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1 AUSGANGSLAGE
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Zukunftstourismus 
„

Es geht um den Gast. Wenn wir ihn in den Fokus rücken, 
verändert sich der Blick fundamental. […] Gerade in einer 
digitalen Welt ist es die menschliche Begegnung, sind es 

emotionale Erlebnisse, die wieder wichtig werden und den 
Unterschied machen. Es geht darum, die Lebensqualität 
der Gäste zu verbessern und damit ein tief verwurzeltes 
menschliches Bedürfnis zu befriedigen – ich spreche von 
Erholung, Inspiration, vom Bedürfnis, Freunde zu treffen 

und mit ihnen eine schöne Zeit zu verbringen.
„

Quelle: ZUKUNFTSINSTITUT! 
(Trendstudie, Der neue Resonanztourismus. 2019 Zukunftsinstitut Frankfurt, S. 13)

1. AUSGANGSLAGE
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Weiter Horizont, harmonisch geschwungene Land-
schaftsbogen und das Gefühl des Angekommen-
Seins – mit dem Kopf über den Wolken, das Unsicht-
bare zum Greifen nahe und mit den Füßen ganz fest 
auf dem Boden – willkommen im Weimarer Land!
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1.1 Strategische Basis
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1 100 Millionen Euro private  
 Tourismus-Investitionen

2  Verdoppelung der  
 Bettenkapazitäten

3  10.000 Follower: Gäste sind Fans  
 der Community #meinweimarerland 

4 Eine starke Urlaubsdestination  
 im gemeinsamen Zwei-Marken- 
 Zusammenspiel mit Weimar

5 Vollständige Integration in die  
 Thüringer Tourismus  strategie  
 unter Stärkung der Familienmarke

6  Zwei Markenbotschafterprojekte  
 auf europäischer Flughöhe

ZIELE WEIMARER LAND TOURISMUS BIS 2030:

„Der Vorteil des 
Weimarer Landes ist die 
hochwertige touristische  
Infrastruktur, die in den 
letzten 15 Jahren eine 
qualitativ anspruchsvolle 
Entwicklung erfahren hat.“

Christiane Schmidt-Rose,  
Landrätin des Weimarer Landes

1.1. STRATEGISCHE BASIS

Quelle: Tourismusstrategie Thüringen 2025 
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MEGATREND 
RESONANZTOURISMUS

Das Weimarer Land ist wie geschaffen 
für das wachsende Reisebedürfnis nach 
zwischenmenschlichen Begegnungen, nach 
dem Eintauchen in die lokale Gemeinschaft und 
dem Miterleben und Mitgestalten des echten 
Lebensgefühls vor Ort.

RESONANZRAUM 
WEIMARER LAND

Nachhaltigkeit

Wir-Gefühl

Lebensqualität

Identität

Teilhabe
Kollaboration

Wertschätzung

Achtsamkeit

Kompetenzqualität

Selbstentfaltung

1.1. STRATEGISCHE BASIS
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„
Wo sich der Tourismus längst zur Industrie erklärt hat,

braucht es eine neue Lebensqualitäts-Wirtschaft,
die Menschen die Erfahrungen

von Unmittelbarkeit und In-Beziehung-Sein
zu den Menschen und Dingen um sie herum ermöglicht.

Tourismusakteure müssen vom Warenanbieter und Dienstleister
zum Lebensraum- und Resonanzraum-Gestalter werden,

um in Zukunft erfolgreich zu sein.
„

Quelle: ZUKUNFTSINSTITUT! 
(Trendstudie, Der neue Resonanztourismus. 2019 Zukunftsinstitut Frankfurt, S. 13)

1.1. STRATEGISCHE BASIS
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Das Weimarer Land zahlt als DMO auf die 
Thüringer Tourismus strategie und damit 
auf die Familienmarke Thüringen ein.

Basis für die Einordnung unter die 
Landestourismus strategie ist das dort 
verankerte Drei-Ebenen-Modell  
„Land – Region – Orte“. 

Das Weimarer Land begreift sich darin 
als regionale Tourismusorganisation und 
Destinationsmarke unter dem Dach der 
Familienmarke Thüringen.

EINORDNUNG IN  
DIE THÜRINGER 
TOURISMUS STRATEGIE

1.1. STRATEGISCHE BASIS

Markenbotschafter für  
„Thüringen entdecken“
* bereits anerkannt,  
**  Ernennung bis  
 2025 angestrebt

Qualitätsversprechen

Das Weimarer Land zahlt als DMO auf die 
Tourismusstrategie Thüringen 2025  
und damit auf die Dachmarke Thüringen ein.
Basis für die Einordnung unter die Landestourismus strategie ist das dort verankerte Drei-
Ebenen-Modell „Land – Region – Orte“. Das Weimarer Land begreift sich darin als regionale 
Tourismusorganisation und Destinationsmarke unter dem Dach der Familienmarke Thüringen.

