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Unsere Marke

Emotionen und Inspirationen spielen neben den Informationen eine besondere Rolle flr das
Marketing in Freizeit und Tourismus - schlieRlich geht es um die schénste und vielleicht kostbarste
Zeit des Jahres.

Wir verstehen das Osnabrucker Land als einen grof3en, reich bebilderten Geschichtsschmdoker, der
die Menschen Millionen Jahre (Kultur- und Erd-) Geschichte auf kleinem Raum erleben lasst und
immer wieder die Brticken zwischen Gegenwart und Zukunft schlagt.

Es sollte uns also gelingen, unsere Gaste ,mit spannenden Geschichten zum Staunen zu bringen*!
Die Menschen sollen im doppelten Wortsinn bewegt werden: kérperlich und seelisch.

Unsere Gaste sollen bereichert nach Hause fahren!

Unsere Marken-Strategie

FUr unser Marketing haben wir eine klare Strategie erarbeitet.

Dazu gehoren:

O Festlegung auf vier Profilthemen, die wir in den Mittelpunkt unserer gesamten
Kommunikation stellen.

O Entwicklung einer Markenidentitat mit klaren Werten, Charakteristika und einem uns
leitenden Markenkern.

O Die Orientierung an definierten Zielgruppen (die wir nach den sog. Sinus-Milieus® festlegen).

O Die Einbindung unseres Logos und die konsequente Nutzung unseres preisgekronten
Corporate Design (GERMAN DESIGN AWARD 2021) mit hohem Wiedererkennungswert.

Unsere Profilthemen

Folgende Profilthemen haben wir im Rahmen unserer ,Perspektive Tourismus 2030+ in Stadt und
Landkreis Osnabrick” auf Basis unserer Kompetenzen und vorhergehender Analysen fur uns
definiert:

Radfahren (Qualitatsradrouten)

Wohlfiihlen (Sole und Kneipp)

Stadterlebnis Osnabriick (Friedenskultur; Festivals)
MICE (Tagungen, Kongresse, Events)

Wandern (Thema wird noch entwickelt)

(ONONONG,

Unsere Zielgruppen und Personas

Marketingbudgets sind endlich. Daher liegt es in unserem Interesse, diese so eeffektiv wie mdglich
einzusetzen. Dabei erleichtert uns und unseren Kooperationspartner:innrn eine klare Definition
der zur Destination passenden Gastegruppen die Arbeit ernorm.

In unserer Zielgruppenanalyse ermitteln wir nicht nur die Gaste, die uns ohnehin besuchen,
sondern auch diejenigen, die wir uns in Zukunft fir das Osnabruicker Land winschen bzw. fur die
wir adaquate Angebote bereitstellen kdnnen.
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Auf Grundlage der Sinus-Milieus® haben wir als Kernzielgruppe fur das Osnabrtcker Land das
Postmaterielle Milieu ermittelt und mit den vom Sinus Institut auf Basis umfangreicher
Marktforschung zusammengestellten Informationen zu dieser Zielgruppe unsere Personas
~LAnna“ und ,Thomas” als Avatare unserer Zielgruppe entwickelt.

In dem Bewusstsein, dass es Uberschneidungen zwischen den angrenzenden Sinus-Milieus® gibt,
haben wir diese Milieus bei der Entwicklung unserer Personas in die Betrachtung einbezogen.

Anna

38 Jahre

Lehrerin
»

Thomas

42 Jahre
s Selbst.
Architekt

Wir fragen uns bei der Content-Produktion also:

Welche Themen und Angebote werden Anna und Thomas interessieren?

Was ist Anna und Thomas beosnders wichtig, wenn sie Reisen planen und unterwegs sind?
Uber welche Kanéale und Medien informieren sich die beiden?

Wie mdchten sie angesprochen werden?

Welche Bilderwelten interessieren Anna und Thomas; welche Bildasthetik gefallt ihnen?
Welches Design spricht sie an?

(ONONONONONG)

Die gewahlten Themen mit ihren Inhalten, der passenden Bildauswahl, ihrer emotionalen Auf-
ladung und modernen Gestaltung werden gemal3 dem Informationsverhalten der Zielgruppen in
verschiedene digitale und analoge Kommunikationskandle eingespeist.

oo ‘ In den Redaktionen verschiedener Medien kann sich die

Content-Produktion entsprechend deren Zielgruppen und
A S Kund:inneninteressen durchaus von unserer Herangehens-
‘U weise unterscheiden.

it

personas for das (Osnabricker Land: Anna & Thomas
L 3
o

Weitere Informationen im Exkurs , Postmaterielles Milieu nach
Sinus Institut” auf Seite 9.

