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Stories mit Fakten vs.
Stories mit Emotion und
Fokus auf
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P Wer ist eigentlich ,wir"?
| nur
informieren oder
einbeziehen?

6 /9% aller Bundesdeutschen

wunschen sich einen okologisch
nachhaltigen Urlaub.




6 /% der Konsument*innen

misstrauen ,grinen”
Werbeaussagen.

22% der deutschen

Kurzurlaubsreisenden entschieden die
Unterkunfts- oder
Reiseveranstalterbuchung aufgrund

eines Umweltzeichens.




Storytelling

Wir erstellen eine narrative
’\ ... istdie Kunst, eine Geschichte Struktur, die eine Botschaft, ein -‘

zu erzahlen, die Menschen Thema oder eine Idee vermittelt,
emotional berUhrt, inspiriert und indem wir die Adressat®innen in
motiviert. die Geschichte einbeziehen.

Quelle: _freepik

Erik Lucate ro
22| South Florida
Filmmaker

Photographer
Personal IG: erik_lucatero
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ANFORDERUNGEN AN STORWELLING: WOW-
FAKTOR UND SCHNELL KONSUMIERBAR
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DIE WIRKSAMKEIT

N UNSERER

NARRATIVE HABEN
WIR SELBST IN DER
HAND:

als FUhrungskrafte,
Mitarbeitende und
gegenlber Kund*innen

Wo setzt
Nachhaltigkeit
glaubhaft an unsere
UNTERNEHMENS-
IDENTITAT an?

Bild: freepik




Was macht gute Kommunikation aus?

a» Nudges

%" Engagement B

@

Ty Einbindung

4 Emotionalitat

Belegbares

Gastenutzen

@ Wesentlichkeit

Y'Y Erfolge & Hurden

-

@ Realistische Ziele

d .f
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TOUCHPOINTS
ENTLANG DER

CUSTOMER
JOURNEY

Digitale Touchpoints

(Buchungs-)Plattformen
Social Media
Website/E-Mail/Mobile

Online-Speisekarte, Screens

Audioguides,
Podcasts
@-Tickets

Social Media
Website/ E-Mail/ Mobile
@ Newsletter

Displays (digitaler Hotel Guide,

Physische Touchpoints

Messen/Broschliren
Anzeigen/Print

Inspiration,
Planung,
Buchung

Eingangsbereich/ Rezeption
Gastro (z.B. Speisekarte)
Innenrdume / Zimmer / WC

In AuRenbereichen & Anlagen

Vor Ort im
Betrieb

Mailing Print
After Sales und
: Geburtstagskart
Kundenbindung eUristagaalLe
Image-Broschire/
Angebotsflyer

dwif
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Nachhaltig einkaufen -antdecken

Quellen:

turismolanzarote.con

Destinationspositionierung: explizit vs. implizit?

Nachhaltige Basel-Tipps

Sie mtchten Basel mit sinem miglichst geringan Bkologisehen Fussabdruck
bes: e sich

inspirieren.

achhaltig 1 - - ' |
ilbernachten b g - g =T Ausviaten

Diegriine Geschichte o

Sloweniens

y '-.:nar.*hhalhg

[
/.slovenia.info w,
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leipzig.travel/entdecken/nachhal sel.com, wv

Quelle

[ ]
otel-luise.de w,

Kundengerichtetes Storytelling: ,Wall of Change”

Select Category... -

Sehwammstadigarten

e .
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Storytelling auf Social-Media: , Take-Over” Stories

AUTfluencer g ar (3) 0

Abenteuer fir ALLEin
© Bad Wildbad

ol

Hier erfihrst du alles {iber den
I a k e Meet the AUTfluencers! a1 Real Austrians who take over your barrierefreien Ausflugstipp im

account to show your followers the caol places you visit - while

you enjoy a free vacation in Austria completely without social...
57.6K Aufrufe
#feelaustria

Let us introduce you to the one and only Lieselotte! As an
AUTfluencer, she knows Salzburg's best cafes, shops, and
eateries. @ Let Lieselotte take over your account while you enjo...

e

TEUTOBURGERWALD

Baumwipfelpfad & Wildline
Bad Wildbad

Name: MA
Favourite #: #\/ { LA
i ; ’U) In der Eistaufhalle in
‘¢ g0 n.de kénnt ihr auch mit
= ER%Y i

Austria .

ORTE DER GESCHICHTE

(=}

| .

Quellen: www.austria.inf J-tourismus.inf

d .f
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Storytelling auf Social-Media: konstruierte Personas

visitaustria i visitaustria

,Stay on
the path”

[ ]
Quelle: visitaustria Instagram w,
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Regionale Regale in der Tl: Fenster in die Region

dwif
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Einbezug Mitarbeitende - Alltagsgeschaft als Erlebnisstory

Gut Sonnberghof Naturhotel Betriebsalltag seitens Mitarbeitende filmisch
@ dokumentieren und dabei die nachhaltigen Praktiken
fir die Seele sichtbar machen

Gut Sonnberghof @
#naturhotel

i
M Thema Nachhaltigkeit
was wisst ihr, was wir
d alles fir unsere Umwelt
H  und ein nachhaltigeres
Reisen machen ?

