alle Zielgruppenkriterien, jedoch die 
Markenkernwerte der Familienmarke. Sie sind daher naturverbunden, inspirierend, zugänglich und 
kulturprägend. Diese Produkte sind die Grundlage und das Fundament für eine gelungene Reise 
sowie die Reisedurchführung selbst. 
 

4.2.3 Basis-Produkte 
 
Losgelöst von den oben genannten Produkten existieren Basis-Produkte. Sie erfüllen keine bzw. nicht 
alle Markenkernwerte der Familienmarke. Sie sind ausschlaggebend für eine gelungene 
Reisedurchführung. Ihre Vermarktung ist ausschließlich bei den Regionen und Partnern zu sehen. 
Durch Qualitätsverbesserungen kann ein Basis-Produkt zu einem Familien-Produkt oder 
Kompetenzbeweis werden. 
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4.3 Welche Anforderungen ergeben sich aus den Produktkategorien für die Content-
Produktion? 
 
Nachstehende Grafik veranschaulicht die jeweiligen Anforderungen pro Produktkategorie. Die 
höchste Anforderungsstufe und damit den stärksten Zielgruppenfokus haben die Leitprodukte – die 
niedrigste die Basis-Produkte. 
 

 
 
 

4.4 Phasen und Verantwortlichkeiten je nach Content-Typ 
 
Im Rahmen der Customer Journey liegt der Aufgabenschwerpunkt der TTG in der Inspirationsphase. 
Die Umsetzung der Maßnahmen erfolgt in enger Abstimmung mit den Regionen/Partnern. 
Informativer Content wird von der TTG aktiv und wo sinnvoll, als Ergänzung zum eigenen 
Inspirations-Content genutzt. 
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Die TTG wird bei Bedarf im Rahmen von Werbemaßnahmen und entsprechend der Anforderungen 
der gewählten Ausgabekanäle den Informations-Content bearbeiten und / oder qualitativ aufwerten.   
 
Die Aufgaben der Regionen variieren in ihrer Schwerpunktsetzung je nach Content-Typ. Die 
Leitprodukte & Kompetenzbeweise verlangen ein stärkeres Einbringen entlang der Reise des 
Kunden. 
Der Aufgabenschwerpunkt der Ortsebene liegt in der Phase „Information“ sowie „während der 
Reise“. Darüber hinaus stellen die Leitprodukte eine besonders wichtige Content-Art dar, die auch 
auf Ortsebene – und damit schon in der Inspirationsphase – eine starke Verantwortlichkeit mit sich 
bringt. 
Die Leistungsträger sind in allen Phasen der Customer Journey gefragt. Hier gilt es (je nach 
strategischer Ausrichtung), die eigene Informations-, Service- und Produktqualität auf die 
Bedürfnisse der Zielgruppen anzupassen. 
 
Die im folgenden Abschnitt dargestellte Verantwortungsgewichtung zeigt insbesondere, welche 
Ebenen miteinander kommunizieren bzw. in enger Absprache die Content-Produktion planen und 
durchführen; die Ebene mit der höchsten Relevanz wirkt dabei koordinierend. 
 
 

4.4.1 Content-Verantwortlichkeiten bei Leitprodukten 
 
Für die vier derzeit wettbewerbsfähigen Leitprodukte für die Familienmarke Thüringen – Wartburg, 
Weimar, Erfurt und Rennsteig – lassen sich die Verantwortlichkeiten in den jeweiligen Reisephasen 
folgendermaßen abbilden. Deutlich ist, dass die Landesebene schwerpunktmäßig die 
Inspirationsphase bedient.  
 
Wartburg: 
Die Wartburg ist ein Ort der Weltgeschichte. Auf der Wartburg kann der Kunde nachempfinden, in 
welchem Umfeld sich bedeutende geschichtliche und revolutionäre Ereignisse ereignet haben. 
Kunden wollen die Aura dieser Orte spüren und reisen nicht nur zur Wartburg, sondern auch nach 
Stonehenge oder zur Akropolis. Als eigenständiges Leitprodukt ist die Wartburg selbst bei allen 
Phasen der Reise stark bis mittelstark involviert und hebt sich deutlich von der Ortsebene ab. 
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Weimar: 
Weimar ist eine europäische Kulturstadt und steht somit im Wettbewerb mit Salzburg, Florenz, Prag 
oder Heidelberg. Um in der „Kultur-Community“ als Kenner zu gelten, ist ein Besuch von Weimar 
unabdinglich. Dieser Wert muss beim Kunden abgebildet werden. Übergreifend ist die Ortsebene 
entlang der verschiedenen Reisephasen am stärksten involviert. 
 

 
 
 
Erfurt: 
Die großen Städte kennt jeder. Doch abseits des Mainstreams gibt es viele Geheimtipps, die von 
Individualisten entdeckt werden wollen. Neben Erfurt sind solche Geheimtipps auch Porto, Riga, Cork 
oder Malmö. Hier gilt es, im Regal präsent zu sein und sich mit Spitzenleistungen stark zu machen. 
Wie auch beim Leitprodukt Weimar, ist bei Erfurt die Ortsebene durchgängig entlang der 
Reisephasen gefordert. 
 