Das Poster zu unseren Personas stellen wir gerne als DIN A2-
Print oder als PDF zur Verfugung.
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USP des Osnabrucker Landes

Unsere Markenkernwerte sind jene Attribute, die unsere Tourismusregion Osnabrucker Land
verlasslich und nachvollziehbar beschreiben.:

O Gaste sollen denken: ,So fuhlt es sich also an, im Osnabrtcker Land zu sein.”

O Einheimischen werden erzahlen: ,So ist es, im Osnabrucker Land zu leben.”

Unsere Markenwerte stehen fir unsere Region und die Menschen, die darin leben.
Sie sind damit Grundlage unserer Kommunikation in allen Bereichen.

Die Kommunikation der Tourismusgesellschaft Osnabricker Land richtet sich auf folgende Ziele:

1. Inspirieren (z.B. Reisereportagen, Storytelling, Fotostrecken)

2. Unterhalten (z.B. Videos, Social Media-Posts)

3. Informieren (z.B. Berichte und Reportagen, Routenbeschreibungen, Daten und Fakten)
4. Uberzeugen (z.B. Umfragen, Bewertungen, Empfehlungen)

Unser Grundsatz fur jede Kommunikation leitet sich aus unserem USP (der Marken-Essenz) ab:

Wir erzdhlen spannend erlebbare Geschichte(n) und bringen unsere Gaste zum Staunen.

Tourismusgesellschaft

o Markenkern Osnabrucker Land O5\Q! -
Lond

engagiert
bewegend gag! ~

[ Klar Spannend erlebbare ent-
'.. Geschichte(n) zum Staunen. spannt |
\\ //

’ \““»\.\_\___VerWU rzelt Gber ’,
i Marken-Stil
raschend _—
u T — Marken-Essenz
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O Der Kernwert des ,Staunens” aus unserem USP soll sich mdglichst in allen unseren Texten
wiederfinden.
O Die Einheitlichkeit in der Ansprache innerhalb bestimmter Kommunikationskanale und
Inhaltstypen ist von grofBer Bedeutung:
- Die Hoflichkeitsform gilt fur die Website, Pressemeldungen, Advertorials, Newsletter,
Anschreiben und andere offizielle Dokumente.
- Das , du/ihr/euch” hingegen ist in den sozialen Netzwerken, im Blog und in
zielgruppenspezifischen Informationsmedien obligatorisch.
O Unsere Tonalitat ist klar, sachlich bis emotional und trifft somit den Sprachstil unserer
Kernzielgruppe gemal} der Sinus-Milieus®.
O Wir erzahlen, anstatt zu berichten und teilen damit unsere Begeisterung fur das
Osnabrucker Land.
Wir heben hervor, was das Osnabrucker Land und die Stadt Osnabruck einzigartig machen.
Wir berucksichtigen die Bedurfnisse unserer Zielgruppe sowie die Relevanz der Inhalte fur sie,
in dem wir beim Verfassen von Texten deren Perspektive einnehmen.
Dabei arbeiten wir mit unseren Personas ,Anna”“ und ,Thomas"”.
O Wir verwenden keine Imperative, keine Superlative und nutzen Anglizismen nur, wenn die
Begriffe Teil der Alltagskultur sind.
O Wo es moglich ist, verwenden wir regional gepragte Begriffe und Redewendungen
(z.B. ,Wir sind gut zufrieden”).
O GemaR des VAKOG-Modells (Die funf Sinnesmodalitaten: Visuell, Auditiv, Kinesthatisch,
Olfaktorisch, Gustatorisch) generieren wir Eindricke in der Vorstellung unserer Gaste:
Was gibt es zu sehen, zu héren, zu fuhlen, zu riechen, zu schmecken?
Wir verwenden aktive Verben und formulieren positiv.
Wir konzentrieren uns auf den Informationsgehalt und vermeiden Floskeln und Fullworter,
gemald dem Motto: Keep it short and simple.
O Wir orientieren uns bei der Texterstellung an den funf journalistischen W-Fragen:
Wo? Was? Wann? Wer? Wie?
O Wir beschranken die Textlange moglichst auf weniger als 15 Worter pro Satz, drei bis vier
Zeilen pro Absatz und ein bis drei Absatze pro Unteruberschrift.
O Wir verwenden eine geschlechtergerechte Sprache. Dazu nutzen wir den Genderdoppelpunkt
oder verwenden, wo mdglich, neutrale Formulierungen.