Guten Morgen aus g Nachhaltigkeit am Gut
3 J unserem Stall die Damen A Sonnberghof

sind schon versorgt!
e Tagwache 5:00 fir
i unserenChef

Schiaib etwas

WEGWEISEND IM TOURISMUS
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DON'TS - DAS
BITTE

UNBEDINGT
VERMEIDEN

MRS
i
X Moralischer Zeigefinger ,eP

X vage Aussagen wie { |

K,

Jklimaneutral“ ohne .

konkreten Beleg =
X Mindeststandards als .’r
kg
)

besondere Leistung
X Unverbindlichkeit durch
fernliegende Ziele
X Nur KPls, keine Story .
X Top-Down-Verkindung
ohne Beteiligung

N8

DO'S

Das ist gute Nachhaltigkeitskommunikation:

Fokus auf das
Wesentliche

Einbinden als
Teamaufgabe

Offenlegung
von Erfolgen &
Hlrden

Nudges zur
Motivation

Messbare Ziele

Erzielen
sichtbarer
Effekte

d .f
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SRR ORY | 2

KEINE
_JEECEISTFRU NG'

piy 8

® G

Welcher Aspekt zum
nachhaltigen
Storytelling
beschaftigt Sie

besonders fur die
Umsetzung/im
Alltag?

SMIN




Wie begeistere ich meine
Zlelgruppe?

| \

ERFOLGSFAKTOR: A
Mit der genauen Vorstellung ~ i

einer PERSONA lassen

sich Ihre Kommunikations-

malinahmen gezielt auf die

Bedurfnisse lhrer Zielgruppe B
| ausrichten.




Ausgangspunkt:

BEDURFNISSE
UND
ERWARTUNGEN

der Persona - nicht Ihr
Angebot.

Was braucht diese Persona
wirklich? Was sind
Herausforderungen fur sie?
Was ist ihr wichtig? Was
begeistert sie?

Gaste-Personas fur Nachhaltigkeitskommunikation in der Pfalz

Zielgruppe ,Stadte-Genielier” — Persona ,Matthias & Rheinland-Ptalz
Christiane Urban” TOURISMUS GMBH

» Stadte-Geniefer mit Sinn fiir besondere Erlebnisse und Avantgarde-
Anspruch. =

e hstonche

i o 8 i y
Zielgruppe ,Aktive NaturgeniefRer* — Persona ,Bemd & Rheinland-Pfal [l
Ulrike Blum® TOURISMUS GMBH X

» Aktive NaturgenieRer mit Freude am gemeinsamen Entdecken
schoner Landschaften und nachhaltigen Erlebni

. Kulinarik.

* Weineriebnisse / Besuch im Weinberg,
':,W_W. Kullur
Gastichkeit und Labensireude

dwif
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Mitarbeitenden-Persona fur |hren Betrieb

LIchwill Nachhaltigkeit nicht verkaufen missen - ich
will sie verstandlich erklaren kénnen, ohne mich

Aussage

angreifbar zu machen.”

S

Name: Jana Schmitt
Alter: 34

Wohnort/Region: lebt seit 10 Jahren in der Region, aufgewachsen im Nachbarlandkreis
inf i & "

Name Persona

Rolle in der Ti: Gé ing (Frontoffice + Netzwerk)

Beschaftigungsumfang: 32 Std./Woche

Betriebszugeh&rigkeit: 4 Jahre
Digital-Level: sicher im Tagesgeschift (CMS, Social, Newsletter), wenig Zeit fiir neue Tools

Kurzprofil & Motivation

- identifiziert sich stark mit ,ihrer” Region und mochte, dass
Gaste sie wertschatzend erleben

-+ Sieist grundsatzlich positiv gegentiber Nachhaltigkeit, hat
aber wenig Geduld fur ,PR-Sprech”

+ Wichtigster Antrieb: Glaubwdirdigkeit + praktischer Nutzen
fir Gaste und Kolleg:innen.

Arbeitspraferenzen

- Klarheit statt Konzeptwolken: 3-5 Prioritaten, die sie sofort anwenden
kann

-+ Praxisnahe Hilfen: kurze Textbausteine, FAQ, Beispiele ,so sagen/
besser so"

« Zeitokonomie: bevorzugt Vorlagen und Standards

+ Sicherheit im Umgang mit Fragen: will vorbereitet sein auf kritische
Ruckfragen

+Austausch im Team: mag kurze Stand-ups oder Mini-Updates, keine
langen Meetings

- Lernen Uber Félle: Rollenspiele, typische Gastesituationen, reale
Beispiele aus der Region.