Weiterentwickeltes Arbeitsbild auf Basis der Tourismustrategie Thüringen 2025 aus 2017, der Tourismuskonzeption Weimarer Land 2017-2025 aus 2016 
und des Marketingkonzeptes Weimarer Land aus 2017 (eigene Darstellung, Stand 06/2021): 

 

Kernwerte  
Weimarer Landnaturverbundeninspirierend zugänglich

Positionierung
Weimarer Land 

  

Im Weimarer Land entdeckt man eine Qualitätsregion  
mitten in Thüringen, die mit ursprünglichem Flair,  

einem lebendigen Kulturangebot und kreativer Progressivität 
einzigartige Momente höchster Anziehungskraft entfaltet.

Geist

 

Kernwerte 
Thüringen entdeckenkulturprägend inspirierend naturverbunden zugänglich

Positionierung

Weimar Wartburg Rennsteig Erfurt

Konservativ-
Etabliertes

Milieu

Liberal-
Intellektuelles

Milieu
Sozialökologisches

Milieu 

Adaptiv-
Pragmatisches

Milieu
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URSPRUNG
GEIST
ENTFALTUNG

 
  

In Thüringen entdeckt man auf engstem Raum eine einzigartige Verbindung aus 
prägender deutscher Kulturgeschichte und herrlichen Landschaften.

Soft-
Aktive

Gut-
bürger

Inter-
akteure

Fokussierte  
Trendfelder

Ursprung Entfaltung

Leitprodukte

Zielgruppen
(Leitmilieus)

Reisemotive

klassisches
Establishment

aufgeklärte Bildungselite engagiert 
gesellschaftskritisches 
Milieu mit normativen 

Vorstellungen vom 
„richtigen“ Leben

moderne junge Mitte 
mit ausgeprägtem 

Lebenspragmatismus und 
Nützlichkeitsdenken

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 möchte Neues 

entdecken, abseits des 
Mainstreams.

Lebensstile der  
Reisemotivgruppen

Motiv: Faszination
Im Weimarer Land kann 
ich mich von der Geni-
alität und Geisteskraft 
großer Schöpfer und 

Denker inspirieren lassen, 
kann Sinnlichkeit spüren 
und dem eigenen Geist 

Freiraum schenken.

Motiv: Sehnsucht
Im Weimarer Land kann 
ich das Ursprüngliche 

entdecken, die Herkunft 
der heutigen Welt 

verstehen lernen und 
das Echte und Wahre 

genießen und  
auskosten.

Motiv: Neugierde
Im Weimarer Land kann 
ich mich selbst finden, 

erfinden und kreativ aus-
probieren, Dinge mit den 
eigenen Händen fühlen 

und aus einer natürlichen 
Langsamkeit heraus ent-

wickeln und gestalten.

Kunsthaus Apolda 
Avantgarde**, 

Pfingst.Festival  
Schloss Ettersburg**

Thüringer Freilicht-
museum Hohenfelden*,

Gradierwerk Louise  
Bad Sulza**,

Ilmtal-Radweg*

Liquid Sound® Toskana 
Therme Bad Sulza**,

Kneipp-Kurort  
Bad Berka**,

Goethe-Erlebnisweg**

Liquid Sound® Toskana 
Therme Bad Sulza,

Kneipp-Kurort  
Bad Berka,

Goethe-Erlebnisweg, 
Werkstatt-Workshops,

Wanderangebote,
Aktivpark Hohenfelden,

Toskana-Therme  
Bad Sulza,

Avenida-Therme 
Hohenfelden,

Ölmühle und Erlebnis-
insel Eberstedt, 

…

Thüringer Freilicht-
museum Hohenfelden,

Gradierwerk Louise  
Bad Sulza,

Ilmtal-Radweg, 
Golf-Resort  

Weimarer Land, 
Obstmarkt 

Tiefengruben, 
Thüringer Kloßwelt 

Heichelheim, 
Thüringer Weinfest, 

Thüringer Tanz-  
und Rosenfest, 

…

Kunsthaus Apolda 
Avantgarde, 

Pfingst.Festival  
Schloss Ettersburg,
Feininger-Radweg,

KulturGut 
Ulrichshalben,
1806-Stätten 

Napoleon-Wege,
Wielandgut 

Oßmannstedt,
Schloß Auerstedt, 

…

Zukunftsbild Stadt-Land  
(Stadtflüchter)

Markenbotschafter für 
das Weimarer Land 
(ausgewählte Beispiele)

Vorhandene  
oder noch zu entwickelnde  
touristische Potenziale

Megatrend Resonanztourismus  
(Beziehungserfahrung)

Weiterentwickeltes Arbeitsbild auf Basis der Tourismustrategie Thüringen 2025 aus 2017, der Tourismuskonzeption Weimarer 
Land 2017-2025 aus 2016 und des Marketingkonzeptes Weimarer Land aus 2017 (eigene Darstellung, Stand 06/2021): 
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Das oberste Ziel der gesamten 
Kommunikationskampagnen 2021/2023 ist es,  
das Weimarer Land als eine starke 
Tourismusregion mitten in Thüringen bekannt 
zu machen, die mit ursprünglichem Flair, 
einem lebendigen Kulturangebot und kreativer 
Progressivität einzigartige Momente höchster 
Anziehungskraft entfaltet. 