(ON©)

(ON©)
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Die Bildsprache soll fir den Tourismus in Osnabruck und im gesamten Osnabrticker Land
reprasentativ sein und in sémtlichen Quellen eine einheitliche Stilistik aufweisen.

Alle Bilder werden von uns als Tourismusgesellschaft selbst im Rahmen unserer Pressearbeit,
der Produktion von Medien und auf unseren digitalen Kanalen genutzt.

Daruber hinaus geben wir geeignete Bilder fur Projekte unserer Kooperationspartner weiter.

Tourismus lebt von Gasten - also Menschen, die sich an touristischen Orten aufhalten und
bewegen. Daher bevorzugen wir grundsatzlich Fotos und Videos, auf den Menschen in einem
touristisch relevanten Kontext zu sehen sind.

Wichtige Aspekte dabei sind Glaubwirdigkeit und Authentizitat. Gestellte Situationen und ge-
spielte Emotionen werden sofort erkannt und sollten daher vermieden werden.

Personen, die bei Shootings mitwirken, sollen eine positive Ausstrahlung haben und unseren Mar-
kenkern authentisch vermitteln kdnnen. Shootings sollen in einer natlrlichen Umgebung stattfin-
den, um ein moglichst authentisches Setting zu kreieren.

Unser Markenkern besagt, dass wir unsere Gaste zum Staunen bringen wollen.

Genau dieser Moment sollte auch auf Fotos zum Ausdruck kommen.

Dafur kann es hilfreich sein, die Menschen zu fotografieren, wenn sie einen Moment selbst zum
ersten Mal erleben - und Menschen auszuwahlen, die eine hohe Affinitat zum Thema des
Shootings haben.

Bei Shootings arbeiten wir mit verschiedenen Personen, da es unglaubwturdig wird, wenn immer
wieder dieselben Personen auf unseren Motiven erscheinen. Die Auswahl der zu fotogarfierenden
Personen muss sich an unserer Zielegruppe orientieren.

Hier Beispiele typischer Vertreter:innen des Postmateriellen Milieus nach Sinus:

sinusi Infopaket ,Basis* 2021/2022 Bericht fur: Tourismusgeselischaft Osnabrocker Land mbH Die Sinus-Milieus” in Deutschland 2021 43

Postmaterielles Milieu

Typische Vertreter*innen
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Bei der Erarbeitung der Personas fur das Osnabrtcker Land haben wir fur ,Anna” und ,Thomas”
ein Lebensalter von 38 bzw. 42 Jahren festgelegt; damit liegen sie im Durchschnittsalter der Men-
schen im Postmateriellen Milieu nach Sinus.

Dies sollte bei der Auswahl von Personen fur Shootings bertcksichtigt werden.

Das Thema Diversitat wird auch in der touristischen Kommunikation immer wichtiger.

Daher berucksichtigen wir bei der Auswahl der geeigneten Personen fur Shootings die Dimensio-
nen Ethnische Herkunft, Religion, Geschlecht, sexuelle Orientierung und Alter.

Einheimische wie potentielle Gaste des Osnabrucker Landes sollen sich durch diverse Bilderwelten
reprasentiert und willkommen fuhlen.

Auch hier steht das Thema Authentizitat im Vordergrund: Es kdnnen nicht immer und unbedingt
alle Diversitatskriterien bertcksichtigt werden.

OGANZ ENTSPANNT.

Die Urlaubsregion Osnabriicker Land bietet alles,

was einen erholsamen Urlaub in Deutschland ausmacht.
4 Kurorte. 8 Wellness-Welten. 3 Solequellen.

Genug frische Luft. Gesundes Wasser. Natur.

BAD ESSEN
0
B‘ADIBURG
Teuch ! FreizeitApp fiir die Heilbader und Kurorte
san im Osnabriicker Land
/7LAER Holen Sie sich alle Sehenswirdigkeiten, Touren
und Gastgeber auf Ihr Smartphone!

=

=~ = i o g =)
Bad Rothenfelde www.osnabruecker-land.de : - - y osobrUck

2 7 lond
eutschlands

5 N g N — beliebteste
Tourismusgesellschaft Osnabricker Land mbH ' 5 on o
s ase

°Natiirlich aktiv.

2.800 km beschilderte Radwege.
50 Tagestouren, 6 regionale und 6 iberregionale
Mehrtagestouren.

