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Sehr geehrte Damen und Herren,

das Rekordjahr 2019, mit tber 2 Millio-
nen Besuchern in der Oberlausitg lie3
uns jubeln und extrem optimistisch in
die Zukunft blicken. Dann kam natdirlich
alles anders. Das Jahr 2020 kannte ab
Mdrg Corona und ein langer Lockdown
Uber Ostern hinaus bescherte unserer
Touristikbranche erhebliche Einbuf3en
und dartber hinaus auch personliche
Sorgen.

Auch flr uns als Marketing-Gesellschaft
der Landkreise Bautgen und Gorlitg war
es eine neue und auflergewdhnliche
Situation. Was tun, wenn keine Gdste
kommen dirfen? Wir konnten diese Zeit
intensiu flr unsere Entwicklungsprojekte
nutgen, haben die DEHOGA-Hotline mit-
betreut, Fragen unserer Gdste beant-
wortet und nach Offnung auch Gdste
gezielt geleitet. Der Sommer war Gber-
aus gut gebucht, ,Urlaub im eigenen

Land” hatte Hochkonjunktur und so
langsam verging das ungute Gefiihl.
Dann folgte leider die gweite Welle.
Dennoch entschieden wir uns ein neues
Markenleitbild gu schreiben, in dem
wichtige Informationen Uber unsere
Arbeit kommunigiert wird und dadurch
touristischen Leistungstrdgern als Weg-
weiser nitglich ist. Die folgenden Seiten
fassen Aspekte der Marke Oberlausity
gusammen.

In den vergangenen Monaten wurden
intensiv nicht-analoge Arbeitsweisen,
wie die Nutgung von digitalen Meeting
Portalen eingelibt und ermdglichten
so auch mit Partnern Sitgungen abgu-
halten und Absprachen kontinuierlich
weitergufiihren. Das erleichterte unsere
Arbeit auf3erordentlich. Im Allgemeinen
ist das grof3e Thema der Digitalisie-
rung eine Herausforderung, aber auch

Chance. Deutlich wahrnehmbar ist die
steigende Nachfrage nach buchbaren
Angeboten, denn der Inlandstourismus
hat pandemiebedingt stark gugelegt.
Nun geht es natirlich auch darum
diesen Trend ausgubauen und auch
Uiber die Pandemie hinaus Urlauber fiir
die Oberlausitz gu begeistern.

Daher profilieren wir weiter unsere
Leitprodukte und Leitthemen, die eine
Uberregionale Ausstrahlung besitzen.
Unsere Produkte wurden bestimmten
Sinus-Milieus gugeordnet. Diese Zu-
ordnung hilft uns sehr, die passende
Ansprache in der Vermarktung gu fin-
den. Nicht jeder reagiert gleich auf
bestimmte werbliche Angebote.
Zudem haben wir uns neuen Organi-
sationsstrukturen gedffnet. Dieser
Transformationsprogess endet mit der
Auflésung des Tourismusverbandes



Oberlausitz Ende 2020. Die Marketing-
Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien
mbH (MGO) bekommt daraufhin eine
neue Satzung sowie eine stdrkere
touristische Ausrichtung. Sehr intensiu
wurde an diesem Meilenstein gearbei-
tet, ein Dank geht an alle Beteiligten in
den Landkreisen Bautgen und Gorlitg,
die Sparkassen und die Kolleginnen
und Kollegen der lokalen Touristischen
Gebietsgemeinschaften.

Zu guter Letzt will ich einen Rleinen
Ausblick wagen. Im Jahr 2021 werden
wir die Destinationsstrategie fiir die

setzt wird, d.h. Leitprodukte in den
Mittelpunkt stellen, den Digitalisie-
rungsschub nutgen und neue Produkte
und Reiseanldsse entwickeln.

Die Marke Oberlausitz soll weiter in
die Welt getragen werden, alle touris-
tischen Akteure sind aufgefordert tat-
krdftig mitgugestalten. Unser Dank
geht natdrlich an der Stelle auch an
die Staatsregierung, allen voran an
Frau Staatsministerin Klepsch. Die er-
hohten Férdermittel und -sdtge waren
in diesem, nicht gange einfachen Jahr,
eine grof3e Unterstiitzung.

kommenden vier bis finf Jahre fort-
schreiben. Das wird das erste gemein-
same Wirken in der neuen Struktur sein.
Wir alle hoffen an ein Ankniipfen an das
touristisch erfolgreiche Jahr 2019.
Neben vielen Kampagnen und Werbe-
mafnahmen auferhalb Sachsens
werden die Mitarbeiterinnen und Mit- Olaf Franke
GESCHAFTSFUHRER DER
MARKETING-GESELLSCHAFT

OBERLAUSITZ-NIEDERSCHLESIEN MBH

arbeiter der MGO intensiv an Entwick-
lungsprojekten arbeiten. Wichtig ist,

dass unser gemeinsamer Weg fortge-
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DIE TOURISTISCHE ORGANISATIONSSTRUKTUR

OBERLAUSITZ

Die Oberlausitg ist fest in die sdchsische Tourismuslandschaft
eingebettet. Das untenstehende Schema stellt die unterschied-
lichen ARteure in den Ebenen und insbesondere ihr Ineinander-
greifen dar.

Im Freistaat Sachsen gibt es eine klar definierte Organisations-
struktur. Unter den Landesorganisationen Tourismus-Marketing-
Gesellschaft-Sachsen (TMGS) sowie dem Landestourismus-
verband Sachsen (LTV), die sich eng mit dem Sdchsischen
Staatsministerium fur Wissenschaft, Kultur und Tourismus
(SMWK) vergahnen, organisieren sich sogenannte wettbewerbs-
fahige Destinationen, die entsprechende Kriterien erfiillen
miussen. Die Oberlausitg zdhlt dagu!

Geflihrt werden die Destinationen von Managementorganisa-
tionen (DMOQ), die die Arbeit vor Ort mit den Partnern und Be-
trieben gestalten. Die DMO der Oberlausitz ist die Marketing-
Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbH (MGO).

In den letgten Jahren wurden vor allem gemeinsam mit den
Landkreisen, den Lokalen Tourismusorganisationen (LTO) und
anderen Partnern grof3e interne Anstrengungen unternommen,
die touristischen Organisationsstrukturen in der Oberlausitz zu
effektivieren. In einem ersten Schritt ist der Tourismusverband
Oberlausitz-Niederschlesien e.V. (TVO) im Jahr 2016 in einen
Dachuerband umgewandelt worden. Der Aufgabenbereich des

Destinationsmanagements innerhalb des touristischen Struktur-
modells der Oberlausitz oblag somit dem TVO. Trotzdem blieb
eine gwei geteilte Organisationsstruktur, aufgeteilt auf die
MGO und den TVO weiterhin bestehen. Die Umstrukturierung
und Neujustierung brachten nicht die erwarteten Effekte im
Hinblick auf eine auskdmmliche Finangierung und Verschlan-
kung der administrativen Progesse.

Unter dem Namen Transformation wurden neue Strukturen dis-
kutiert, wie die touristische Oberlausitzer Vielfalt sowohl thema-
tisch, geografisch als auch organisatorisch besser abgebildet
werden kann, um eine leistungsstarke DMO und eine effigiente
Tourismusstruktur gu entwickeln. So wurden die beiden Organi-
sationseinheiten MGO und TVO e. V. im Hinblick auf dieses Ziel
bewertet. Im Rahmen einer grof3fldchig angelegten Unterneh-
mensumfrage wurde 2019 ein duf3eres Meinungsbild erfasst.
Im Ergebnis wurde klar konstatiert, dass die MGO mit ihrer
touristischen Expertise nicht nur bekannter, sondern auch als
Destinationsmanagementorganisation (DMO) fungieren und
verstdrkt werden sollte. Der Tourismusverband in der alten
Form kann damit aufgeldst werden. Damit Gbernimmt die
MGO ab dem 01.01.2021 alleinig die Rolle der Destinations-
managementorganisation im Sinne der Tourismusstrategie
Sachsen 2025 in der Oberlausitz.

Landestourismusorganisation

Freistaat
Sachsen
Landestourismusverband Sachsen Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen
Destination Destinationsmanagementorganisation »Oberlausitz« (Ab 01.01.2021 ausschlief3lich MGO)
Landkreisebene Landkreis Bautzen Landkreis Gorlitz
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Unternehmensbereiche

Aufgabenfelder

Kompetenzfelder

Aufgaben- und Kompetenzprofil

der MGO ab 01.01.2021

oberlausitz.