 
 
 
Rennsteig: 
Der Rennsteig ist einer der bedeutungsvollsten Routen in Deutschland. Einmal im Leben den 
Rennsteig bezwungen haben, das sollte jeder in Deutschland als Ziel haben. Er ist als Wanderweg 
bekannt, aber nicht mehr begehrt. Das Potenzial, den Rennsteig als bedeutende Route wieder 
aufleben zu lassen, ist erkannt. Der Rennsteig ist viel mehr als nur ein Wanderweg und soll dies in 
Zukunft unter Beweis stellen, in einem Regal mit dem Jakobsweg und der Transalp für 
Bewegungsbegeisterte aller Art – seien es Wanderer, Radfahrer oder andere Aktivtouristen. 
Aufgrund seiner Ausdehnung in der Fläche und der damit verbundenen Partizipation diverser Orte 
und Leistungsträger, bedient die Landesebene schwerpunktmäßig alleine die Inspirationsphase. 
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4.4.2 Content-Verantwortlichkeiten bei Kompetenzbeweisen 
 
Für die zu den einzelnen Reisemotiven passenden Kompetenzbeweise lassen sich die 
Verantwortlichkeiten entlang der Reisephasen folgendermaßen abbilden. Übergreifend – wie auch 
bei den Leitprodukten – bedient die Landesebene schwerpunktmäßig die Inspirationsphase. 
 
Kompetenzbeweis POI / Unterkunft / Gastronomiebetrieb / Event: 

 
 
Kompetenzbeweis Destination / Stadt / Ort: 
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Kompetenzbeweis Weg (touristische Wege, Wanderwege etc.): 

 
 
 

4.4.1 Content-Verantwortlichkeiten bei Familien-Produkten und Basis-Produkten 
 
Die Familienmarken-Produkte und Basis-Produkte können Destinationen, Orte, Wege, POIs, Events, 
Unterkünfte, Gastronomiebetriebe mit touristischer Relevanz sein. Die Rolle des Koordinators und 
damit die Verantwortlichkeit liegt stark in der jeweiligen Region und/oder DMO und/oder Ort. 
 
 

4.5 Idealtypischer Content-Prozess für Leitprodukte innerhalb der Inspirations- und 
Informationsphase  
 
Die nachfolgende Abbildung zeigt einen idealtypischen Content-Prozess innerhalb der Inspirations- 
und Informationsphase für die Leitprodukte. Wie eingangs erwähnt, liegt der Fokus der 
Verantwortlichkeiten auf der Content-Planung, der Content-Recherche und –Produktion sowie auf 
der Analyse. Die Distribution erfolgt im Rahmen der ThüCAT über das zentrale Datenbanksystem und 
obliegt somit allen Akteuren. Zur gemeinschaftlichen Abstimmung und Koordination – speziell im 
Planungsprozess– sind jährliche Redaktionskonferenzen vorgesehen. 
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5. AUSBLICK – UMSETZUNG VON OPEN DATA 
 
Eine nachhaltige sowie offene Datenbank-Struktur wird innerhalb der ThüCAT realisiert. Die Ziele 
und Vorteile dieser neuen Architektur sind schwerpunktmäßig: 
 
• die gemeinsame Nutzung von Inhalten auf allen Ebenen 
• keine doppelte Pflege von Inhalten an den Touchpoints und auf den unterschiedlichen 
 Ebenen 
• geringere Kosten und Aufwände im Kontext der Erstellung der Webpräsenzen 
• ein gemeinsames Usability-Testing und konsequente Weiterentwicklung der Architektur 
• gemeinsames Lernen und Erfahrungsaustausch. 
 
 
Um diese Struktur mit Content zu füllen, müssen die Datensilos geöffnet werden, um dann mit einer 
offenen Datenstrategie und klaren Nutzungsregeln am Markt agieren zu können. Letztere können 
über die sogenannten Creative Commons abgebildet werden. 
 
 

5.1 Nutzungsregeln für Open Data 
 
Die Creative Commons Lizenz bietet folgende Varianten der Nutzungsregelungen an: 
 
• CC-BY: steht dieses Icon dabei, muss bei einer Verwendung der entsprechenden Daten  
 angegeben werden, wer der Urheber ist 
• CC-SA: steht für „share alike“, also für „genauso weiterteilen“. Genauso heißt dabei: unter 
 der gleichen Lizenz wie das Original. Wenn das Original somit zur kommerziellen Nutzung 
 freigegeben ist, müssen auch alle bearbeiteten Varianten zur kommerziellen Nutzung 
 freigegeben werden; darf das Original bearbeitet werden, müssen auch die Varianten 
 bearbeitet werden können. 
• CC-NC: steht für „non-commercial“. Die Daten dürfen also nur für nichtkommerzielle 
 Produkte oder Projekte genutzt werden.  
• CC-ND: steht für „no-derivatives“, also für „keine bearbeiteten Fassungen erlaubt“. Das Foto 
 darf in diesem Fall somit nicht bearbeitet werden, weder beschnitten noch in irgendeiner 
 Form eingefärbt oder ähnliches. 
 