1.1. STRATEGISCHE BASIS
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1.2 Reisemotive &
Zielgruppen
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1.2. REISEMOTIVE & ZIELGRUPPEN

REISEMOTIVE & 
ZIELGRUPPEN-
ZUORDNUNG 
DES WEIMARER 
LANDES

Lebensstile der  
Reisemotivgruppen

Soft-Aktive betrachten 
das fortgeschrittene 

Alter als beste 
Lebenszeit.  

Voll Neugier und 
Tatendrang stürzen sie 
sich in neue Aktivitäten, 

testen ihre Grenzen, 
ergreifen Initiativen, 

verwirklichen Träume 
und achten extrem auf 

ihre Gesundheit.  
Denn nur wer fit ist, 

kann richtig Gas geben. 

Kernwerte  
Weimarer Landnaturverbundeninspirierend zugänglich

 

Kernwerte 
Thüringen entdeckeninspirierend naturverbunden zugänglich

Liberal-
Intellektuelles

Milieu
Sozialökologisches

Milieu 

Adaptiv-
Pragmatisches

Milieu

 
 

 

   

Soft-
Aktive

Gut-
bürger

Inter-
akteure

Zielgruppen
(Leitmilieus)

Reisemotive

aufgeklärte Bildungselite engagiert 
gesellschaftskritisches 
Milieu mit normativen 

Vorstellungen vom 
„richtigen“ Leben

moderne junge Mitte 
mit ausgeprägtem 

Lebenspragmatismus und 
Nützlichkeitsdenken

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 möchte Neues 

entdecken, abseits des 
Mainstreams.

Gutbürger überneh-
men Verantwortung 

und stoßen aktiv 
Veränderungen an. 
Familien orientierung 
und Selbstverwirkli-

chung sind für sie kein 
Widerspruch. Dieser 

Avantgarde-Lebensstil 
verkörpert einen  

erwachsenen Commu-
nity-Gedanken und ei-

nen zukunftsweisenden 
Öko-Pragmatismus.

QualitätsversprechenGeist Ursprung Entfaltung

Interakteure sind multi-
dimensional unterwegs: 

zwischen global & 
regional, Arbeit & Ge-
nuss, Pragmatismus & 
Achtsamkeit erkunden 

sie auf spielerische 
Art die Welt perma-

nent nach Neuem. Sie 
kreieren, kombinieren 
neu und packen Ideen 
progressiv an, um sich 
und ihr Netzwerk vor-

anzubringen.
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Vom Lebensstil-Ansatz  
zum Leitmilieu

Das Weimarer Land schließt sich 
der Landestourismusstrategie 
Thüringen an und ordnet sich damit 
auch der Zielgruppenzuordnung 
nach Reisemotiven und Leitmilieus 
(Sinus Milieus) der Familienmarke 
Thüringen unter. 
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1.2. REISEMOTIVE & ZIELGRUPPEN

SOFT-AKTIVELiberal intellektuelles Milieu
Die aufgeklärte, aktive Bildungselite

Lebensstile nach Zukunftsinstitut

Zielgruppe nach Sinus-Milieus Deutschland Reisemotiv Weimarer Land

FREE AGER

Menschen mit dem 
Lebensstil des Free Ager Lebensstil des Free Ager 
tragen eine gelassene und tragen eine gelassene und 
gleichzeitig pragmatische gleichzeitig pragmatische 
Grundhaltung der Welt Grundhaltung der Welt 
gegenüber in sich. Ihre gegenüber in sich. Ihre 
innere Ruhe schenken sie innere Ruhe schenken sie 
nicht nur sich, sondern nicht nur sich, sondern 
auch ihren Mitmenschen auch ihren Mitmenschen 
und der Umwelt.

„Wenn ich im hohen Alter „Wenn ich im hohen Alter 
auf die Gesellschaft blicke, auf die Gesellschaft blicke, 
möchte ich sehen, wie sich möchte ich sehen, wie sich 
Menschlichkeit und HeiMenschlichkeit und Hei-
terkeit unter den Menschen terkeit unter den Menschen 
ausgebreitet hat.“ausgebreitet hat.“

Lebensziel Lebensziel 

„Mit Respekt und Optimis„Mit Respekt und Optimis-
mus im Herzen wird aus mus im Herzen wird aus 
jeder Alltagssituation eine situation eine 
freundliche Begegnung.“freundliche Begegnung.“

Lebensmotto im Alltag 

„Ich glaube, wenn die Menschen ler„Ich glaube, wenn die Menschen ler-
nen, ganz bei sich zu sein, werden sie nen, ganz bei sich zu sein, werden sie 
die wirklich wichtigen Dinge im Leben die wirklich wichtigen Dinge im Leben 
sehen und verstehen können.“sehen und verstehen können.“