Schmerzpunkte

+ Uneinheitliche Aussagen zwischen
Geschéftsfihrung/Marketing/Frontoffice

- Nachhaltigkeitsclaims ohne Belege — Angst vor ,Greenwashing“-Vorwurf
- Zuviele Initiativen parallel (,noch ein Projekt")
- Fehlende Kriterien, welche Partner als ,nachhaltig“ empfohlen werden

durfen? °
dwif
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Handouts

zum Ausprobieren

Meine GASTE-Pe

MEIN PRODUKT/THEMA:

@ setup/Problem der

TR ———

Gaste

(2]

Storyteling
Leitinien

Mitarbeitende

Meine MITARBEITENDEN-Persona

MEIN THEMA:

< Ressourcer]

(5]

Uberzeug Beispielsituationen

A) Vertrauen schaffen (Glaubwirdigkeit)
Welche Fakter/Belege missen wir liefern?
(Kennzahlen, Quellen, Grenzen)

Welche Baustellen miissen wir transparent benennen

(intern)?

B) Sinn & Nutzen klarmachen
Wias ist der Nutzen fiir Gaste?

Was ist der Nutzen fir Team/Alltag?

Was ist der Nutzen fiir Region/Partner?

C) Beteiligung & Ownership
Wao kann die Persona mitentscheiden? (Ideen,
Prioritaten, Pilotbereiche)

Welche Quick Wins" lassen wir vom Team selbst
wahlen?

D) Ressourcen & Anerkennung
Welche Zeit/Budget/Tools stellen wir bereit?

Wie wird E
Team-Spotlig

nent sichtbar anerkannt? (2. B.
ielvereinbarung, Feedback)

Situation 1: Skepsis intern (,Noch ein Projekt, wir haben keine
Zeit.") Ziel : Widerstand in Motivation drehen, ohne Druck.
Euer Gespréchsleitfaden in 3 Satzen:

1

3

Situation 2: Angst vor Greenwashing (.Was, wenn Gaste
nachhaken?) Ziel  Sicherheit geben * klare Leitplanken
3 Zusagen, die das Unternehmen geben muss:

3,
Situation 3: ontoffice) - kritischer Vorwurf
Ihr nenr

Kurzantwo

ch + losungsorientiert):

dwif
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Beispiel fr ein Story-Board mit Spannungsbogen

Arbeits-Titel: ,Pflanzenflistern“ beim Stadtetrip in X-Stadt

Hintergrund: Die Familie aus einer Grof3stadt ist gartenbegeistert, aber im Kinderbeet auf dem
Balkon/im Schrebergarten/Urban gardening-Projekt wollen die verschiedenen Nutzpflanzen einfach
nicht gedeihen, erst im Schaugarten des Freilichtmuseums erfahren sie, wie man seit Jahrhunderten
erfolgreich Feldfrichte anbaut und nehmen eine X-Stadt Saatbombe und viele gute Tipps mit nach
Hause

Zielgruppe: Familie mit Kindern (3 Jahre und 7 Jahre), 3-Jahrige sitzt im Buggy
Szene 1: Familie schaut bedrickt/traurig auf kimmerliche Pflanzen (Problem/Herausforderung)
Szene 2: Ankunft mit der Bahn in X-Stadt/kleine 3-jahrige Tochter dabei mit Eimer und Schaufel

Szene 3: Regen amersten Tag, - Enttauschung - deshalb stattdessen Schlossbesuch mit ,Filzschuh®-
Schlittschuhlaufen fir die Kids, wird dort namlich ausdrtcklich geduldet

Szene 4: die Sonne scheint, der Besuch im Schaugarten des Freilichtmuseums klappt, ein Gartner gibt
Tipps, wie es mit den Pflanzen richtig klappt, alle aus der Familie lacheln glticklich - H6hepunkt

Szene 5: Wieder zuhause erntendie Kinder und ihre Eltern tolle Mohren aus mitgebrachten Samen
aus ihrem Beet - Auflosung

Quelle: dwif 2025 dWif
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Mitarbeitende
] Gaste
THEMEN FUR o egionale PrOdUKE
o jeren
D | E p E RSO N A * Anreise & X ‘g‘:ﬁﬁxcheen
Mobilitat mit d nm
ERKUNDUNG oy et
* Regionalitat mit . 7u nachha\ \gerateﬂ
Genuss erleben produkten b

* Rucksichtsvolles
Naturerleben
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Feste / Weinfeste / Kerwe
(gelebte Tradition) & Mundart

PFALZER LEBENSGEFUHL

e

idyllisch

Echt, typisch, authentisch genussfreudig

Gastfreundschaft, Geselligkeit & Herzlichkeit
Wein, Kulinarik & Natur
NATURNAH / NATURERLEBNIS

Pfalzer Kulinarik N Outdoor-Erlebnisse L
o Huttenkultur /

Pfalztypische Themen und Narrative sinnvoll fir das Storytelling nutzen

~ Biosphirenreservat KULTURLANDSCHAFET
Wald trifft Wein

Lebensqualitat

—

Felsen & Burgen \

\\\ Iebensfry/
\ B

Mit welcher Story
kann ich meine

Persona

ansprechen?
15-20MIN

Schaffen Siees
,nachhaltig” nicht
zu erwahnen?
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