Steuerung gebiets-/landeribergreifender
Produkt- sowie Angebotsentwicklung

Umsetzung Leitproduktstrategie mit
MarketingmaRnahmen / Kampagnen,
Vermarktungsinitiativen

Markenkern Oberlausitz: Markenprozess-
fihrung, Markenbildung, -kontrolle und -
entwicklung (Oberl./Lausitz/Dreilandereck )

Knowhow-Entwicklung und
Wissensvermittlung inklusive digitaler
Prozesse

Umsetzung , Digitale Strategie” inkl. Ent-
wicklung und Steuerung u.a.v. Buchungstool,
Veranstaltungskalender, Planungsraster

Identitatsstiftende Vorhaben: Oberlausitzer
Unternehmerpreis, Wirtschaftstag.
Begleitende Standortprofilierung

Begleitung der internen (LTOs und tour.
Akteure) und externen (TMGS, LTV,
Euroregion, Brandenburg) Zusammenarbeit

Vermarktung regionsiibergreifender
touristischer Produkte / Angebote

Interessenwahrung: Betreuung regionaler
Netzwerke (bspw. Geopark) und Begleitung
linderiibergreifender Projekte (SN, BB, PL, CZ)

Begleitung Querschnittsthemen:
Qualitatstourismus, Barrierefreiheit,
Mobilitat, Nachhaltigkeit

Regionale Produktentwicklung und
Entwicklung Tagestourismus

Begleitung landeribergreifender Initiativen
und identitatsstiftende breit angelegte
Projekte

Tourismusfachliche Beratung:
Stellungnahmen und Klassifizierungen

Integration von TMGS-Marketingpaketen

Marktanalyse, Zielgruppen-Expertise

Integration und Nutzung verschiedener
Férdermittelkulissen (u.a. FRL Tourismus,
LEADER, INTERREG)

Markenprozessfihrung

Qualitdtsmanagement: Prozessfiihrung

Innovatives und transparentes
Projektmanagement

Veranstaltungs- und Event-Knowhow

Kommunikation, Moderation, Netzwerken

Akquise von Drittmitteln, Provisionsmodellen,
Sponsoringkonzepten

Innovative Prozessfihrung (Pitch,
Arbeitsgruppenfihrung)

Effektive Marktbeobachtung und
Marktbearbeitung

PR/Offentlichkeitsarbeit, Medienarbeit,
Kommunikation

DIE NEUEN GESCHAFTSFELDER DER MGO

Die Geschiiftsfelder und Schwerpunkte der Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbH finden sich in der Ubersicht
wieder und bilden ab 2021 das inhaltliche Navigationssystem. Im Zuge der Liquidation des Tourismusverbands wird der Tourismus-
beirat Oberlausitz als gentrales Arbeits- und Beratungsgremium sowohl gebietsiibergreifend als auch thementibergreifend in seiner
Bedeutung aufgewertet und ebenfalls mit einer neuen Satgung versehen.

Mit dieser Organisationsstruktur wird die touristische Arbeit transparenter und effektiver, ohne dass die Bedeutung und Interessen-
wahrung der aktuell sieben LTO s, der eingelnen Arbeitsgruppen sowie der Landkreise verloren geht.
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TOURISTISCHE ARBEITSTEILUNG IN DER OBERLAUSITZ

Im Rahmen der Transformation wurde auch die Aufgaben-
gliederung gwischen der DMO und den LTO prdgisiert, die mit
der Tourismusstrategie Sachsen 2025 in Einklang steht. Die
Voraussetzung fur eine effektive und professionelle touristische
Marketingarbeit und ein gutes Destinationsmanagement ist
eine abgestimmte und allseits akgeptierte Arbeitsteilung. Mit-
einander und nicht Nebeneinander ist die Devise.

In den Ubersichten ist gu erkennen, dass die Arbeitsbereiche
von MGO/DMO und den LTO klar gugeordnet und abgegrenzt
sind. Umso wichtiger ist, die Schnittstellen und gemeinsamen
Aufgabenfelder zu benennen und die gegenseitigen Erwar-

tungen sowie Ergebnisse zu kommunizieren. Die Ubersicht
zeigt, dass viele Aufgabenbereiche sowohl auf Gebiets- als
auch auf MGO-Ebene je nach Funktion eine unterschiedliche
Gewichtung haben.

Das Oberlausitger Tourismusmodell kann so in den ndchsten
Jahren weiter optimiert und in den Ergebnissen verbessert
werden. Die liickenlose und professionelle Begleitung unserer
Gdste — von der ersten werblichen Inspiration, Uber die
Buchung, den gesamten Aufenthalt bis hin gur Wiederkehr —
ist Maf3 unseres Tuns und geigt die Notwendigkeit einer ver-

3ahnten Zusammenarbeit aller am Tourismus Beteiligten.



mentorganisation = MGO anisationen (LTO)

gesamtregionales Destinationsmarketing und Betreuung der Gdste (Ubernachtungsgdste und

Destinationsmanagement Tagestouristen) vor Ort

regionale Markenfiihrung und Markenkommunikation Betreuung der Tourist-Informationen vor Ort

Organisation der LTO-libergreifenden Zusammenarbeit Betreuung Leistungstrdger und touristische Akteure vor Ort

(bspw. Tourismusbeirat, Strategiekonferenz)
+ Knowhow-Transfer u.a. von TMGS / LTV
(bspw. Tourismusnetgwerk Sachsen und Oberlausit)

Betreuung touristischer Veranstaltungen vor Ort

lokale Marketingleistungen

Kundenakquise und Direktmarketing

+ Marktforschung/Sinus-Milieus + Durchfiihrung von Kundenbindungsma nahmen

+ Produktentwicklung auf Destinationsebene + Entwicklung, Aufbau und Pflege lokaler Tourismus-
(gesamtregional) Webseiten u.a. mit Veranstaltungskalendern, Buchungstools

« Erstellung gesamtregionaler Marketingplanung + lokale Content-Pflege und Stammdatenpflege
(Planungsraster) / Marketingkoordination der Destination tourismusrelevanter Daten

+ Fordermittelakquise + Nutgung von touristischen Forderstrukturen
(und teilweise Bereitstellung an die LTOs) wie 3.B. LEADER, INTERREG oder Forderrichtlinie

+ Fordermittel- berwachung und -Abrechnung Tourismus und Destinationsentwicklung

gesamtregionale Content-Pflege und Stammdatenpflege Produktentwicklung auf lokaler Ebene

tourismusrelevanter Daten Forderung und Initilerung der LTO-Ubergreifenden

« fachliche Beurteilung touristischer Forderantrége sowie kooperativen Zusammenarbeit bei der Produkt-
aus der Destination entwicklung, Gdstebetreuung/-flihrung, Datenpflege etc.

+ Wissensvermittlung in Richtung LTO-Ebene, « PR/ Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation
touristische Akteure und Leistungstrdger auf lokaler Ebene

Entwicklung Qualit tstourismus in Abstimmung
mit LTV und TMGS
+ PR/ Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation auf

Destinationsebene

Neben den klar gugeordneten Aufgabenfeldern gibt es auch eine gange Reihe von Herausforderungen, die gemeinsam bearbeitet
gehdren. Ausgehend von der Tourismusstruktur in der Oberlausitg, in der sich Aufgaben, Zusténdigkeiten und Verantwortungen auf
die DMO und die LTO aufteilen, lassen sich diese Schwerpunkte wie nachfolgend dargestellt gewichten:

DMO = MGO LTOs
Oberlausitg Destinationsmarketing und -management Teilgebiete
tiberregional Touristische Produktentwicklung lokal
Eompag?erﬂ/ﬁ: t-ii_ Marketingkoordination Produrte/

gungmaglichkeiten Angebote
Big-Data Content-Pllege Datenerfassung (CCO)
sekunddr Betreuung Gdste, Tls, Leistungstrdager primdr
Durchfiihrung Klassifizierung Beratung

Bearbeitung /
Management
gesamtreg. Kampagnen

Nutgung fiir
Uberreg. engedachte
Mafnahmen

Fordermittel




LOKALE TOURISMUSORGANISATIONEN IN DER OBERLAUSITZ

Im touristischen Strukturmodel der Oberlausitz nehmen die
LTO neben der DMO eine bedeutende Rolle ein. Die Gebiets-
Rulisse der Oberlausitz ist in acht Teilgebiete untergliedert.
Sieben dieser Gebiete gelten als lokale Tourismusorganisatio-
nen und geichnen sich entsprechend der Tourismusstrategie
Sachsen 2025 fir verschiedene, nach innen gerichtete Auf-
gabengebiete wesentlich verantwortlich. Der Dresdner Heide-
bogen ist nicht mehr durch eine LTO organisiert, wodurch
Kommunen und Leistungsanbieter keine direkte und mit der
DMO abgestimmte Teilhabe an der touristischen Entwicklung
der Region haben.

Den LTO kommt im Strukturmodell Oberlausitz eine wichtige
Rolle gu. Obwohl sehr unterschiedLlich organisiert, finangiert und
fokussiert sind sie das starke Bindeglied gwischen der DMO und
den Kommunen, Leitungstrdgern, touristischen Akteuren.

Die LTO geben sich gum Teil eine eigene touristische Strategie,
die aber im Wesentlichen mit der Tourismusstrategie Sachsen,
der Destinationsstrategie Oberlausitz und dem touristischen
Leitbild der Oberlausitz im Einklang steht. Mittelfristig sollten
alle LTO ihre eigene touristische Strategie fiir ihre Gebietskulisse
unter Beriicksichtigung und Abgleich der (bergeordneten
Strategien erstellen und regelmdfig fortschreiben.