Grundüberzeugung Grundüberzeugung 

10 50 100

MIN MITTEL MAX

Konsumfreude
InnovationsaffinitätMediennutzung

0%

-10%

10%

20%

Zeitung Fernsehen RadioInternet

SINN-KARRIERIST

Der Sinn-Karrierist strebt Der Sinn-Karrierist strebt 
nach einer sinnerfüllten nach einer sinnerfüllten 
Beziehung zu seinen 
Mitmenschen, einem 
verantwortungsbewussverantwortungsbewuss-
ten Verhältnis zur Umwelt ten Verhältnis zur Umwelt 
und einem harmonischen und einem harmonischen 
Miteinander von Körper Miteinander von Körper 
und Geist. Sinnfragen und Geist. Sinnfragen 
stellt er in den Mittel--
punkt jeder Betrachtung.punkt jeder Betrachtung.„Mein Ziel ist es, in Einklang mit „Mein Ziel ist es, in Einklang mit 

mir und meiner Umwelt zu leben. mir und meiner Umwelt zu leben. 
Daher setze ich mich aktiv für Daher setze ich mich aktiv für 
eine bessere Welt ein.“eine bessere Welt ein.“

Lebensziel 

„Ich möchte die Frage nach der „Ich möchte die Frage nach der 
Sinnhaftigkeit meines Tuns Sinnhaftigkeit meines Tuns 
jederzeit positiv beantworten jederzeit positiv beantworten 
können.“

Lebensmotto im Alltag Lebensmotto im Alltag 

„Nur wer nicht bloß an sich selbst „Nur wer nicht bloß an sich selbst 
denkt, sondern sich immer im denkt, sondern sich immer im 
Verhältnis zur Welt sieht, kann Verhältnis zur Welt sieht, kann 
ein erfülltes Leben führen.“ein erfülltes Leben führen.“

Grundüberzeugung 

10 50 100

MIN MITTEL MAX

Konsumfreude

InnovationsaffinitätMediennutzung

0%

-10%

10%

20%

Zeitung

Fernsehen

Radio
Internet

FOREVER YOUNGSTER

Der Forever Youngs-
ter sieht Gesundheit 
nicht nur als erstre-
benswerten Zustand, 
sondern als Lebens-
ziel und Lebenssinn –
er investiert viel in 
die permanente Op-
timierung von Körper 
und Geist.

„Ich möchte so lange wie „Ich möchte so lange wie 
möglich ein gesundes Leben möglich ein gesundes Leben 
leben. Deshalb kümmere ich leben. Deshalb kümmere ich 
mich zuallererst um mich und mich zuallererst um mich und 
meine Gesundheit.“meine Gesundheit.“

Lebensziel 

„Mein Körper ist mein „Mein Körper ist mein 
Tempel – ich pflege und Tempel – ich pflege und 
verbessere ihn täglich.“verbessere ihn täglich.“

Lebensmotto im Alltag Lebensmotto im Alltag 

„Jeder kann und sollte etwas für seine „Jeder kann und sollte etwas für seine 
Gesundheit tun, um im Alter noch gut Gesundheit tun, um im Alter noch gut 
dazustehen und der Gesellschaft nicht dazustehen und der Gesellschaft nicht 
zur Last zu fallen.“zur Last zu fallen.“

Grundüberzeugung 

10 50 100

MIN MITTEL MAX

Konsumfreude

Innovationsaffinität

Mediennutzung

%

0%

-10%

10%

20%
Zeitung

Fernsehen RadioInternet
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SELF BALANCER

Der Self Balancer stellt 
das eigene Wohlergehen 
in den Mittelpunkt: Er 
achtet auf ein ausgegli-
chenes Verhältnis von 
Berufs- und Privatleben 
und fokussiert sich auf 
die essenziellen Dinge 
des Lebens.

„Um wahres Glück zu erfahren, „Um wahres Glück zu erfahren, 
bringe ich Körper und bringe ich Körper und 
Geist täglich in Einklang.“Geist täglich in Einklang.“

Lebensziel 

„Ich möchte mich beruflich „Ich möchte mich beruflich 
verwirklichen und gleichzeitig verwirklichen und gleichzeitig 
mit mir selbst im Reinen sein mit mir selbst im Reinen sein 
und niemals meine Lebensenerund niemals meine Lebensener-
gie durch Stress oder Kummer gie durch Stress oder Kummer 
verlieren.“

Lebensmotto im Alltag Lebensmotto im Alltag 

„Das Wichtigste im Leben ist, dass „Das Wichtigste im Leben ist, dass 
es einem gut geht.“es einem gut geht.“

Grundüberzeugung 

10 50 100

MIN MITTEL MAX

Konsumfreude

InnovationsaffinitätMediennutzung

0%

-10%

10%

20%

Zeitung

Fernsehen Radio
Internet

PROGRESSIVE PARENT

Der Progressive Parent Der Progressive Parent 
stellt tradierte Lebensstellt tradierte Lebens-
entwürfe in Frage: Beruf entwürfe in Frage: Beruf 
und Familie als Gegensatz, und Familie als Gegensatz, 
unterschiedliche soziale unterschiedliche soziale 
Realitäten für Frauen und Realitäten für Frauen und 
Männer – dies hält er für Männer – dies hält er für 
soziale Konstrukte, die es soziale Konstrukte, die es 
zugunsten der Freiheit des zugunsten der Freiheit des 
Einzelnen abzubauen gilt.Einzelnen abzubauen gilt.