Und mitten im UNESCO Global Geopark TERRA.vita:
die Friedensstadt Osnabriick.

Genug frische Luft. Natur. Mit Sicherheit.

Jetzt das Radtourenbuch online bestellen:
www.osnabruecker-land.de

Tourismusgesellschaft Osnabriicker Land mbH
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Unsere Bilder sollen Geschichten erzahlen und einladend wirken.

Jedes Bild soll die Betrachter:innen in zwei Sekunden in die Bild-Geschichte ziehen und in
ihnen der Wunsch ausgeldsen, diese Situation an diesem Ort unbedingt auch erleben

zu wollen.

Daher ist es essentiell, dass das Gezeigte ehrliche Emotionen und Werte der Marke weckt
(Staunen, belebend, einfallsreich) und von hoher Relevanz fir die potentiellen Gaste ist.

Der Blickwinkel soll den Betrachter:innen das Gefuhl geben, das Gezeigte mit den Augen der
Menschen vor Ort zu sehen.

Unsere Bilder sollen authentisch wirken: wir kdnnen auch mal Schlechtwetter-Situationen
zeigen. Wolken geben Bildern Tiefe und Struktur.

Hintergrinde in der Gastronomie, auf StralRen oder in Gebauden durfen moglichst nicht leer
sein; dort sollten sich Menschen bewegen, um das Gefuhl zu beférdern, als ob das Foto im
Alltag entstanden ist.

Die Menschen sollten bei ihrer Aktivitat méglichst nicht direkt in die Kamera schauen - das
wirkt haufig zu gestellt. Die Kamera soll eher die stattfindende Aktivitat bzw. die Interaktion
dokumentieren.

Unsere Bilder sollten immer mehrteilig aufgebaut sein; die Ebenen sollten sich klar
unterscheiden:

- Vordergrund (eventuell unscharf),

- Mittlere Ebene (Personen in Aktion),

- Hintergrund (z.B. markantes Element des Osnabriicker Landes; kann unscharf sein).

Durch Bewegungsunscharfen kann Dynamik erzeugt werden.

Licht und Farbe sollen auf allen Bildern echt und natirlich erscheinen; Blitzlichtaufnahmen
sind moéglichst zu vermeiden.

Alle Bilder sollen einem einheitlichen Farbstil entsprechen, bei dem intensive und warme
Farben sowie starke Kontraste die Bilder lebendig, dynamisch und stimmungsvoll erscheinen
lassen.

Es sollen keine Effekte und auffallige Filter verwendet und in der Nachbearbeitung moglichst
wenig retuschiert werden.

Make-up und Kleidung der abgebildeten Personen sollen moéglichst dezent sein; auffallige
Farben oder Muster sollen vermieden werden, ebenso weilie oder schwarze Bekleidung.
Wichtig: Kein Tierfell/Pelz oder andere polarisierende Kleidung; keine offensichtlich erkenn-
bare Markenkleidung.

Die Kleidung und Ausstattung der Personen soll sich am jeweiligen Setting bzw. an den
gezeigten Aktivitaten orientieren.

In jedem Fall ist auf sicherheitsrelevante Details (Helm beim Radfahren, Wanderschuhe beim
Wandern etc.) zu achten.

Requisiten wie technische Gerate oder modischen Accessoires sollen nur zu sehen sein,
wenn auszuschlieBen ist, dass sie kurzfristig als Uberholt gelten werden.

Jedes Motiv sollte mdglichst immer im Quer- und Hochformat fotografiert werden, um es far
unterschiedlichste Anwendungsformate nutzen zu kénnen.

Gangiges Fotoformat: Verhaltnis 4:3.

Auslieferung als RAW- oder mindestens unkomprimierte TIF-Dateien sowie JPEG.
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Postmaterielles Milieu (siehe Sinus-Milieus® www.sinus-institut.de)

ONONONG

©)

Engagiert-souverane Bildungselite mit postmateriellen Wurzeln

Leitmotiv: ,The best things in life aren’t things””

Selbstbestimmung und -entfaltung sowie auch Gemeinwohlorientierung

Verfechter von Post-Wachstum, Nachhaltigkeit, diskriminierungsfreien Verhaltnissen und
Diversitat

Selbstbild als gesellschaftliches Korrektiv

Grundorientierung:

O

O

Selbstverstandnis als progressives Leitmilieu der Gesellschaft, als Trager globaler
Verantwortung und 6kologisches Korrektiv