Lausitzer Seenland

Dresdner
Heidebogen

Bautzen & Heide- und

Neif3eland

Teichlandschaft

Oberlausitzer
Bergland

Zittau &
Zittauer Gebirge




Europastadt Gorlitz / Zgorzelec GmbH
Fleischerstr. 19 | 02826 Gorlitz

Telefon: 03581 / 47570 | E-Mail: willkommen@europastadt-goerlitz.de
Web: goerlitz.de

Geschdftsfuhrerin: Andrea Frederike Behr
Satgungsgweck (Zusammenfassung):

« Stabilisierung und Stdrkung des Wirtschaftsstandortes Gorlitg
+ Schwerpunkte: Standortmarketing, Wirtschaftsforderung und Tourismusmanagement
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Touristische Gebietsgemeinschaft NEISSELAND e. V.
Elisabethstraf3e 40 | 02826 Gorlitz

Telefon: 03581 / 3290121 | E-Mail: info@neisseland.de
Web: neisseland.de

Vorstandsuorsitzender: Blirgermeister Ralf Brehmer
Geschdftsfuhrerin: Maja Daniel-Rublack

Satgungsgweck (Zusammenfassung):

+ Tourismus im Sinne einer gesunden wirtschaftlichen, landeskulturellen und
umuweltvertrdglichen Entwicklung gu fordern

+ Die Arbeit der Gebietsgemeinschaft ist darauf gerichtet, Aktivitdten der Mitglieder gu koordinieren
und im Zusammenuwirken mit bergeordneten Behdérden und Vereinen mit dhnlicher Zielsetzung den
Tourismus gu entwickeln und das Heimatbewusstsein gu fordern

e
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Touristische Gebietsgemeinschaft
~Feriengebiet Oberlausitzer Bergland e.V.”
Bahnhofstraf3e 8 | 02681 Wilthen

Telefon: 03592 / 385426 | E-Mail: info@oberlausitz-bergland.de
Web: oberlasuitzger-bergland.de

Vorstandsuorsitzender: Blirgermeister Michael Herfort
Geschdftsfuhrer: Heiko Harig

Satgungsgweck (Zusammenfassung):
+ Entwicklung eines umweltvertrdglichen und sanften Tourismus im Oberlausitzer Bergland

Touristische Angebote und ARtivitdten der Mitglieder koordinieren und im Zusammenuwirken mit
Behdrden und Vereinen mit dhnlicher Zielsetzung gu entwickeln, Interessenuvertretung gegeniber
Behdrden, Mitarbeit im Regional- und Landesverband sowie Entwicklung partnerschaftlicher

Verbindungen gu anderen touristischen Gemeinschaften, auch im benachbarten Ausland (CZ, PL)

Mitwirkung an touristisch relevanten Kongeptionen im Oberlausitzer Bergland

Férderung des Heimatbewusstseins durch die Wiederbelebung und Pflege von Traditionen, Brduchen,
Volkskunst, gastronomischer Besonderheiten und Umgebindehdusern

Erarbeitung gemeinsamer touristischer Angebote und Programme

Gemeinsame Offentlichkeitsarbeit, Publikationen, Presse, Rundfunk, Internet
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Touristische Gebietsgemeinschaft Westlausitgz e. V.
Altmarkt 1| 01877 Bischofswerda

Telefon: 03528 / 41961039 | E-Mail: post@westlausitz.de
Web: westlausitz.de

Vorstandsvorsitgender: Oberbiirgermeister Prof. Dr. Holm Grof3e

Satzungsgweck (Zusammenfassung):
« Entwicklung eines wirtschaftlichen, umweltvertrdglichen und sogial verantwortlichen Tourismus
« Erhéhung touristische Wirtschaftskraft
+ Koordinierung der Aktivititen der Mitglieder der TGG
+ Entwicklung des Fremdenuerkehrs im Zusammenuwirken mit (ibergeordneten Behdrden
und Vereinen mit dhnlicher Zielsetzung
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Touristische Gebietsgemeinschaft
Naturpark Zittauer Gebirge / Oberlausitz e. V.
Markt 1| 02763 Zittau

Telefon: 03583 / 7976400 | E-Mail: tourismusgentrum@3ittauer-gebirge.com
Web: zittauer-gebirge.com

Vorstandsvorsitgender: Oberbiirgermeister Thomas Zenker

Satzungsgweck (Zusammenfassung):

+ Entwicklung eines wirtschaftlichen, umweltvertrdglichen und sogial verantwortlichen Tourismus in dem
Gebiet der stidlichen Oberlausitg férdern und die touristische Wirtschaftskraft erhéhen.

« professionelles touristisches Marketing in enger Abstimmung mit tGibergeordneten und beigeordneten
Marketing-Institutionen

+ Forderung der grengtiberschreitenden Zusammenarbeit mit den tschechischen und
polnischen Nachbarregionen




Tourismus d Lausitzer Seenland e. V.
Am Stadthafen 2 | 01968 Senftenberg

Lausitzer . -
Telefon: 03573 / 7253000 | E-Mail: info@Llausitzerseenland.de Seenland

Web: lausitgerseenland.de

Stellv. Vorstandsvorsitz.: Landrat Michael Harig
Geschdftsfuhrerin: Kathrin WinkLler

Satgungsgweck (Zusammenfassung):

« touristische Entwicklung des ,Lausitzer Seenlandes”.

« Die Tatigkeit des Verbandes begieht sich auf das Gebiet der Gemeinden, die Mitglied des Verbandes
sind. Ziel ist eine positive Entwicklung des Auf3en- und Innenimages des ,Lausitger Seenlandes”
in seiner Gesamtheit. Sogial- und umweltvertrdgliche Aspekte sind dabei gu beachten.

Bautzen u >in zur Entwicklung
der Oberla r Heide- und Teichlandschaft e.V.
GutsstrafSe 4c | 02699 Konigswartha

Telefon: 035931/ 21220 | E-Mail: info@oberlausitz-heide.de
Web: oberlausitz-heide.de

Vorstandsuorsitgender: Marko Kowar
Ansprechp. fir OHTL: Torsten Roch
Ansprechp. fur Bautgen: Mandy Kohlert

Satgungsgweck (Zusammenfassung):

Der OHTL e.V. hat in Begug auf den Tourismus den Auftrag, die ,Entwicklung eines
umuweltvertrdglichen Tourismus und Interessenuertretung gegentiber Behdrden sowie aktive
Mitarbeit in den Regional- und Landesstrukturen” gu férdern.

Regionale Wertschépfung und Lebensqualitdt erhéhen

Image und Bekanntheitsgrad der Region (OHTL und Bautgen) steigern

Vernetzung der touristischen Akteure (OHTL und Bautgen)

Forderung des Stadt-Land-Tourismus
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DIGITALE HERAUSFORDERUNGEN

Die Digitalisierung in der Tourismusbranche hat nicht erst seit
der Corona Pandemie eine grof3e Bedeutung. In Zeiten des Lock-
downs geigt sich aber einmal mehr, wie es um den Digitalisie-
rungsgrad von Betrieben und Institutionen bestellt ist. Anders
als in anderen Branchen ist im Tourismus eine digitale Durch-
dringung in allen Wertschépfungs- und Organisationsebenen,
auch mit der coronabedingten Beschleunigung, noch nicht
ausreichend fortgeschritten. In diesem Bereich gilt es in den
ndchsten Jahren das grof3e Potential gu heben.

Seit 2019 hat sich die MGO, wie auch die TMGS, sehr intensiv
mit dem Thema beschdftigt. Die Digitalisierung in all ihren
Facetten ist wesentlicher Bestandteil der Destinationsstrategie
Oberlausitg 2025. Sie gieht sich durch alle Ebenen der Desti-
nationsstruktur. Unter Berticksichtigung der Digitalisierungs-
strategie des Freistaates Sachsen, der Tourismusstrategie
Sachsen, der Digitalen Strategie der TMGS und dem touristischen
Leitbild Oberlausitz wird die Digitale Strategie Oberlausitz
fortgeschrieben und weiterentwickelt. Sie bildet dabei alle
touristischen Bereiche und Ebenen auf Grundlage des ,digi-
talen Kompass” mit den Schwerpunkten ,finden”, ,buchen”,
~.managen” und ,binden” ab.

Wurde unter guter Digitalisierung in vergangenen Jahren noch
eine Website und ein Facebook-Account verstanden, sind es
heute eine grof3e Vielzahl anderer Tools und digitaler Arbeits-
felder, die Touristiker aller Bereiche gu beherrschen und 3u be-
dienen haben. Was mit einfachen elektronischen Reservierungs-
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und Informationssystemen begann, integriert mittlerweile
weitreichende Themen wie Bewertungsportalen, Buchungs-
plattformen, sogialen Netgwerken, AR (Augmented Reallity)
und VR (Virtual Reallity) oder auch Rinstliche Intelligenz.
Aber auch die Steuerung von Progessen sowie der effigiente
Einsatg von Ressourcen Ldsst sich mit Hilfe der Digitalisierung
begleiten. Fehlende Fachkompetengen in den Ebenen, knappe
Ressourcen und auch personliche Widersténde hemmen nach
wie vor den Digitalisierungsprogess im Tourismus. Die Digitali-
sierung bietet jedoch gahlreiche Chancen fiir Destinationen im
Allgemeinen und fUr die Oberlausitg im Spegiellen, da sie zahl-
reiche Potentiale bereithdlt.

In den ndchsten Monaten und Jahren wollen wir uns insbe-
sondere auch an den Arbeitsfeldern ,Finden”, ,Buchen” und
,Binden" orientieren. Aufgrund der Quantenspriinge im Bereich
Big Data (gemeinsames einheitliches Datenmanagement),
Content Guides etc. werden die digitalen Angebote immer indi-
vidueller, interessensbegogener und flexibler. Die Entwicklung
und Mitbestimmung, die individualisierte Besucherlenkung
und Ansprache sind wesentliche Folge der einheitlichen und
professionalisieren Datenstrukturen. Darunter ist vor allem
auch gemeint, kundenspegifische und tagaktuelle Inhalte
ausguspielen. Das moderne Marketing zielt auf relevante Reise-
anldsse ab und lenkt Interessenten auf konkrete und buchbare
Angebote. Insofern muss der Informationsbedarf mit einer
modernen Website genauso bedient werden, wie die Moglich-



keit der sofortigen Buchung. Hier werden wir gro8e Anstren-
gungen unternehmen, insbesondere kleinere Leistungstrdger fir
die online Buchbarkeit zu begeistern und den Weg zu ebenen.
Genauso wichtig ist es aber auch —und dies geigt sich vor allem
unter Corona-Bedingungen — die interessierten Gdste mit digi-
talen Werkzeugen zu binden. Sei’s in Form eines Newsletters,
mit Gewinnspielen oder anderer digitaler Interaktionen.