„Ich kämpfe für „Ich kämpfe für 
gleiche Chancen gleiche Chancen 
für alle und für für alle und für 
ein Leben, in dem ein Leben, in dem 
niemand Beruf niemand Beruf 
und Kinder gegenund Kinder gegen-
einander aufwieeinander aufwie-
gen muss.“gen muss.“

Lebensziel Lebensziel 

„Ich halte mir 
den Kopf frei von 
Vorurteilen und 
Vorbehalten!“

Lebensmotto im Alltag 

„Ich glaube, dass wir jedem „Ich glaube, dass wir jedem 
mehr Freiheit schenken, mehr Freiheit schenken, 
wenn wir Familie und Beruf wenn wir Familie und Beruf 
sowie uns selbst als Männer sowie uns selbst als Männer 
und Frauen nicht mehr als und Frauen nicht mehr als 
Gegensätze definieren.“Gegensätze definieren.“

Grundüberzeugung Grundüberzeugung 

10 50 100

MIN MITTEL MAX

Konsumfreude Innovationsaffinität

Mediennutzung

0%

-10%

10%

20%

Zeitung
Fernsehen

Radio

Internet

GUTBÜRGER

Den Lebensstil des Gutbürgers leben die Den Lebensstil des Gutbürgers leben die 
Umweltbewussten, die die Welt im Kleinen Umweltbewussten, die die Welt im Kleinen 
verbessern wollen und durch ihre subversive verbessern wollen und durch ihre subversive 
Kraft die Gesellschaft von unten verändern.Kraft die Gesellschaft von unten verändern.

„Mein Lebensziel ist es, die Welt „Mein Lebensziel ist es, die Welt 
lebenswerter zu machen, indem ich in lebenswerter zu machen, indem ich in 
meinem Alltag Gutes für die Umwelt meinem Alltag Gutes für die Umwelt 
tue.“

Lebensziel 

„Ich vertraue lieber dem, was ich „Ich vertraue lieber dem, was ich 
gut kenne und was sich bewährt gut kenne und was sich bewährt 
hat – es sei denn, es gibt wirkhat – es sei denn, es gibt wirk-
lich handfeste Gründe, um meine lich handfeste Gründe, um meine 
Meinung zu ändern.“Meinung zu ändern.“

Lebensmotto im Alltag 

„Ich glaube fest daran: Würde jeder in „Ich glaube fest daran: Würde jeder in 
seinem Leben achtsam mit sich und seinem Leben achtsam mit sich und 
seiner Umgebung umgehen, könnten seiner Umgebung umgehen, könnten 
wir schnell dafür sorgen, dass es uns wir schnell dafür sorgen, dass es uns 
allen und der Welt besser geht.“allen und der Welt besser geht.“

Grundüberzeugung 
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1.2. REISEMOTIVE & ZIELGRUPPEN

GUT BÜRGERSozialökologisches Milieu
Die engagierte generationengerechte Alternative

Lebensstile nach Zukunftsinstitut

Zielgruppe nach Sinus-Milieus Deutschland Reisemotiv Weimarer Land
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VORWÄRTSMACHER

Der Vorwärtsmacher ist der Der Vorwärtsmacher ist der 
Gestalter der Zukunft: Als 
Führungspersönlichkeit von Führungspersönlichkeit von 
morgen treibt er mit enor-
mem Durchsetzungswillen, 
sozialer Kompetenz und einer sozialer Kompetenz und einer 
gleichzeitig spielerischen 
Leichtigkeit den Wandel der Leichtigkeit den Wandel der 
Gesellschaft voran.

„Ich will etwas Besseres „Ich will etwas Besseres 
für mich und meine für mich und meine 
Mitmenschen schaffen Mitmenschen schaffen 
und es der Nachwelt und es der Nachwelt 
hinterlassen.“hinterlassen.“

„Ich lasse mich niemals „Ich lasse mich niemals 
von anderen bestimmen, von anderen bestimmen, 
denn ich weiß genau, denn ich weiß genau, 
was ich erreichen will.“was ich erreichen will.“

„Wer keine Visionen hat, „Wer keine Visionen hat, 
sollte zum Arzt gehen! Nur sollte zum Arzt gehen! Nur 
mit Visionen kann man mit Visionen kann man 
etwas verändern.“etwas verändern.“

Lebensziel Lebensziel 

Lebensmotto im Alltag Lebensmotto im Alltag 

Grundüberzeugung Grundüberzeugung 

10 50 100
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10%

20%

Zeitung
Fernsehen Radio

Internet

URBAN MATCHA

Der Urban Matcha ist ein 
absoluter Trendsetter für 
den modernen städtischen 
Lebensstil und lebt seine 
Vorreiterrolle mit großem 
Selbstbewusstsein aus. 