Eine CC0-Lizenz – also ohne BY, SA, NC und ND – für ein Foto oder sonstige Daten bedeutet somit 
eine komplette Offenheit. Das heißt, ...  
 
• ... dass jeder das Foto nutzen darf, ohne dass er den Urheber angeben muss 
• ... dass jeder das Foto auch kommerziell nutzen darf, also beispielsweise Tassen oder T-Shirts 
 damit bedrucken und verkaufen 
• ... dass jeder das Foto verändern darf, also beschneiden, Filter darüberlegen oder sonstiges. 
 
Eine stückweise Einengung der Offenheit findet statt, wenn der Urheber genannt werden muss (BY). 
Das macht teilweise die Nutzung der Daten schwierig. Der nächste Schritt der Einengung besteht, 
wenn Daten nur zur nicht-kommerziellen Nutzung freigegeben sind (NC). Dies ist aktuell bei den 
meisten Daten wie Texten, Fotos und Videos im Tourismus der Fall, welche oft nur für Journalisten 
bzw. im redaktionellen Kontext zur Nutzung freigegeben sind. Noch eine Verschärfung der Daten 
liegt darin begründet, wenn diese in keiner Weise bearbeitet werden dürfen (ND). 
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5.2 Welche Vorteile haben offene Daten? 
 
• Inhalte können generell eine deutlich höhere Reichweite erhalten, einfach weil jeder diese 
 nutzen kann. 
• Mit rechtlichen Problemen muss man sich nicht beschäftigen, da die Texte, Fotos oder Videos 
 genutzt werden können, denn dies ist ja generell für jeden erlaubt. 
• Partner wie Hotels, Gastronomen etc. können diese Daten natürlich ebenso nutzen, so dass 
 insgesamt weniger Kosten für die Beschaffung entstehen. 
• Unternehmen können die Daten nutzen und damit Mehrwerte für die Bewohner und 
 (potentiellen) Gäste schaffen. Das kann sowohl Google sein, als auch das kleine Startup-
 Unternehmen um die Ecke. Die Daten können dabei mit den Daten anderer Anbieter 
 verknüpft und hierdurch etwas komplett Neues geschaffen werden. 
• Die Nutzung offener Lizenzen (also ohne die nötige Angabe von Urhebern, Beschränkungen 
 in der Form der Bearbeitung etc.) stellt die Basis für „Linked Open Data“, also die 
 Verknüpfung verschiedener offener Datennetze miteinander. Was wiederum die Basis für das 
 Zeitalter der Künstlichen Intelligenz (KI) ist: Die Möglichkeit zur Angabe, wie welche Daten 
 zueinander im Verhältnis stehen, und das über verschiedene Datennetze hinweg. 
 
 

5.3 Open Data in der Praxis 
 
Eine unmittelbare Umsetzung und damit die sofortige Freigabe von Daten ist nicht realisierbar, da 
Texte, Fotos und Videos in der Vergangenheit mit konkreten Rechteabsprachen eingekauft wurden. 
Es sind erneute Absprachen mit den Urhebern und entsprechende Nachvergütungen notwendig 
bzw. das Neu-Beauftragen, entsprechende Inhalte zu schaffen. 
 
Um die neuen Lizenzformen auch mit (Content-)Substanz zu füllen, müssen in allen touristischen 
Organisationen klare lizenzrechtliche Entscheidungen getroffen und umgesetzt werden. Die 
Verantwortung liegt hier bei der jeweiligen Organisation bzw. bei den Urheber*innen / Owner der 
jeweiligen Inhalte. Realistisch ist ein Vorgehen in mehreren Schritten und damit vor allem die 
Berücksichtigung von Open Data (CC0 und CC-BY) bei der zukünftigen Planung von Content, dessen 
Produktion sowie Distribution. 
 
Technikdienstleister sind grundsätzlich dazu aufgefordert, die oben aufgeführten Lizenztypen in ihren 
technischen Systemen abzubilden, da sie in der Realität benötigt werden. Ein mehr an 
Auswahlmöglichkeiten ist nicht nötig – eine Umschreibung und Erklärung für die Redakteur*innen in 
den Systemen ist sinnvoll. 
 
Ausschlaggebend für die zukünftige erfolgreiche Umsetzung von Open Data im Thüringer Tourismus 
ist das übergreifende Verständnis, dass touristische Inhalte zukünftig von jedermann ohne jegliche 
Einschränkungen genutzt, weiterverbreitet und weiterverwendet werden können. Die 
entsprechenden Vorteile sind im vorherigen Abschnitt erläutert. 