Das digitale Projektmanagement ist fir das Destinations-
management, fur die TGG's, vor allem aber auch fir unsere
touristischen Leistungstrdger von grof3er Bedeutung. Das
Managen unserer betrieblichen Progesse und Abldufe wird sich
in den ndchsten Jahren in allen Betrieben und Institutionen

Jeder Gast sucht anders. Du erhohst die
Chance, gefunden gu werden, wenn du dein
Angebot gut der Offentlichkeit présentierst

FINDEN

BINDEN

Die beste Vermarktung ist immer noch eine
positive Gastebewertung.

Ob in einem Portal oder beim Weiterergdhlen
bei Familie und Freunden

stark digitalisieren. Auch hier méchten wir mit modernen digi-
talen Projekt- und Progessmanagementldsungen insbesondere
flir unsere Gebietsgemeinschaften eine Vorreiterrolle Uber-
nehmen und diese schier unendlichen Planungsmaglichkeiten
mittelfristig auch den Partnern gur Verfiigung stellen.

Die Strategie der TMGS und des Freistaates Sachsen, sowohl
die digitalen Werkgeuge als auch die Daten sowie Contents
auf entsprechende Formate gu bringen unterstiitgen wir nicht
nur, sondern binden uns tief in die Systeme mit ein. Das stellt
uns vor besondere Herausforderungen, weil vor allem Filme
und Bilder vergangener Jahre nicht mehr fiir die modernen
Datenbanken geeignet sind.

Dem Gast ist es hdufig egal, wo er bucht.
Online-Buchbarkeit ist aber fur dein Angebot
das Aund O

BUCHEN

MANAGEN

Am besten ist es, wenn der Gast von deinen
vielen Aufgaben gar nichts mitbekommit.
Einige digitale Werkgeuge helfen dir beim

Organisieren und Steuern.

DIE OBERLAUSITZ UNTER EINEM DIGITALEN DACH

2019 wurde die touristische Digitalisierung in Form eines Kooperationsangebotes an die LTO durch die MGO beschrieben. Mit Hilfe

digitaler Werkgeuge sollen u.a. Progesse optimiert, Projekte gemeinsam realisiert oder die Kommunikation verdichtet werden. Die

beteiligten Partner fokussierten gundchst die gentrale Pflege touristischer Daten (POls und Routen) sowie die Entwicklung der Online-

Buchbarkeit von Unterkinften in der Region.

Um den Potentialbereich Digitalisierung bedarfsgerecht fir die Destination Oberlausitg gu begleiten, wird bis 2025 die Digitalisierung

als Kern- und Querschnittskompeteng innerhalb des Strukturmodells Oberlausitz entwickelt. Zahlreiche Mafsnahmen wurden unter

dem digitalen Dach Oberlausitg bereits umgesetzt — jeweils mit der Landestrategie abgestimmt. Nur gemeinsam kann so in Zukunft

auch die gewtinschte Wirkung ergielt werden. Herausforderungen bestehen dabei sowohl in der Entwicklung eigener Kompetenzen,

als auch in den Anforderungen an Netgwerkarbeit sowie die Qualifigierung und Integration der Leistungstrager.
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Abbau politischer Redugierung von Barrieren

und geschichtlicher fUr Reisende mit jeglichen
Ressentiments Einschrankungen
Uberwindung und Beseitigung
Ausgleich von Kultur- Hindernisse birokratischer und

und Sprachbarrieren struktureller Hindernisse

redugieren

grengenlose Erlebnisse
ergeugen

... fur eine grengenlose Urlaubsregion in der Mitte Europas, bei der Entfaltung
unbegrengter aber nachhaltiger Moglichkeiten, ohne gedankliche, organisa-
torische und physische Barrieren, in mehreren Sprachen und Mentalitdten,
3u jeder Jahreszeit, fur jede Nationalitdt, jede Religion und jedes Alter.

MARKE OBERLAUSITZ.

Die Marke ,oberlausitz.” wurde in einem langen, intensiven Markenprogess gemeinsam mit touristischen Akteuren der Oberlausitz
im Jahr 2016 erarbeitet. Sie transportiert Identitdt, Charakteristik, Emotionen und Gefiihle der Oberlausitz und setzt sie grafisch in
Wert. Mittlerweile findet sie sich nicht nur in der touristischen Vermarktung und Kampagnen wieder, sondern auch in Reputation
von Unternehmen. Die Marke ,,oberlausitz.” wurde beim Deutschen Patent- und Markenamt angemeldet und eingetragen (Register-
nummer 302016110995)

Durch geschichtliche, kulturelle, politische und geografische Gegebenheiten spliren unsere Gdste, aber auch wir Oberlausitger
selbst, in vielen gesellschaftlichen und ebenso touristischen Bereichen noch Hindernisse und Grengen. Diese Grengen auf allen Ebe-
nen, in allen Bereichen und fur alle Menschen gu tiberwinden, das ist unsere Vision. Genau darin sehen wir auch den Markenkern
der Oberlausitz. Unter dieses Thema passen wir alle — vom Themenradweg bis gum UNESCO-Welterbe oder unseren gelebten Tra-
ditionen. Fir die ndchsten Jahrgehnte werden wir, unabhdngig vom Zeitgeist, uns dieser Vision verschreiben. Das bedeutet u.a., dass
wir unser gemeinsames Tun stets an diesen visiondren Gedanken orientieren und in unsere Projekte einfliefen lassen.
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W lie

Die Oberlausitz besticht, geprdgt durch die lange Geschichte der Region, insbesondere durch ihre grof3e landschaftliche Vielfalt, dem
Kulturerbe mit Traditionen und Brauchtiimern und einem grof3en Angebot an Attraktionen und Erlebnissen. Die Marke ,oberlausitz.”
biindelt diese Vielfalt auf der einen und verkorpert sie auf der anderen Seite. Sie steht fuir Reichhaltigkeit, Attraktivitdt und Qualitdt.

Dabei wirkt sie sowohl positiv auf das Image der Region, als auch auf die Identitdtsstiftung bei der regionalen Beudlkerung ein.

M n

Die Marke ,oberlausitz.” ist eine Wort-Bildmarke, die durch folgende Eigenschaften gekenngeichnet ist:
+ Klarheit: durch einfache und redugierte Formen

+ Unverwechselbarkeit: durch die Schriftart und das Liquid-Design

+ Funktionalitdt: durch breites Farbspektrum und den Vergicht von Bildelementen

+ Anwendbarkeit: durch gute Kombinierbarkeit mit anderen Markengeichen und Grafikelementen

Die Platgierung der Marke und ihrer Submarken wird durch das Stilelement ,Landschaft” ergéngt, welches die Markeneigenschaften
ebenso, wie die Marke selbst, vereint. Es findet Anwendung bei Printprodukten, Angeigen, Internetseiten oder Reputationselementen.

M
Die Markenfamilie ,oberlausitz.” wird

durch gielgruppen- und themenspegzifi- o

schen Submarken treffend untersetgzt. ‘ a"s,

Die Submarken sind durch unver- o
wechselbare, emotional aufgeladene e

und ausstrahlungsstarke Leitprodukte e | “ ™~

gekenngeichnet. Sie stellen themati-

sche Alleinstellungsmerkmale vor, ha- Oberlal,s,.tz. Obel"lalISitz.

. . . DAS LANDSCHAFTSWUNDERLAND DAS VIELECHANCENLAND
ben eine hohe Relevang bei den Rei-

sendenundgebendenLeistungstrdgern

eine Orientierung fur die Produktent- Oberlaus,.tz. Oberla"$it3,

wicklung. Die Abbildung verdeutlicht DAS KULTURENTDECKERLAND DAS KINDERABENTEUERLAND

die Marke mit ,oberlaustiz.” mit den
Submarken jeweils flr Aktiv-, Kultur,
Familien- und Wirtschaftssektor. Markenfamilie

15



Anwendungsbeispiele
fiir die Stufe 1

Anwendungsbeispiele
fiir die Stufe 2
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Markenverwendungspyramide

Marl g und Markenverbreitung

Die intensive Nutgung und Verwendung der Dachmarke durch viele Partner ist eine
grundlegende und wesentliche Voraussetgung fur die Etablierung und Stdrkung der
Marke Oberlausitz. Die Markenuerwendung wiinschen wir uns sowohl von touristischen
Betrieben, Institutionen und Gastgebern, aber auch von unseren Kommunen und Unter-
nehmen. Die Verwendung der Marke orientiert sich an dem Grad der touristischen
Nutzung, die aus der Verwendungspyramide hervorgeht.

Die Verwendungspyramide stellt die drei Verwendungsstufen dar —uvon der 1. Stufe, dem
Co-Branding, Uiber die 2. Stufe, der Verwendung des ,oberlausitz.”-CDs beispielsweise
fir touristische Werbemittel bis hin gur 3. Stufe, welche der DMO vorbehalten ist.

