Rheinland-Pfalz

TOURISMUS GMBH

CONTENT MANUAL

Das Handbuch fiir Content Redakteure
aus Rheinland-Pfalz



EIN CONTENT MANUAL. WOZU?



Content ist immer analog UND digital!

Guter Content entsteht analog, wird aber digital kommuniziert.
Dieses Content Manual gibt Orientierung und erklart, wie diese
Transformation aussehen und klingen kann.
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EINLEITUNG

Dieses Content Manual versteht sich als Hilfestellung fiir diejenigen, die in Rheinland-Pfalz touristischen Content erstellen, egal ob fiir die Betriebs-, Orts-,
Regions- oder Landesebene. Dazu zahlen bspw. deskline®-Betreuer, Tourenerfasser, Webmaster, Social Media-Manager, Agenturen, Journalisten, Redakteure,
Fotografen, Mediengestalter, Blogger und alle anderen Content Produzenten.

In einer zunehmend digitalisierten Welt ist es fiir das touristische Marketing essentiell, seine potentiellen Gaste zum richtigen Zeitpunkt, im richtigen Kanal
und mit den richtigen Botschaften zu erreichen, um Aufmerksamkeit und Wirkung erzielen zu kénnen.

Dafiir ist Content die Grundlage (genauso wie fir die touristische Wertschépfung). Unter Content versteht man die gesamte touristische Infrastruktur und
das gesamte touristische Angebot von Rheinland-Pfalz in digitaler Form. Zu diesem ,,Digitalen Wissensschatz” zahlen in Rheinland-Pfalz die Unterkunfts- und
Einkehrbetriebe, Sehenswiirdigkeiten, Veranstaltungen und buchbaren Angebote, die dezentral Giber das landesweite IRS deskline® erfasst und gepflegt
werden. Hinzu kommen die Touren, die ebenfalls dezentral Giber das Outdooractive CMS gepflegt werden. Geschichten oder andere Texte, Fotos, Bewegtbild,
Audiobeitrage und Social Media-Inhalte sind ebenfalls Content, mit dem wir unsere Zielgruppen ansprechen.

Guter Content zahlt auf die gemeinsamen Ziele aller touristischen Vermarktungsebenen (Betriebe, Orte, Regionen und Land) ein, Gaste zu inspirieren, sie zu
informieren und zu einem Besuch in Rheinland-Pfalz zu bewegen, bei ihrem Aufenthalt Wertschépfung zu generieren und sie als zufriedene Gaste zu binden.

Content funktioniert dann gut, wenn er flir den Gast relevant, nitzlich und bequem zuganglich ist. Um zu inspirieren und neugierig zu machen, muss er emo-
tional sein und dabei die Kernbotschaften / Werte der betreffenden Region transportieren. Und: Er muss sichtbar und von Suchmaschinen auffindbar sein.

Das Content Manual schafft Orientierung fiir Content Redakteure: Wie muss der Content beschrieben und strukturiert sein, damit er funktioniert?

Woflir steht Rheinland-Pfalz? Wie soll es “klingen” und wie soll es den Gasten auf der Webseite “schmecken”? Die Kerngeschichten sind als Essenz der Region
der gemeinsame Nenner, mit dem sich alle Orte und Leistungstrager und Regionen identifizieren kbénnen.

Also blattern Sie doch einfach um.
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KAPITEL 1.

Kerngeschichten Rheinland-Pfalz

Ausgangsbasis war das zielgruppenbezogene Themenmarketing, das dhnlich eines House-of-Brands, eine dezentrale Markenstrategie mit ihren Regionen
im Fokus darstellt. Regionalitat ist ,,der genetische Code” und steht dabei fiir die Identitdtskultur einer Region. Markenbildung in den Regionen und damit
auch Markencontent entsteht erst dadurch. Kulturelle Angebote, baukulturell-attraktive und authentische Orts- und Stadtbilder, sowie die einzigartigen
Natur- und Kulturlandschaften sind alles Quellen fiir auRergewéhnlichen Content.

All dies haben wir in die Form von sogenannten “Kerngeschichten” gegossen. Sie sind kein “Marketing-Slogan”, sondern die (ibergeordnete Geschichte,
die Gberall drinnen steckt!