Selbstbewusst liberale Grundhaltung: Weltoffenheit, Toleranz, kosmopolitische Weltsicht,
Anti -Fundamentalismus und Aufkldrung

Milieutypisch ist ein postmateriell gepragter Individualismus mit den zentralen Werten
Selbstbestimmung, Authentizitat und Selbstentfaltung

Freirdume fur sich selbst schaffen, Zeitsouveranitat und Entschleunigung, eigene Ideen
realisieren; gegen autoritare Strukturen, starre Ablaufe, Sachzwange und Burokratie
Akzeptanz des Leistungsprinzips und des Prinzips der Selbstverantwortung; Zielorientierung,
Lésungspragmatismus und Erfolgsstreben - aber keine klassische Karriereorientierung;
Verantwortungsethik als wichtiger Mal3stab fur das eigene Handeln, ausgepragtes
Okologisches und soziales Gewissen

Wunsch nach einer besseren und gerechteren Welt mit mehr Nachhaltigkeit, Umwelt- und
Naturschutz, mit verantwortungsvollem Konsum, kulturellem Pluralismus und Diversitat
Kritik des kalten Neo-Liberalismus und Betonung der ethischen Grundlagen des (Zusammen-)
Lebens: Achtsamkeit, Respekt, Gemeinschaftssinn, Gerechtigkeit und Solidaritat

Streben nach ganzheitlichem Lebensentwurf; Pflege der Lebenskunst (,epikureische”

Grundhaltung): subtile Genusse, Asthetik, Bildung, Kultur; anspruchsvolle intellektuelle und

kulturelle Interessen

O Distanzierung von Massen-Trends, von Kitsch und Trash

GroRe Affinitat:

Weltoffenheit

Lebenskunst, Zeitsouveranitat
Selbstbestimmung, Selbstverwirklichung
Authentizitat

Nachhaltigkeit

Natur und Umwelt

Toleranz, Achtsamkeit

Diversity

Kunst und Kultur

(Weiter-)Bildung

(Soziale) Verantwortung, Gemeinwohl
Gerechtigkeit, Solidaritat

Genuss, Sinnlichkeit

ONONONONONORONONONONONONG

Tourismusgesellschaft Osnabricker Land mbH

Grof3e Distanz:

ONONONONONORONONONG)
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Kleinburgerliche Werte, Konventionalismus
Autoritare Strukturen, Bevormundung
Unkritische Anpassung

Vulgarer Hedonismus, Trash

Verzicht, ,Geiz ist geil“-Mentalitat
Sexismus, Machismo, Homophobie
Fundamentalismus

Ideologien

Massenkonsum, Stangenware

Kunstliches, Oberflachliches
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Medienpraferenzen:

OS5\

O Internet, Zeitungen/Magazine, Biicher, Streaming-Dienste, Podcasts

Genrepraferenzen:

O Nachrichten, Reise, politische Magazine, Satire/Kabarett, Kunst-/Kulturformate

Internetpraferenzen

O Nutzung unter einer Stunde pro Tag
O Mediatheken, Online-Magazine; Informationen (Reisen, Kulinarik, ...)
O Apps (Kommunikation, Soziale Netzwerke, Organisation, Kalender, Navigation etc.)

Anspruch an Medien:

O Legen Wert auf vertrauenswuirdige Quellen und Informationen
O Informieren sich zu relevanten Themen tber mehrere Quellen

O Wollen Hintergrinde und Zusammenhange besser verstehen

O Nutzen Medien mehr zur Information, weniger zur Unterhaltung
O Keine ausgepragte Affinitat zu Werbung; empfinden Werbung Gberwiegend als Uberflussig

Ansprache:
Qualifiziert, anerkannt

Zuverlassig, sicher
Moderat, entspannt

ONONONONONONG)

Schnell, flexibel

Informationsquellen fir Reisen:
Berichte/Tests in Zeitungen und Zeitschriften

Vermittlungsportale

ONONONONG;

Prospekte

Urlaubsarten

(geplant bzw. kommt

grundsatzlich in Frage):

O Badeurlaub/Strandurlaub

O Erlebnisreise/
Entdeckungsreise

O Sightseeing-Urlaub

O Aktivurlaub

O Party-Trip

Klar, prazise, widerspruchsfrei

Praktisch, nutzlich inspirierend
Nicht polarisierend oder provokativ

sinust

infopaket Machhaltigheit™ 2025

Verkaufs-/Kundengesprach im Geschaft/Ausstellungsraum/Reiseblro etc.
Messebesuch, Ausstellungen, Veranstaltungen