Marl der Oberlausit3

Nichts tragt eine Marke stdrker als authentische Botschafter. Menschen, Geschichten
und Produkte, die mit ihrem Tun und ihrem Image auf die Marke und seine Werte ein-
zahlen sind wertuvoll. Neben den sogenannten ,Oberlausitzer Originalen®, die vor allem
das touristische Gesicht der Oberlausitz prdgen, gehdren auch bekannte Persénlich-
keiten aus Gesellschaft, Sport und Kunst mit ihrem Schaffen gu den Botschaftern.
Die aktuell ca. 30 Oberlausitger Markenbotschafter werden in die weitere Entwick-
lung der Dachmarke selbstuverstdndlich weiter mit integriert. Im Jahr 2020 musste
das jahrliche Botschaftertreffen coronabedingt ausfallen. Nach der Pandemie finden
diese identifikationsstiftenden Veranstaltungen, sowie Messen und Netgwerkstreffen
wieder statt.
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a5 2882538 = Anwendungen

Projekttrdger DMO, LTOs, Kooperation aus LTOs,
AGs, IGs oder Netgwerk, touristische Leistungs-
trdger, Kommunen

Gestaltung laut »Corporate Design Handbuch
Oberlausitz«

Platgierung der Dachmarke bei imagebildenden
MafSnahmen

Platgierung einer Submarke bei produktlinien-

begogenen Mafinahmen

Ausstrahlungskraft und Relevang der Mafsnahme
Uberregional

Integration in Destinationsstrategie Oberlausitg
(Ansprache einer der fiinf Hauptgielgruppen, Auf-
greifen eines gesamtregional relevanten Themas,
Hervorheben eines Oberlausitger Alleinstellungs-
merkmals)

Integration in Leitproduktstrategie Oberlausitz

spegifische touristische Nutzung

(Einordnung in Hauptproduktlinien, Aufgreifen
eines Leitproduktes oder eines Potengialthemas)

Forderung tber die Forderrichtlinie Tourismus oder
andere Fordermitteltdpfe maoglich

Thema steht im Vordergrund, die rdumliche/
geografische Zuordnung ist nachrangig

Einbindung der Marke/des Logos des
Projekttrdagers in Eingelfdllen méglich

Projekttrager LTOs, Kooperation aus LTOs, AG,
IG oder Netzwerk, touristische Leistungstrager,
Kommunen, Unternehmen

Corporate Design des Projekttrdgers

(keine Gestaltung laut »Corporate Design
Handbuch Oberlausitz«)

Platgierung der Dachmarke oder einer Submarke

Einbindung der Marke/des Logos des
Projekttragers

Stellenwert der geografischen Verortung gro[3er
als thematische Zuordnung

Kommune, Unternehmen, touristische Leistungs-
trdger, Botschafter, Markenbotschafter

Nutgung eines Oberlausitz-Labels (beispielsweise
»Ein Unternehmen aus der Oberlausitz« oder »Ein
Produkt aus der Oberlausitz«) oder der Dachmarke
oder einer Submarke

nicht touristische Nutzung




VERMARKTUNGSSTRATEGIE OBERLAUSITZ

Leitprodukte

Mit der Leitproduktstrategie Oberlausitz mochten wir das
Besondere, das Herausragende im nationalen, aber auch in-
ternationalen Kontext in den jeweiligen Themenbereichen in
das Marketing-Schaufenster der Oberlausitg stellen und viele
grof3artige Angebote damit in Verbindung bringen.
Eingebettet in drei Leitthemen ,ARtiv in der Natur®, ,Familien-
abenteuer” und , Kulturerlebnis” mit den jeweiligen Submarken
LLandschaftswunderland®, ,Kinderabenteuerland” und ,Kultur-
entdeckerland” wurden bereits 2018 die wichtigsten Leit-
produkten und Potentialthemen gusammengefasst. Sie geigen,
wie vielseitig die Oberlausitz fiir Besucher ist.

Die Submarken werden bei der B2C-Kommunikation als
Key-Visual eingesetzt. Nach innen —in die Oberlausitg — wirken
sie als Orientierung bzw. Kanalisierung bei der Entwicklung
und Vermarktung.

Jedes Leitthema orientiert sich dabei an eine spegiell be-
stimmte Zielgruppe und stellt damit die Weichen fir die
Schaffung und Ausgestaltung von Leitprodukten und Potential-
themen. Insbesondere die Potentialthemen geben den Hinweis,
dass die Leitproduktstrategie ein dynamischer, stets fortzu-

Dachmarke
Leitthema ARtiv in der Natur
(3
Submarke OberlauS'tzo
DAS LANDSCHAFTSWUNDERLAND
Leitprodukte Oberlausitzer Bergweg

Oder-Neiffe-Radweg

Potengialthemen v Spreeradweg v OL100
v Zwillingsradweg

v Via Sacra Pilgerweg

Hauptzielgruppe
nach Sinus

v Sogial-6kologisches Milieu
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DAS KULTURENTDECKERLAND

v Liberal-intelektuelles Milieu

schreibender Progess ist. Potentialthemen ben6tigen Entwick-
lung bspw. bei Qualitdt, Wiedererkennbarkeit oder Buchbarkeit,
um den Status eines Leitproduktes gu erreichen.

Im Tourismusbeirat Oberlausitg wurden gemeinsame Richtlinien
gur Einschdtgung erarbeitet. Dergeit existiert noch keine quanti-
tative Begrengung oder eine Vereinbarung gur regelmdafigen
Uberpriifung der Leitproduktstrategie. Auch das ist innerhalb
der kommenden finf Jahre gu prdgisieren.

Ausschlaggebend fiir die Benennung von Leitprodukten ist,
dass es ldngst nicht mehr gentigt, nur ,schon” oder ,vielféltig”
3u sein. Leitprodukte bekommen in ihrer Entwicklung und Ver-
marktung besondere Aufmerksamkeit. Gemeinsame Budgets
insbesondere fur Vertrieb und Kommunikation gewdhrleisten,
dass sie an den Quellmdrkten prdsent sind und wahrgenommen
werden. Leitprodukte entsprechen bestimmten Kriterien, die es
bis 2025 zu prdgzisieren gilt.

Die Orientierung an einer Hauptgielgruppe pro Leitthema hilft
vor allem bei der Entwicklung und Vermarktung der Region
und ihrer Leitprodukte.

1usitz.

Kulturerlebnis Familienabenteuer

usitz.  oberlausit3.

DAS KINDERABENTEUERLAND

1 Sechsstddtebund Zu Gast im Saurierpark
entrdume und bei den Freizeitkniillern
v Via Sacra v Zertifigierte Familienwege

v Sorbische Kultur (Rad + Wandern)
v Film v Sechsstddtebund fiir Kinder

v Adaptiv-pragmatisches Milieu



Erhohung der
Aufenthaltsdauer
von 2,7 Tagen

Steigerung der
Gdsteankiinfte von
710.000 um ~90.000
auf ~800.000

Erh6hung des
deutschlandweiten
Bekanntheitsgrades

von 61% auf 75 %

Erhéhung des
deutschlandweiten
Sympathiewertes von
31% C]Uf 50%

um +0,3 auf 3,0 Tage

Qualitdtsfiihrerschaft
Gdstebewertungen
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Profilierung als stdrkste
Radregion Sachsens

Profilierung als
Familienreiseregion

Unsere Leitprodukte und
Potengzialthemen wurden 2018
im Tourismusbeirat abgestimmt.
Sie sind ein gemeinsamer,
stdndig zu evaluierender und
pragisierender, Arbeitsstand.

Die Leitprodukte sind im Deutsch-
landtourismus unuverwechsel-
bare, emotional aufgeladene,
ausstrahlungsstarke und tber-
wiegend bereits buchbare Reise-
anldsse. Sie stellen thematische
Alleinstellungsmerkmale vor,
haben eine hohe Relevang bei
den Reisenden und geben den
Leistungstrdgern eine Orientie-
rung fir die Produktentwicklung.

Entwicklungs- und Vermarktungsgiele

Insgesamt verfolgen wir gemeinsam mit dem Tourismusbeirat fir die Oberlausitg bis
2025 das Ziel, die Oberlausitz als eine der flhrenden Aktiv- und Familienurlaubsregi-
onen in Deutschland, aber auch in ausgewdhlten internationalen Mdrkten, gu profilie-
ren. Kaum eine andere Region hat eine so spannende Natur- und Kulturlandschaft auf
einem so kleinen Raum. Das Zusammenspiel einer gemd(3igten Topographie mit kul-
turellen Highlights und Alleinstellungsmerkmalen sowie einer Vielzahl von Freizgeitbe-
trieben macht die Oberlausitz gu einer bedeutenden Familien- und Aktivurlaubsregion
in Deutschland.

Mit dem gemeinsamen Leitbild Oberlausitz 2030 haben wir uns auch konkrete quan-
titative Ziele gesetzt. Neben der signifikanten Steigerung von Ankiinften und Uber-
nachtungen mdchten wir auch die Aufenthaltsdauer der Gdste mit entsprechenden
Angeboten verldngern. Auf diesem anspruchsuollen Weg sind wir bis gum Ausbruch
der Pandemie gut vorangekommen. Dennoch wollen wir an den im Tourismusbeirat
verabredeten qualitativen und quantitativen Zielstellungen festhalten und werden
diese auch in die gukiinftige Destinationsstrategie einflie3en Lassen.
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oberlausilz.

DAS LANDSCHAFTSWUNDERLAND

Leitprodukte Potengialthemen
+ Oberlausitzer Bergweg + Zwillingsradweg
+ Oder-Neif3e-Radweg + Radregion Oberlausitg

Die, auf engem Raum gu findenden verschiedenen Landschaften sind in dieser Kombi-
nation und Form wohl einmalig. Mittelgebirge, Biosphdrenreservate, Naturparks,
Flusslandschaften und die Renaturierungsgebiete des Lausitzer Seenlandes bilden
die Kulisse fir hervorragende Méglichkeiten — vor allem fir Radfahrer und Wanderer.