Die Kerngeschichten

Was macht Rheinland-Pfalz so besonders?
Was sind die Attribute, die NUR hier zu finden sind?

Vielfaltige Natur- & Kulturlandschaft
Besondere Klimagunst

2000 Jahre Kultur & Geschichte 2000 JAHRE HOCHKULTUR.

Wellness & Gesundheit RHEINLAND-PFALZ
Wein & Weinkultur

Kulinarische Genusse

Lebensfreude

Das milde Klima erzeugt seit 2000 Jahren gute Laune. Gute Weine. Kulturlandschaften.

Seit 2000 Jahren begegnen sich in Rheinland-Pfalz Lebenskulturen und -landschaften!
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Definition “Kerngeschichte”

Die Kerngeschichte ist die aus der
Positionierung und den Kernkompetenzen
abgeleitete, Ubergeordnete Geschichte,
die man sich merkt und weitererzahlt.

Auf Basis der Tourismusstrategien der
Regionen wurde von RPT Expertlnnen im
Content Workshop (Attribute, Sprachkor-
ridor, ...) die ,Essenz” aller touristischen
Botschaften Rheinland-Pfalz gefiltert.

Die Kerngeschichten sind dabei nicht als
Markenbotschaft zu verstehen, sondern
vielmehr als jenes Element, das Uberall
drinnen steckt.

Jede (Marketing-)Aktivitit oder -Bot-
schaft sollte einen Bezug zur Kernge-
schichte herstellen um sicherzustellen,
dass eine scharfe Abgrenzung zur Kon-
kurrenz und eine glasklare Positionierung
von Rheinland-Pfalz erreicht wird.




2000 JAHRE HOCHKULTUR. RHEINLAND-PFALZ
Von der Kerngeschichte zu den Substories

Die Kerngeschichte zieht sich durch alle Aktivitdten, Produkte & Angebote wie z.B.:

Wandern in der Kulisse von 2000 Jahre Hochkultur RLP
Mountainbike-Trails, gepragt durch 2000 Jahre Hochkultur
Schifffahrten am Rhein, Geschichten an jeder Schlinge
Vulkaneifel — ein Vulkan pragt Land und Leute seit Jahren

Tiefe Waldgebiete mit keltischen Grabern

Romerbader und Wellness-Kultur

Gastfreundschaft und Lebensfreude gepragt durch die Landschaft

Diese Vielfalt an Substories haben wir zur Vereinfachung in drei Themenblécke zusammengefasst:

1. Landschaften (oder alternativ Landschaftskultur): Fliisse - spektakuldre Flusslandschaften - geheimnisvol-

le Wélder - ertragreiche Kulturlandschaften (Weinberge, Ackerbau, Wald, Maare, Steinbriiche), Boden-
schéatze (Edelstein, Mineralwasser) usw.

Kulturgeschichte: Burgen, Schldsser, Romer, Hildegard von Bingen, Gutenberg, Trier, Kelten, Karl Marx,
Wiege der Demokratie usw.

Lebensraum (oder alternativ Kulturraum/Lebensraumkultur): Menschen/Einheimische, Gastlichkeit, Dial-
ekte, Lebenslust (Weinfeste, Fastnacht, Gastlichkeit, Kulinarische Spezialitdaten, Aktiv sein usw.)

Definition “Substories”

Substories werden bendtigt fiir: Marke-
ting-Kampagnen, Angebote zu verschie-
denen Themen, Social Media-Postings,
Wegbeschreibungen,  Toureninformtio-

nen oder auch jede andere touristische

Information.

Die Substories werden direkt aus der Kern-
geschichte abgeleitet und erzahlen die
Geschichte von Rheinland-Pfalz in einer
starkeren Detailtiefe.




EINSATZ DER KERNGESCHICHTEN
Beim Schreiben eines Textes muss immer davon ausgegangen werden, dass der Leser das Beschriebene nicht kennt. Uber den Text sollen Bilder in den Képfen
der Leser entstehen, die im Idealfall eine Reiseentscheidung positiv beeinflussen.