Lebensziel Lebensziel 

„Ich will Stadt und Natur, „Ich will Stadt und Natur, 
Genuss und Gesundheit, Genuss und Gesundheit, 
Familie und Freiheit! Vor Familie und Freiheit! Vor 
allem will ich nie aufallem will ich nie auf-
hören, ganz vorne mit hören, ganz vorne mit 
dabei zu sein!“ dabei zu sein!“ 

Lebensmotto im Alltag Lebensmotto im Alltag 

„Ich genieße mein Leben „Ich genieße mein Leben 
und suche immer wieder und suche immer wieder 
Neues!“

„Jeder kann seine besten „Jeder kann seine besten 
Ideen verwirklichen – Ideen verwirklichen – 
man muss es einfach man muss es einfach 
nur machen.“nur machen.“

Grundüberzeugung Grundüberzeugung 

10 50 100

MIN MITTEL MAX
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-10%

10%

20%
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MODERNER NOMADE

Der Moderne Nomade lebt unabDer Moderne Nomade lebt unab-
hängig vom geografischen Ort im hängig vom geografischen Ort im 
permanenten Unterwegs, fühlt sich permanenten Unterwegs, fühlt sich 
auf der ganzen Welt zuhause und auf der ganzen Welt zuhause und 
legt eine offene und neugierige legt eine offene und neugierige 
Geisteshaltung an den Tag. Geisteshaltung an den Tag. 

„Ich will in meinem Leben „Ich will in meinem Leben 
so viel wie möglich von der so viel wie möglich von der 
Welt entdecken – und mich Welt entdecken – und mich 
dadurch auch selbst immer dadurch auch selbst immer 
besser kennenlernen.“besser kennenlernen.“

Lebensziel Lebensziel 

„Ich bin jederzeit offen für neue „Ich bin jederzeit offen für neue 
Erfahrungen und Begegnungen, Erfahrungen und Begegnungen, 
denn ich bin ungebunden und denn ich bin ungebunden und 
ohne Vorurteile.“

Lebensmotto im Alltag 

„Es spielt keine Rolle, wo „Es spielt keine Rolle, wo 
jemand herkommt jemand herkommt 
oder lebt, wichtig ist oder lebt, wichtig ist 
das Mindset!“das Mindset!“

Grundüberzeugung Grundüberzeugung 

10 50 100
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1.2. REISEMOTIVE & ZIELGRUPPEN

INTERAKTEUREAdaptiv pragmatisches Milieu
Die moderne junge Mitte

Lebensstile nach Zukunftsinstitut 

Zielgruppe nach Sinus-Milieus Deutschland Reisemotiv Weimarer Land
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2 ZIELE & AUFGABENSTELLUNG
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die Marke „Thüringen-entdecken“ zu stärken,

Bekanntheit und Begehrlichkeit zu entwickeln,

das Weimarer Land als Urlaubsdestination zu prägen und 

das Selbstverständnis der Leistungsträger / der Region 
entsprechend der Strategie zu stärken.

Ziel sind:

2. ZIEL & AUFGABENSTELLUNG
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3 DIE MARKE
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3. DIE MARKE – LEISTUNGVERSPRECHEN & LEITPRODUKTE

URSPRUNG. GEIST. ENTFALTUNG.
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UNSERE URSPRÜNGE ENTDECKEN UND VERSTEHEN

NUR WER SEINE URSPRÜNGE KENNT, IST FIT FÜR DIE ZUKUNFT. 

VERGANGENES, GEGENWÄRTIGES UND ZUKÜNFTIGES ERZÄHLEN 
VONEINANDER, SIND EIN GANZES. NUR WER SEINE URSPRÜNGE KENNT, 
KANN IM HIER UND JETZT WACHSEN.

Entdecken Sie bei dieser Tour Ursprünglichkeit im wahrsten Sinne des 
Wortes – so zum Beispiel im Rundlings Dorf Tiefgengruben, Schlafen auf 
Kräutern oder Weimarer Landmahlzeit mit regionaler Küche. Genießen Sie 
die Natur beim Waldbaden rund um Bad Berka. 

3. DIE MARKE – STRATEGIE PRODUKTENTWICKLUNG

 MARKENVERSPRECHEN: URSPRUNG   
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DEM EIGENEN GEIST FREIRAUM SCHENKEN

DAS DENKEN GEHÖRT ZU DEN GRÖSSTEN VERGNÜGUNGEN.

DAS DENKEN KOMMT ZUR RUHE, WENN ES INS FLIESSEN KOMMT UND 
VERGNÜGEN BEREITET. ANDERE TEILHABEN ZU LASSEN WIRD DANN 
EINFACH.