Polen Mit dem Oberlausitzer Bergweg sowie einer grofen Anzahl von Uberregional
bekannten Themenradwegen kdnnen wir im Aktiv-Deutschlandtourismus in der ersten
Liga mitspielen. Die Entwicklung der Oberlausitz zu einer ADFC-zertifizierten RadReise-
Region bleibt das erkldrte Ziel auf einem langen und anspruchsvollem Weg.

 Zgorgelec [30]

.Luban
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Outdooractive-

Regioseite @ www.oberlausitz.com/aktiv
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- oberlausilz.

DAS KULTURENTDECKERLAND

Za
12| N 1)
: Leitprodukte E E
e - L
+ Bautgen und Gorlitg im Sechsstadtebund -
+ Plcklers Gartentrdume E
Lausitzer Potengialthemen Entdeckerstidte
Fischwochen . der Oberlausitz
+ Via Sacra
+ Film/Gorliwood
+ Sorbische Kultur
Polen Mit den Leit- und Potengialprodukten VIA SACRA, Gérlitz und Bautgen im Sechsstddte-
bund, dem UNESCO Welterbe Muskauer Park, den sorbischen Brduchen méchten wir
die grof3artigen kulturellen Angebote unserer Region sowie die Uberregional
% strahlenden Events noch stdrker am Markt platgieren. Vor allem schdtgen auch

Aktivurlauber und Familien die kulturelle Breite, die ihren Aufenthalt in der Region
noch reichhaltiger macht.

jZgorgelec [30]
o 0
A
GORL
WOOD

ynia
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Via Sacra - Fiir

Herg und Seele @ www.oberlausitz.com/kultur
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Das Kinderabenteuerland Oberlausitg
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DAS KINDERABENTEUERLAND

Leitprodukt

+ Urlaub gang in Familie — Zu Gast im Saurierpark und
bei den Freigeitknullern der Oberlausitz

Familien suchen Bewegungsmdglichkeiten und attraktive Freigeitangebote gleicher-
mafen. Die Oberlausitz verfiigt in diesem Bereich Uber eine riesige Auswahl. Sind es
die Leuchttiirme der Freigeitkniiller oder die gahlreichen Strénde an den vielen Seen —
uberall finden Familien Méglichkeiten fir einen abwechslungsreichen Urlaub. Durch
die Profilierung der Oberlausitz als Familienferienregion wird auch die Heraus-
forderung, die Aufenthaltsdauer unserer Gaste um 0,3 Tage gu erhéhen realisierbar.

010
[=]

Freigeitkniiller

der Oberlousity @ www.oberlausitz.com/familie
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DIE SINUS-MILIEUS

Seit vier Jahrgehnten erforscht das SINUS-Institut den Wertewandel und die Lebenswelten in der Gesellschaft. Daraus entstanden
sind SINUS-Milieus, also werteorientierte Zielgruppencluster. Seit 2020 folgen auch Sachsen und die Oberlausitg dieser Zielgruppen-
definition und richten ihre touristischen Entwicklungsprojekte und Vermarktungsinitiativen danach aus. Im Zuge eines langen
Entwicklungsprogesses entstanden in mehreren Workshops, auf Grundlage fundierter Datenanalysen durch das SINUS-Institut in
Zusammenarbeit mit der TMGS drei Personas-Beschreibungen. Diese fiktiven Biografien untersetzen in Wort und Bild die potengiellen
Gdste der drei Hauptgielgruppen des séichsischen Tourismus. Das Milieu der Adaptiv-Pragmatischen, das Milieu der Liberal-Intellektuellen
und das Milieu der Sogial-Okologischen werden als favorisierte Adressaten angesehen. Es handelt sich hierbei um wachsende Milieus,
die in Zukunft deutlich Potential erwarten lassen.

In einer Strategiekonfereng mit dem Tourismusbeirat erfolgte im Juni 2020 die Zuordnung der Leitprodukte und Potentialthemen gu den
drei Sinus-Milieus. Im Nachgang hat die MGO fir die Oberlausitz diese drei Personas noch einmal angepasst, um Produktportfolio
und Gdstebeschreibung ndher gusammengubringen. Die Anpassung der Personas erfolgte in Zusammenarbeit mit der TMGS und

wurde im Tourismusbeirat abgeglichen. Im Folgenden werden diese drei Hauptgielgruppen ndher beschrieben.




PERSONAS DES SOZIAL-OKOLOGISCHEN MILIEUS

BIO
Anne: 46, Tischlerin

Christoph: 49, Mathematiklehrer

Patchwork-Familie: Beide bringen
Kinder in die Ehe, fir beide ist es die
gweite Ehe. Gemeinsam haben sie
eine Tochter (10 Jahre).

Wohnort: Potsdam
Einkommen: 2.500-4.000 HHNE/mtL.

Hobbies: Anne liebt Handarbeit und
Yoga, Christoph spielt Tischtennis,
Badminton, beide wandern gern und
verbringen viel Zeit in ihrem
Schrebergarten. Auferdem haben sie
ein neues gemeinsames Hobby
entdeckt: das Tépfern.

KURZBESCHREIBUNG

Anne und Christoph reprdsentieren die klassische
Patchwork-Familie. Sie wohnen in einer Altbau-
Eigentumswohnung in Potsdam. Sie leben zwar in
einer urbanen Umgebung, jedoch bietet ihnen der
Standort Potsdam die Méglichkeit, schnell in der
Natur gu sein. Sie lieben die Einfachheit, denn fiir sie
bedeutet dies nicht, auf Genuss und Qualitdt
vergichten gu miissen.

Ein Urlaub in der Oberlausity bietet Anne e
Christoph eine giinstige und  unkompligierte
Moglichkeit, dem urbanen Alltagsstress —3u
entfliehen und aktive Zeit in der Natur zu
verbringen. Besonders schtzen sie an einer Reise in
die Oberlausitz die vielen Mdglichkeiten, ihren
Kindern wichtige Werte gu vermitteln: hier gibt es
noch echte Handarbeit, gesunde Natur, regionale
(Bio-)Kiiche sowie gahlreiche Orte, an denen eine
Sensibilitdt fiir Geschichte und Kultur geweckt
werden kann.

WERTEHALTUNG

Nachhaltigkeit (Natur, Bio)

Sogiale Verantwortung

Konsumkritik (Qualitdt statt Quantitét)
Tradition und Regionalitat

Selber machen, reparieren, tauschen

REISEMOTIVATION

Natur
Familie
Geselligkeit
Bildung
Abenteuer
Freiheit
Abwechslung
Erholung

INSPIRATION

Ergdhlungen von Freunden und Bekannten
(Peer-Group)

Reportagen in TV und Magaginen (online und
offline), 3.B. Landlust, GEO Special, ADAC
Reisemagagin, ARD, ZDF, ARTE, Youtube

REISEPLANUNG

Individuelle Planung, keine
Pauschaulreiseangebote

Buchung meist online direkt beim Anbieter
(keinesfalls Gber Meta-Plattformen wie
Hotels.com, HRS oder Booking.com)

Mittelfristige Planung (3-6 Monate)

REISEVERHALTEN

« Bewegen sich moglichst abseits (urbaner) Touristengentren,
kombinieren dies aber gerne 3.B. mit einem Tagesausflug
nach Bautgen und Gérlitz 3u den historischen Altstddten
oder Museen.

Unterkiinfte:  Einfache, —aber ~ warm  eingerichtete
Ferienwohnung, am besten mit angeschlossenem Garten
oder Campingplatg, zB. Doberschiitger Hof, Grinsteinhof
oder Apfelscheune Cannewitg

Angebote in der Natur, 3.B. ,Villa Larix", Baumhaus auf der
Kulturinsel in  Neieaue oder Schdferwagen an der
Windmdhle in Seifhennersdorf

ANGEBOTE OBERLAUSITZ

Oder-NeiRe-Radweg e Spreeradweg

Oberlausitzer Bergweg

Via Sacra Wander- und Radpilgerroute

Bio-Berggasthof Beckenbergbaude und Obermiihle Gorlitz
Kulturinsel Einsiedel in Nei3eaue

Findlingspark Nochten

NACH DER REISE

Reiseberichte schreiben und in unkommergiellen Reise-
Foren oder dem eigenen Reise-Blog posten

Diavortrag mit Freunden
Analoge Fotoalben anlegen

00 00
00000
00 000

00000
00000
00000

Erwartungen an

Kommunikation

*  Kritisch hinterfragend,
anspruchsuvoll

* Horigonterweiternd, komplex

Verantwortungsbewusst,

authentisch

 kein Chauvinismus oder neo-
liberale Ansprache

*  Abgrengung gegeniiber Trash,
Kitsch, Mainstream

Nachhaltigkeit

*  bemiiht um &kologischen
Lebensstil

Visiondre einer besseren
Gesellschaft

« Verdacht auf ,greenwash”

+ tendieren gum Konsumuergicht

« Fundis” - Identifikation

+ leben nachhaltige Alternativen in
vielen Bereichen vor (Erndhrung,
Wohnen, Energie, Mobilitdt)

*  Aber, eher Fiat als Tesla aus
finangiellen Griinden

Ubernachtung (Auswahl)
Leistungstrager mit Angeboten ausschlieRlich oder
hauptsdchlicher Profilierung im Ubernachtungssegment

* Geheime Welt von Turisede
(Baumhaushotel sowie weitere besondere
Ubernachtungsangebote)

* Bergbaude Bieleboh (Bergbaude)

« Schdferwagen Seifhennersdorf
(Camping)

* Windmuhle Seifhennersdorf
(Ferienhaus, Zimmer, Tagungsrdume mit
Rahmenprogramm)