Folgende austauschbare, werbliche oder gar leere Formulierungen sollten dabei vermieden werden:
e werbliche Aufforderungen, wie ,Entdecken Sie!“ , Erleben Sie!”

e schwiilstige Formulierungen: Das Herz geht auf beim Anblick...

e austauschbare / leere Aussagen: prachtvolle Natur, spannende Ausflugsziele, vielfaltige Angebote

Wichtiger Tipp:
Um inhaltlich die Schaffenskraft von 2000 Jahren Hochkultur lebendig werden zu lassen und zu unterstreichen, empfehlen wir bei Aussagen immer
mindestens zwei der vorher genannten drei Themenbldcke (Landschaften / Kulturgeschichte / Lebensraum) einflieBen zu lassen.

Immerhin spiegelt sich die Kulturgeschichte in der Landschaft wieder (z.B. Burgen entlang des Rheintals). Ohne die Kulturgeschichte gidbe es keinen
Lebensraum (z.B. Rdmer - Wein - Weinfeste) oder die Landschaft, die von Menschen als Lebensraum bewirtschaftet wird (steile Moselhdnge - Winzer) usw.
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BEISPIELE FUR DEN EINSATZ DER KERNGESCHICHTEN

1. Verkniipfung von Landschaft mit Kulturgeschichte: Uber die Jahrtausende hinweg hat sich der Rhein im Oberen Mittelrheintal sein Bett tief zwis-
chen die machtigen, zum Teil mit Weinbergen bewirtschafteten, Felswande gegraben und schlangelt sich gelassen Richtung Norden. An den - je
nach Stand der Sonne und Jahreszeit - schattigen Ufern drangen sich die Ortschaften zwischen Fluss und Felsen. Der Blick aber geht hinauf zu den
Burgen, die an den strategisch besten Aussichtsplatzen majestatisch thronen und vom einstigen Reichtum, aber auch dem ewigen Kampf um Macht
und Grenzen, zeugen.

2. Verkniipfung von Landschaft mit Lebensraum und den Menschen, die darin leben: Die sonnigen Hange entlang der Mosel konnten wohl steiler
nicht sein. Aber auch nicht fruchtbarer. Dank Schiefer und anderer Gesteinsarten im Boden, die die Warme der Sonne noch lange speichern, auch
wenn sie schon langst im Westen untergegangen ist. Und dank emsiger Winzer, die die steilen Hange grof3teils noch von Hand bewirtschaften,
gedeihen hier ausgezeichnete Weine von Weltruf.

3. Verkniipfung von Landschaft mit Lebensraum und den Menschen, die darin leben: Wenn die ersten kithlen Nachte im Friihherbst das Weinlaub
in ein buntes Farbenspiel verwandeln, leuchten die Hange entlang der Mosel in allen erdenklichen Gelb- und Rottonen. Jetzt ist die Zeit der Wein-
lese gekommen, in der sich fiir die Winzer zeigen wird, ob die mihsame Arbeit im Jahresverlauf lohnenswert war. Scharen von Helfern brechen zur
Weinlese auf, um unter groRter korperlicher Anstrengung, behutsam, die prallen Trauben an den steilen Hangen zu ernten.



4. Verkniipfung von Landschaft mit Lebensraum und den Menschen, die darin leben: Nach einer Wanderung in den Héhen des Pfalzer Waldes,
nahe der Grenze zum Elsass, lohnt sich die Einkehr in eine der zahlreichen Gaststuben und StrauBwirtschaften entlang des Weges.Die Lebensart
der Pfalzer bringt es mit sich, dass man im vollsten Lokal noch ein Platzchen findet. Man riickt zusammen und bietet den Neuankdmmlingen einen
Platz am Tisch an. Bei hausgemachten, deftigen Spezialitaten, wie Zwiewelkuche (Zwiebelkuchen), Grieweworscht (Blutwurst) oder Grumbeersupp
(Kartoffelsuppe) und dem ein oder anderen Glas Pfalzer Riesling kommt man schnell mit den Tischnachbarn ins Gesprach und erfreut sich so manch
geselliger Runde.