Entdecken Sie bei dieser Reise Genialität und Geisteskraft wie nirgendwo 
sonst in Deutschland. Ob Goethe, Bach oder Feininger – viele deutsche 
Geistesgrößen fanden ihre Inspiration genau hier. Tauchen Sie ein in diese 
Atmosphäre und sehen Meisterwerke wie im Kunsthaus Apolda Avantgarde 
mit der SLOW-ART-Bewegung auf ganz neue Art und Weise. 

3. DIE MARKE – STRATEGIE PRODUKTENTWICKLUNG

 MARKENVERSPRECHEN: GEIST
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SICH SELBST IN DEN EIGENEN MITTELPUNKT RÜCKEN

WER SICH ZEIT LÄSST, HINZUSEHEN, ZU FÜHLEN UND BEGINNT DINGE 
MIT EIGENEN HÄNDEN ZU ERSCHAFFEN, KANN SICH SELBST BEGEGNEN.

Diese Reise ist eine Reise zu sich selbst. Durch eine natürliche 
Langsamkeit und Entschleunigung heraus, entdecken Sie Dinge zum Tun. 
Gestalten Sie selbst ihren Schmuck, lernen Sie ein Lasso werfen oder 
finden Sie die Liebe auf dem Goethe-Erlebnisweg. 

Resonanztourismus – Werden sie vertraut mit den Menschen und der 
Landschaft, die sie aufnimmt und inspiriert.

3. DIE MARKE – STRATEGIE PRODUKTENTWICKLUNG

 MARKENVERSPRECHEN: ENTFALTUNG
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4
MARKENBOTSCHAFTER 
FÜR „THÜRINGEN ENTDECKEN“ /
REGIONAL-MARKENBOTSCHAFTER 
FÜR DAS WEIMARER LAND
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LEISTUNGSUNTERSETZUNG: „URSPRUNG ...“

 › im Thüringer Freilichtmuseum Hohenfelden 

 › beim Sonnenuntergangsvesper am Carolinenturm
 › beim Aqua-Wellness in der Bad Sulzaer Thermalsole
 › auf Gut Krakau an einer langen Landhaustafel mit regionalen Köstlichkeiten
 › beim traditionellen Textil-Färben im Färbedorf Neckeroda
 › beim Bad Berkaer Parkgeflüster
 › beim Herstellen und Naschen von süßem Gold von Niedersynderstedt
 › in der Buchfarter Mühle und dem idyllischen Mühlenladen 
 › auf dem Obstmarkt Tiefengruben und
 › auf dem Obstlehrpfad Tiefengruben
 › beim Picknick im Kurpark Bad Sulza
 › auf dem Naturlehrpfad Riesen-Ritter-Mythen am Bad Berkaer Schloßberg
 › auf den individuellen Weihnachtsmärkten

Markenbotschafter Thüringen entdecken

4. MARKENBOTSCHAFTER FÜR „THÜRINGEN ENTDECKEN“ / REGIONAL-MARKENBOTSCHAFTER FÜR DAS WEIMARER LAND
 LEISTUNGVERSPRECHEN

Regional-Markenbotschafter
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Beispielvorlage für Thüringer Freilichtmuseum Hohenfelden

THÜRINGER FREILICHTMUSEUM 
HOHENFELDEN – AUSSERGEWÖHNLICH 
IN DEUTSCHLAND
In über 30 historischen Gebäuden wird Ursprung 
und Herkunft erlebbar gemacht.

4. MARKENBOTSCHAFTER FÜR „THÜRINGEN ENTDECKEN“ / REGIONAL-MARKENBOTSCHAFTER FÜR DAS WEIMARER LAND
LEISTUNGVERSPRECHEN
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LEISTUNGSUNTERSETZUNG: „GEIST ...“

 › im Kunsthaus Apolda Avantgarde 

 › vom Bauhaus auf dem Feininger-Radweg 
 › in Goethes Gartenhaus II in Bad Sulza – Kunstgenuss zum Anfassen / Fühlen
 › der Zauberflöte auf dem Wielandgut Oßmannstedt, schreibe dein 1. Gedicht
 › der offenen Kirche in Tiefengruben
 › der Lutherkirche in Apolda
 › des Kulturgutes Ulrichshalben, vertieft bei Gesprächen mit Künstlern
 › vom Oberschloß Kranichfeld erzählt Geschichten und Sagen
 › der Bad Berkaer Sommermusiken
 › der Matt Lamb Kirche in Bergern
 › der Wasserburg Kapellendorf bei einem Open-Air-Konzert in märchenhafter Kulisse
 › der Stadt- und Dorfkirchenmusiken
 › Pfingsfestival Schloss Ettersburg
 › des Bauhausmuseums in Weimar

4. REGIONAL-MARKENBOTSCHAFTER FÜR DAS WEIMARER LAND – LEISTUNGVERSPRECHEN

Markenbotschafter Thüringen entdecken

Regional-Markenbotschafter
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Beispielvorlage für Hundertwasser Ausstellung 2021 im Kunsthaus Apolda Avantgarde

KUNST, KULTUR UND BEGABUNG,
GENIALITÄT UND GEISTESKRAFT
LIEGEN IM WEIMARER LAND IN DER LUFT.
Die Vielzahl inspirierender Orte, Anlässe und 
Menschen strahlen nach Außen.