« Eisenbahnwagons (Kurort Oybin)

* Jugendherbergen: Gerberbastei in
Bautgen, ,Altstadt” in Gorlitz e2JH in
Neschwitg)

* Himmlische Herbergen (Bischof Benno
Haus, Briderhaus im Martinshof,
Christliche Ferienstdtte Haus Gertrud,
Kloster St. Marienthal)

« Ubernachten im Umgebindehaus
(Hahmanns Hdusl, Quirle-Hdusl,
Ferienhaus Gebirgshdusl)

Gastronomie (Auswahl)

Leistungstrdger mit Angeboten ausschlief3lich oder hauptsdchlicher

Profilierung im Gastronomiesegment

« Monchshof Bautzen (authentisch insgenierte .
Mittelalterwelt mit Angebot fiir Familienfiihrungen)

und saisonale Bio-Kuiche)

* Obermihle Gorlitz (regionale und saisonale Kiiche) :

Butterbergbaude (Bischofswerda)
* Wijelbik (Bautgen)
* Hammermihle (Bautgen)

Frei;eit (Auswahl)

Leistungstréiger mit Angeboten im Freigeit-, Kultur- und / oder

Bildungsbereich
* Geopark Muskauer Faltenbogen

Bio-Berggasthof Beckenbergbaude (regionale

Kooperationspartner (Auswahl)

Stakeholder mit Produkten und / oder Dienstleistungen,
deren Kunden im entsprechenden Sinus-Milieu liegen

V.D. Ledermann e Co. GmbH (edding)
Birkenstock (Schuhe)
* Oppacher (Getranke)

Amapodo (Nachhaltige Produkte
Trinkflaschen, etc.)

* Bike Pioint Wiesner (Radgeschdft)
« Little John Bikes (Radgeschaft)

« Oberlausitg Style (Mode und
Accessoires)

« GenussReich (Bio-Laden, Lieferservice)
* Bio-Markt Herbarium (Bautgen)
* Lausitzer Friichteverarbeitung

* Herrnhuter Sterne (Schauwerkstatt, Gastro,

Gruppenangebote, Kinderangebote)
 Findlingspark Nochten (Ausstellung)

« Lausitger Fischwochen (Regionales Highlight) .

« Fastentiicherin Zittau

 Erlichthof Rietschen + Neukirch (Tépfern und

Regionale Angebote)
* Blaudruckwerkstatt Pulsnitg
« Froschradweg
* Haus der Tausend Teiche (Guttau)

* Lausitzer Leinol
* Frengel-Brdu (Bautgen)
Menschel-Limo
* Neukircher-Zwieback

« Globetrotter (Outdoorladen, Kleidung,
Camping, Hiking, etc.)
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PERSONAS DES ADAPTIV-PRAGMATISCHEN MILIEUS

Julia & Thomas
e familienorientierten Aktiv-Urlauber

~Oberlausitz — eine Urlaubsregion mit ungdhligen Méglichkeiten.”

BIO

Julia: 34,
Rechtsanwaltsfachangestellte in
Teilgeit

Thomas: 37,
IT Systemadministrator

Wohnort: Kénigs Wusterhausen

Verheiratet, 2 Kinder
(Mia 9 Jahre, Ben 7 Jahre)

Einkommen:
2.500-3.500 € HHNE/mLL.

Hobbies: Julia fotografiert gerne, ist
aktiv im Sportuerein und macht
regelmapig Yoga.

Thomas fdhrt gerne Rad (Trekking
als auch MTB) und wandert gern.
Gemeinsam treffen sie sich gern mit
Freunden.

Medien - Erreichbarkeit
eh
Radio

Tagesgeitungen

Julia & Thomas

KURZBESCHREIBUNG

Julia & Thomas leben mit ihren beiden Kindern,
ihrer Katze und ihrem Labrador in einem Rleinen
Eigenheim, das sie sich vor 2 Jahren in Kénigs
Wusterhausen (bei Berlin) gekauft haben.

Sie sind gerne unter Leuten und lieben Geselligkeit,
auch im Urlaub. Die Familie hat hochste Prioritdt,
aber ab und zu nimmt sich das Ehepaar auch eine
individuelle Ausgeit ohne Kinder und geht auf einen

Kurg-Trip. Dann fahren die beiden in ein
Wellnessressort oder schauen sich eine interessante
Grof3stadt an.

An Sachsen und der Oberlausit schdtgen sie das
gute Preis-Leistungsuerhdltnis, die ruhige und
entspannte Atmosphdre, die gute Erreichbarkeit mit
dem Auto und die Natur, die gerade fir einen
kurgen Familientrip mit ihrem Hund ideal ist.

WERTEHALTUNG
« Liberale, ideologiefreie Grundhaltung

* Harmonie, Treue, Loyalitdt, Familie und
Freunde haben héchste Prioritat

* Nutgenorientierung, Pragmatismus

Spaft/Unterhaltung, aber auch Leistung und
Karriere

»  Gesundheit und ein gepflegtes AuReres hat
einen hohen Stellenwert — sowohl bezliglich des
eigenen Korpers als auch des Wohnraumes

iften
Online (PC/Laptop)
Online (Mobil/App)

Die familienorientierten Aktiv-Urlauber

,Oberlausitg — eine Urlaubsregion mit ungdhligen Méglichkeiten.”

Erwartungen an

Kommunikation

*  guverldssig, sicher

*  praktisch, nitzlich

« schnell, flexibel

+ alltagsrelevant, einfach

* suchen Entscheidungs- und

Verhaltenssicherheit

Entlastende, gebiindelte Infos

«  Nutgen/Benefit sollen im
Vordergrund stehen

Nachhaltigkeit
+ handeln teilweise nachhaltig
(Handwerkern, Gemtise auf
dem Balkon etc.), nicht aber im
ideologischen Sinne
finangielle Barrieren
ermoglichen nur gum Teil
nachhaltige Produkte
« ,Partielles” Interesse an
Umuweltschutg/Nachhaltigkeit
+ .Niceto have”

Medien - Erreichbarkeit

Fernsehen

Radio

Tagesgeitungen

Ubernachtung (Auswah)

Leistungstrager mit Angeboten ausschlielich oder
hauptsdchlicher Profilierung im
Ubernachtungssegment

* Trixi-Park (Ferienhduser, Camping,
Erlebnisbad und Wellness)

* Geheime Welt von Turisede

* LuxOase

* Freigeit-und Campingpark Thréina

» Gdstehduser St. Marienthal —
,Haus der Familie”

* KIiEZ Querxenland Seifhennersdorf

Weichaer Hof Weifsenberg

Landwirtschaftsbetrieb

,Muhlenhof*

+ ,Zur Waldscheibe” Rammenau

« Camping Bautzen

* Grinsteinhof

» Hotel Gondelfahrt Jonsdorf

* Gut Sommereichen,Gauf3ig

* Hotel BB Bahnhof Bertsdorf

Ferienwaggons in Oybin und

Jonsdorf

Zeitschriften
Online (PC/Laptop)
Online (Mobil/App)

REISEMOTIVATION

Natur
Familie
Geselligkeit
Bildung
Abenteuer
Freiheit
Abwechslung
Erholung

INSPIRATION
+ Tipps aus dem Familien- und Freundeskreis

+ Online-Recherche (Reiseanbieter,
Buchungsportale, Anbieter)

«  Broschiren, Reisemagagine
« ,Out-of-home" - Medien

REISEPLANUNG

+ Jahrliche Hauptreise wird lange vorher geplant
(6-9 Monate)

Kurgurlaube werden spontaner gebucht

Durchstdbern das Internet griindlich nach
Testberichten in Foren und nach
Sonderangeboten

«  Schulferiengeiten, Familienfreundlichkeit

REISEVERHALTEN

Al

Social Media - Nutzung

Gastronomie (Auswahl)

Leistungstrager mit Angeboten ausschlieRlich oder hauptsdchlicher Profilierung

im Gastronomiesegment

* Monchshof Bautgen (authentisch insgenierte Mittelalterwelt

mit Angebot fur Familienfiihrungen)
* Monchswalder Bergbaude
Berggasthof Bieleboh
» Schwedenstein (Bergrestaurant)
Wijelbik Bautgen
* Bergbaude Sora
Bergbaude Cgorneboh
* Rote Schenke Pielitg
* Turmgaststdtte Lébauer Berg

» Gondelfahrt Jonsdorf (+Freigeitangebot)
» Gaststdtte am Stausee Sohland (+Freigeitangebot)

Freigeit
« Saurierpark (mit Irrgarten)

* Herrnhuter Sterne (Schauwerkstatt, Gastro,

Gruppenangebote, Kinderangebote)
* Krabatmihle Schwargkollm
* Umgebindehauspark Cunewalde

* Museum der Westlausitg - Elementarium

Social Media - Nutzung

O = 0000

Preis-Leistungs-Verhdltnis muss stimmen

Haupt- und Zweiturlaub, aber auch verldngerte
Wochenenden: Aktivurlaub mit Familie

Ausfliige gu Freigeit- und Erlebnisparks, Badeseen
Ferienwohnung, 3-Sterne-Hotel, Camping

Kurg- und Stddtetrips ohne die Kinder gur Entspannung
(Wellness) oder um neue Eindriicke gu sammeln
(Sightseeing, Kultur)

NGEBOTE OBERLAUSITZ

,Urlaub gang in Familie — Zu Gast im Saurierpark und bei
den Freizeitkniillern der Freigeitkniillern”

Zertifizierte Familienwege (Rad + Wandern)
Sechsstddtebund fur Kinder
Weitere Angebote u.a.: Griinsteinhof, Weichaer Hof,

Gdstehduser St. Mariental, Butterberg Bischofswerda,
HAUS DER TAUSEND TEICHE

IACH DER REISE

Bilder in WhatsApp-Gruppen uerschicken, auf Instagram
hochladen (auch schon wdhrend der Reise)

Was war gut? Was war weniger gut?
Gestaltung eines (digitalen) Fotoalbums gur Erinnerung

Kooperationspartner
(Auswahl)

Stakeholder mit Produkten und / oder
Dienstleistungen, deren Kunden im
entsprechenden Sinus-Milieu liegen

¢ V.D.Ledermann & Co.
GmbH (edding)

« Oppacher Mineralquellen
GmbH

* Menschel-Limo

* Landskron (Fassbrause)

*  Pfefferkiichlereien Pulsnitg
* Kathleen

Schokoladenfabrik GmbH
Oberoderwitg

« Kelterei Mitschke Ebersbach

« Linke-Fruchtsdfte
Neugersdorf

* Kekila-Kelterei, Lauba

« Neukircher Zwieback

« Naturparkhaus Zittauer
Gebirge

* SNE
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PERSONAS DES LIBERAL-INTELLEKTUELLEN MILIEUS

Verena & Alexander
Die genussuvollen Entdecker

»~Das haben wir uns verdient.”