5. Verkniipfung von Kulturgeschichte mit den Menschen, die diesen Lebensraum geschaffen haben: In Trier, der dltesten Stadt Deutschlands, ist man
der Geschichte besonders nah. Auf dem sandigen Boden der ovalen Kampfarena des Amphitheaters meint man, die Kraft und Faszination, aber
auch die Grausamkeiten der rémischen ,,Brot und Spiele” unmittelbar zu spiliren. Aus den Katakomben scheint das Brillen der Léwen heriiber zu
schallen, von den terrassenformig angelegten Zuschauerrangen, die heute von Gras bewachsen sind, dréhnen Jubel und Anfeuerungen fir die Glad-
iatoren. Beeindruckend aber auch, mit welcher Prazision die Arena von den romischen Bauherren gestaltet wurde. Noch heute tragt das Mauer-
werk der gewdlbten Katakomben-Decken die darliber liegenden Range.
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KAPITEL 2.

Tonalitat & Bilder, die im Kopf entstehen sollen

Die folgenden Worte, Begriffe und Wortverbindungen sind auf Basis der Kerngeschichten entwickelt worden. Auch sie dienen der Orientierung - namlich
derjenigen, welche Bilder im Kopf entstehen sollen. Sie haben keinen Anspruch auf Vollstéandigkeit, sondern sollen den Rahmen fiir auRergewohnliche
Geschichten schaffen. Der Redakteur kann anschlieRend die Wortwolken wie Leuchttiirme verwenden... Orientiert er sich nach ihnen, dann geleiten sie

ihn in sichere Gewasser!




ANLEITUNG FUR DEN OPTIMALEN EINSATZ

Wie man einen Eichenbaum anhand seiner immer dhnlichen (aber nie identen) Eichenblatter erkennt, so sollte auch jede Geschichte, jeder Ort und
jede Beschreibung die Identitat von Rheinland-Pfalz widerspiegeln. Die Kerngeschichte ist diese gemeinsame ldentitdt und die hier folgenden Wort-
wolken Ubersetzen die Kerngeschichte in verwendbare Verben, Adjektive und Substantive.

Es wurden auch Beispiele fir Wortverbindungen hinzugefligt um nadher zu bringen, welche Bilder genau im Kopf des Lesers entstehen sollen.

Anleitung fiir den Einsatz
1. Identifikation, um welche Form (Landschaft, Kulturgeschichte, Lebensraum) es sich handelt: Uberlegen Sie, welche Kategorie fiir Ihre
Content Produktion in Frage kommt.

2. Uberlegen Sie, welche Geschichte Sie erzihlen wollen und wihlen Sie dazu passende Verben, Adjektive und Substantive aus: Jeder gute Artikel
braucht eine Geschichte oder einen Mehrwert. Selbst ein POl muss diesem Prinzip folgen, um Aufmerksamkeit zu erregen. Deshalb ist eine durch-
gehend gleichbleibende Tonalitat wichtig.

3. Verfassen Sie den Text mit den “Bildern, die im Kopf entstehen sollen” im Hintergrund: Der von Ihnen produzierte Text sollte am Ende dhnliche
Bilder im Kopf entstehen lassen. Die hier genannten sind nur Beispiele, kdnnen und sollen von Ihnen selbststandig weiterentwickelt werden.

Rheinland-Pfalz
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TONALITAT DER LANDSCHAFTEN

Dazu gehoren u.a.: Flisse - Rhein, Mosel, Nahe, Lahn, Ahr
Walder - Westerwald, Hunsrtick, Pfalzer Wald
Weinberge - Pfalz, Rheinhessen, Mosel, Nahe, Ahr - und die jeweiligen Lagen
Ackerbau - Region um Ludwigshafen, Pfalz
Bodenschatze: Eifel mit vulkanischem Gestein und Mineralbrunnen, Idar-Oberstein mit Edelsteinen, Kristallhohlen

Substantive

Urgestein, Urgewalten, Naturgewalten, Genuss, Jahrtausende, Mutter Erde, Fundament, massive Felsen