4. MARKENBOTSCHAFTER FÜR „THÜRINGEN ENTDECKEN“ / REGIONAL-MARKENBOTSCHAFTER FÜR DAS WEIMARER LAND
LEISTUNGVERSPRECHEN
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LEISTUNGSUNTERSETZUNG: „ENTFALTUNG ...“

 › von Goethe entlang des Goethe-Erlebnisweges „Vom Wandern  
und das Finden der Liebe“ 

 › beim Designen des eigenen Kleidungsstücks mit Modedesignern
 › beim Malen von Feiningers Lieblingsmotiv, der Dorfkirche Gelmeroda
 › beim Landschaftsmalen, -fotografieren & Tangotanzen 
 › beim Achtsamkeitsspaziergang um genauer zu sehen mit Anleitung
 › beim Segelfliegen von Bad Berka aus
 › beim selbst Ernten und Einkochen von Kirschen in Vippachedelhausen und Heichelheim
 › auf dem Naturspielplatz Hohenfelden mit Öffnungszeiten für Erwachsene
 › in der Erlebniswelt Tirica
 › von Liquid Sound in Bad Sulza
 › in der Toskana Therme Bad Sulza, der Avenida-Therme usw. …
 › beim Genießen eines Sonnenaufgangsfrühstücks im Thüringer Weingut bei Bad Sulza
 › beim Gestalten vom Sonnensystem am Carolinenturm auf dem Kötsch
 › beim Dinner im Grünen (Flashmob), Tischlein Deck Dich
 › für Blogger, das Weimarer Land als 2. Heimat – Schreiben, Reisen, Neues erfahren, Fotografieren
 › beim Pflücken von Bärlauch bei der Talsperre bei Hopfgarten oder im Ettersburger Wäldchen
 › beim Pflücken und Naschen von Heidelbeeren in der Nähe vom Goethe-Erlebnisweg 
 › bei der Herstellung von Käse im Ziegenhof in Eichelborn
 › beim gemeinsamen Backen im alten Holzbackofen in Tiefengruben

4. MARKENBOTSCHAFTER FÜR „THÜRINGEN ENTDECKEN“ / REGIONAL-MARKENBOTSCHAFTER FÜR DAS WEIMARER LAND
 LEISTUNGVERSPRECHEN

Markenbotschafter Thüringen entdecken

Regional-Markenbotschafter
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WO GOETHE EINST WANDELTE
Am ersten Samstag im Mai fi ndet die 
traditionelle Goethe-Wanderung von Weimar, 
alternativ ab Bad Berka oder Blankenhain nach 
Großkochberg statt.

Beispielvorlage für den Goethe-Erlebnisweg

4. REGIONAL-MARKENBOTSCHAFTER FÜR DAS WEIMARER LAND – LEISTUNGVERSPRECHEN
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5 DIE COMMUNITY-MARKE
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Lasst uns die Tourismusmarke 
Weimarer Land als eine 

Community-Marke denken!

5. DIE COMMUNITY-MARKE

URSPRUNG. GEIST. ENTFALTUNG.
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WIR-COMMUNITY
#meinweimarerland

5. DIE COMMUNITY-MARKE
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DAS LEISTUNGSVERSPRECHEN FÜR DIE COMMUNITY

ENTDECKE ÜBER 300 URLAUBS- UND 
FREIZEITIDEEN IN UNSERER COMMUNITY.

WERDE EIN TEIL DAVON

5. DIE COMMUNITY-MARKE

#meinweimarerland

weimarer-land.travel
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Wenn 50 Akteure der Tourismusmarke 
Weimarer Land folgen …

5. DIE COMMUNITY-MARKE – SOCIAL MEDIA UND VIRALER EFFEKT
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… und diese sich untereinander 
folgen und vernetzen …

5. DIE COMMUNITY-MARKE – SOCIAL MEDIA UND VIRALER EFFEKT
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... ÜBER 125.000 KONTAKTE 
MIT EINEM POTENZIELL VIELFACHEM 
AN VERNETZUNGEN ...



Heiko Rittweger
heiko-rittweger@rittweger-team.de

RITTWEGER und TEAM Werbeagentur GmbH
Anger 24 / 99084 Erfurt
Telefon +49 361 550560-0

www.rittweger-team.de

Katy Kasten-Wutzler
info@weimarer-land.de

Weimarer Land Tourismus e.V.
Bahnhofstraße 28 / 99510 Apolda
Telefon +49 3644 519975

www.weimarer-land.travel

HERZLICHEN DANK  
FÜR IHR AUFMERKSAMKEIT!

URSPRUNG. GEIST. ENTFALTUNG.