Verena: 56, stellvertretende

KURZBESCHREIBUNG

Verena e Alexander leben in Potsdam in einem
modernen Eigenheim. Mittlerweile ist das Haus

REISEMOTIVATION

Natur — E—

REISEVERHALTEN

Sowohl ldngere Trips in exotische Ldnder als auch
mehrere Kurgtrips mit Auto oder First-Class-Bahn, um
regionale Kultur gu erleben

Referatsleiterin im Staatsministerium : . . N Familie
abbegohlt und die beiden Kinder sind aus dem Geselligheil  m— * Zum Teil verreisen Verena e Alexander auch mit
. Haus. Alexander st von seiner Stelle als Klinikleiter Bild —— Freunden (anderen Paaren, deren Kinder ebenfalls aus
Alexander: 59, Oberargt stark gestresst. Zur Entspannung hért Alexander roung ; !
) klassische Musik Gber seine Bose Kopfhorer oder Abenteuer dem Hous sind) ) _
Wohnort: Potsdam geht mit seiner Frau gut essen. Wann immer Zeit ist, frehet * Unterkunft: 4-Steme-Hotel (Spa), Fenenanlqge mit
machen sie Kurgtrips und Stédtereisen. Einmal im Abuwechslung eigenen Apartments oder gehobenes  Ferienhaus.
Verheiratet, 2 Kinder (beide schon Jahr besuchen Sie ihre Kinder, die in Miinchen und L 3B. Hotel ,Insel der Sinne”, ,Silesia” ,BW Via Regia”,
ausgezogen) New York Leben. INSPIRATION JKulturhotel Fiirst Piickler Park”, Floating Houses

Einkommen: > 4.500 HHNE/mLtL.

Hobbies: Verena spielt gerne Klavier
und macht Yoga e Pilates,
Alexander liest viel und génnt sich
ab und an eine kubanische Zigarre.
Gemeinsam besuchen sie gerne Jagz-
und Klassikkongerte,
Kunstausstellungen und gute
Restaurants und machen gerne
Kurgtrips e Stadtereisen sowie
Touren mit dem E-Bike.

Medien - Erreichbarkeit
Fernsehen
Radio

Tageszeitungen

Verena & Alexander
Die genussuvollen Entdecker

Einen Urlaub in der Oberlausitz verbinden Verena
und Alexander mit Kulturgenuss im Bereich
mittelalterlicher ~Stddte, Park- und Theater-
besuchen sowie einer Entdeckungsreise durch eine
fasginierende Kultur- und Architekturlandschaft.
Die Kurgtrips in den Osten von Deutschland bilden
gudem ein Gegengewicht zu den eher exotischen
Fernreisedestinationen, ~welche sie mindestens
einmalim Jahr ansteuern.

WERTEHALTUNG

*  Weltoffen, tolerant, freiheitsliebend

«  Bildung und Kultur

«  Sinn fiir Asthetik und Genuss

« Interesse fiir Geschichte und aktuelle Politik
¢ Understatement und Authentizitct

Zeitschriften
Online (PC/Laptop)
Online (Mobil/App)

»~Das haben wir uns verdient.”

TV-Dokus auf ARTE oder 3 Sat
Kataloge/Broschiiren/Reisemagagine
(3.B. Geo Saison, DuMont-Magagin)

Berichte/Tests im Internet
Empfehlungen von Freunden

REISEPLANUNG

Meist individuelle Planung im Internet
oder Vermittlungsportale mit
ausgewdhlten Angeboten z.B. Secret
Escapes, Studiosus, Agritourismo
Kundengesprdche im Reisebliro

Im Vordergrund der Planung steht eine
hochwertige Unterkunft mit Wellness-
Méglichkeiten

2-5 Monate im Voraus

Social Media — Nutzung

ANGEBOTE Oberlausitz

Bautgen und Gorlitz im SSB

Pucklers Gartentrdume (UNESCO)

Via Sacra/ spirituelles Reisen

Sorbische Kultur (z.B. SNE, Sorbisches Museum)
Film

Weitere Angebote: Fastentiicher, StraRentheater Via
Thea, Haus Schminke,

NACH DER REISE

Ergdhlen beim gemeinsamen Kochabend/Dinner zu
Hause mit Freunden oder mit interessierten Kollegen
im Biro

Realistische/authentische Berichterstattung ohne
Angeberei

GeniefBen uom mitgebrachten Wein oder regionalen
Kostlichkeiten

C OO0

Erwartungen an Uibernachtung (Auswahl) Freigeit (Auswahl) Kooperationspartner (Auswahl)
Kommunikation Leistungstrdger mit Angeboten ausschlielich oder Leistungstrager mit Angeboten im Freigeit-, Stakeholder mit Produkten und / oder Dienstleistungen, deren

fundiert, mit Substang
* authentisch, unaufdringlich

hauptsdchlicher Profilierung im Ubernachtungssegment

* Insel der Sinne

Kultur- und / oder Bildungsbereich

Kunden im entsprechenden Sinus-Milieu liegen

*  pointiert, vertrauensuoll « Silesia ! s
. R N . «  Schlesisches Museum gu Gorlitz * Amapodo
: %ﬁﬁ%&;ﬂfﬁfaﬁ;@hehe . ﬁ\/\(tV\othegtlgu * Piickler Park « Museum Bautgen, Sorbisches Museum agobit GmbH, Herr Michael Walther; Wilthenerstr. 32, 02625
: T . Tl r r Parl
* redugierte Bilddsthetik utturhote’ FUrstL Fuckier =a «  Stadtische Museen Zittau + Fastentiicher Bautgen
« Romantik Hotel Tuchmacher . « AUGUST FORSTER GmbH

Nachhaltigkeit

* idealisieren gerechte globale
Verhdltnisse, genief3en dennoch
persdnliche Vorteile

« ,Realos” - Lebensqualitdt durch
Umuweltschuty

« man schdtg urspriingliche Natur,
aber gern in Kombination mit
kulturellem Ambiente

* kein konsequentes nachhaltiges
Verhalten

*  Begahlen mehr, wenn

* Floating Houses (Lausitg Resort, Floatinghouses)

Gastronomie

Leistungstrdger mit Angeboten ausschlielich oder
hauptsdchlicher Profilierung im
Gastronomiesegment

* Wolfgang's

* Culinarium

* Westphalenhofin ZeiBig

» Schlosskiiche Barockschloss Rammenau

Lessingmuseum Kameng

Damast- und Frottiermuseum Grofschénau
Sorbisches National Ensemble
Deutsch-Sorbisches Volkstheater Bautzen
Straentheater Via Thea

Gerhart Hauptmann-Theater Gorlitz-Zittau
Haus Schminke

Gedenkstdtte Bautzen

Umgebindehduser: Obercunnersdorf / Alte
Mangel
Burg Oybin

Kunsthandwerklicher Fliige- und Pianobau

Frau Annekatrin Forster, Jahnstr.8, 02708 Lobau
Oberlausitzer Schmuck Manufaktur
Goldschmiedemeister Herr Steffen Schneider, Hauptstr. 50,
02739 Kottmar OT Neueibau

Herrnhuter Sterne GmbH

Herr Oskar Scholg, Oderwitgerstr. 8, 02747 Herrnhut
Georg Grdfe Pulnitzer Pfefferkuchen GmbH e
Co.KG

Herr Jurgen Nitsche, Christian Nitsche, Frau Regina Nitsche
Schillerstr. 6, 01896 Pulsnity

Langlebigkeit von Produkten * Wijelbik

bekannt ist . s + Kloster St. Marienthal + Diplomat Deutschland GmbH
* Obermiuhle Gorlitg + Bautgner Dom + Domschatg Herr Mathias Ringeard, Erlenweg 14, 02733 Cunewalde
* Restaurant Juwel (Bei Schumann) + UNESCO-Welterbe Muskauer Park + Hermann Eule Orgelbau GmbH

» Schumann’s Genusswerkstatt Familie Eule, Wilthener Str. 6, 02625 Bautgen
* St Jonathan

* Lucie Schulte

Medien - Erreichbarkeit Social Media — Nutzung

C OO0

Fernsehen Zeitschriften

Online (PC/Laptop)

Radio

Tageszeitungen Online (Mobil/App)
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