Die Sinus-Milieus® 2024/2025

Soziale Lage

+

Oberschicht /Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere Mittelschicht /

Unterschicht

Postmaterielles
Konservativ- } Miliew
Gehobenes 12%
Milieu
1%

Adaptiv-
Hostalgisch- Pragmatische
Traditionelles Biirgerliches Mitte
Miliew Milieu 1%
9% 1%

Pre®ares Milieu
9%

Tradition Modernisierung

Milieu der Expeditives
Performer Milieu
108 10%

Heo-
(Okologisches
Milieu
Konsum- 8%
Hedonistisches
Milieu
8%

OSINUS

Heuvorientiensng

Tourismusgesellschaft Osnabricker Land mbH
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Corporate Design des Osnabrucker Landes

Corporate Design Manual

In unserem Corporate Design Manual haben wir alle Informationen zur Verwendung unseres
Logos, derMindestgrof3en, Schutzzonen und Proportionen sowie zum Einsatz unserer Gestal-
tungselemente zusammengefasst. Das Manual beinhaltet auch konkrete Anwendungsbeispiele.

Unsere Schrifttype

Die Noto Sans ist Teil des Corporate Designs der Marke Osnabrucker Land.

Verflgbar unter: https://fonts.google.com/specimen/Noto+Sans

Unsere Farben
ROT

C0/M98/Y60/KO0

R229/G17/B71

PANTONE 206 U (ungestrichenes Papier)
PANTONE 198 C (gestrichenes Papier)

C57/M3/Y4/KO

R108/G196/B234

PANTONE 291 U (ungestrichenes Papier)
PANTONE 2905 C (gestrichenes Papier)

GRUN

C62/M0/Y86/K0

R110/G183/B76

ANTONE 360 U (ungestrichenes Papier)
PANTONE 369 C (gestrichenes Papier)

SCHWARZ

C0/MO0/Y0/K100
RO/GO/BO

Tourismusgesellschaft Osnabrucker Land mbH

C0/M98/Y60/K25

R185/G19/B57

PANTONE 207 U (ungestrichenes Papier)
PANTONE 201 C (gestrichenes Papier)

C57/M3/Y4/K25

R90/G161/B190

PANTONE 7458 U (ungestrichenes Papier)
PANTONE 549 C (gestrichenes Papier)

C62/M0/Y86/K25

R91/G150/B63

PANTONE 363 U (ungestrichenes Papier)
PANTONE 370 C (gestrichenes Papier)
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Unser Logo

os\obrUckerlongd
o5\ 0brUcker
Lond

050\
brUcker
Lond

Die drei Versionen unseres Logos konnen je nach Format des Produkts eingesetzt werden.

Unsere Designelemente

J LUO (.

Kreis, Halbkreis und Viertelkreis kdnnen je nach Produkt und Hintergrund in unseren drei Farben
Rot, Blau oder Grun verwendet werden und sollen mdéglichst im Anschnitt stehen.

os\obrUcker os\obricker os\obricker
Lond Lond Lond

GANZ
ENTSPANNT.
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Unsere Folder

os\obricker os\0brlicker
Lond Lond

OSNABRUCK | OSNABRUCK
KULTURORTE RADFAHREN

utschlands
liebteste |
Radregiono &

P

: 5 Radfernwege %
Die Friedensstadt erleben 6 Mehrtagestouren

Geschichte(n) entdecken 51 Tagestouren

meticef
£ O.OMJEEE"
0% M ono

AUSFLUGS-
KARTE

CAMPING

WOHNMOBILSTELLPLATZE

cntdecken und Staunen

Unterwegs zuhause
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Ansprechpartner:innen:

Tourismusgesellschaft Osnabriicker Land mbh

Herrentreichsstralle 17+18
D-49074 Osnabruck

+49 541 323 4567
mail@osnabruecker-land.de
www.oshabruecker-land.de

Sven Christian Finke-Ennen
Markenflhrung | Destinationsentwicklung
+49 541 323 4130
finke-ennen@osnabruecker-land.de

Anja Hehmann

Digitale Medien

+49 541 323 4571
hehmann@osnabruecker-land.de

Angelika Hoffstadt
Destinationsmarketing

+49 541 323 4566
hoffstaedt@osnabruecker-land.de

floLinI?P,

#osnabrueckerland

Version: 250507

Tourismusgesellschaft Osnabricker Land mbH | Style Guide Osnabricker Land

Seite 14 von 14