Fliisse: breiter Strom, Vater Rhein, Mutter Mosel, Flussauen, Auenlandschaft, Ursprung des Lebens, Lebensquell

e Wailder: Buchenwald, Waldreichtum, Laubwald, Kraftorte, Marchenwald, Schutz, Riickzugsort

e Weinberge: (Steil-)Lagen, Reben, Rebsorten, Weinlese, Handarbeit, Weingut, steile Weinberge, beschauliche Weinorte & - dorfer, Wingert
e Bodenschatze: Maar, Mineralquelle & -wasser, Vulkangestein, Edelsteine, Wasser als Ursprung des Lebens, Steinbruch, Basalt, Ton

Adjektive

machtig, sanft, fruchtbar, reichhaltig, massiv, lieblich, dunkel, ertragreich, mineralisch, glitzernd, wertvoll, berauschend, funkelnd, mediterran, kraftvoll,
schroff, felsig, gewaltig, kultiviert, liebevoll, reizvoll, malerisch, romantisch, machtig, herbstlich golden, schattenspendend, beruhigend, mystisch, ver-
wunschen, tief, entschleunigend, lebendig, dramatisch, kraftvoll, ausdauernd, robust, steinig



Verben
sich winden, schlangeln, flieBen, maandern, sden, ernten, lesen, wandern, spazieren, promenieren, radfahren, genieBen, kultivieren, bewirtschaften,
bearbeiten, blihen, duften

Beispiele fiir Wortverbindungen / Satze / Bilder, die im Kopf entstehen sollen

e Die Kulturlandschaft wird von Menschenhand seit Jahrtausenden beackert / bewirtschaftet.

e Kontrastreiche Landschaften zwischen lieblichen Weinbergen und rauem Eifelklima oder mystischen Waldern.
e \Wasser als Ursprung des Lebens

e \ersteckte Schatze entdecken

e Von Menschenhand gewachsene / geschaffene Kulturlandschaft

e Zwei Fllsse, die das Land pragen

e Rhein und Mosel - zwei WasserstraBen schon seit der Romerzeit

e Weinberghduschen wie Trulli - inspiriert von den italienisch-apulischen Rundhausern

e Land der tausend Hiigel (Rheinhessen)
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TONALITAT DER KULTURGESCHICHTE

Dazu gehoren: Burgen, Schldsser, Romer, Hildegard von Bingen, Gutenberg, Trier, Karl Marx, Speyrer Dom, Hambacher Schloss, Loreley

Substantive

Urgestein, starke Frauen, Mutter Erde, pragende Geschichte, Stabilitat, Verlasslichkeit, Wissen, Weisheit, Grenze, Handelsweg, Bestdndigkeit, Boll-
werk, Tradition, Lebensquell, Thermalbader der Romer, Reichtum, Sagen, Nibelungen, Minnegesang, Freiheit, Perspektive, Vielfalt, kulturelle Juwelen,
Vordenker, Demokratie, Schénheit, Identitat, Impulsgeber, Welterbe, Protestantismus, Reformatoren

Adjektive

machtig, standhaft, wehrhaft, alt, trutzig, wertvoll, erfinderisch, klug, sesshaft, kiinstlerisch, fruchtbar, kultiviert, kunstvoll, strahlend, weiblich, sinnhaft,
zweckmaRig, pragend, belebend, dramatisch, erhaben, sagenhaft, mystisch, marchenhaft, kraftvoll, ausdauernd,

pragmatisch, robust, historisch, philosophisch



Verben

erobern, bauen, sich niederlassen, griinden, kultivieren, erforschen,

Beispiele fiir Wortverbindungen / Satze / Bilder, die im Kopf entstehen sollen

Die Burg thront seit Jahrtausenden tGber dem Rhein
Wissen weitergeben

Jahrtausende altes Wissen bewahren

Der Zeit weit voraus

Pragende Kulturgeschichte

Wasser als Ursprung des Lebens

Sagenhafte / romantische Geschichten

Wandeln auf den Spuren von ...

Geschichte ist an jeder Ecke zu erleben / zu spiren
Versteckte Schatze entdecken

Erfindungen aus Rheinland-Pfalz, wie der Buchdruck, ermoglichten wichtige gesellschaftliche Veranderungen.
Land der Burgen und Schlésser

Das kulturelle Erbe bewahren / schiitzen / pflegen / leben
Orte der Erinnerung

Die Wiege der Demokratie / Gedenkort der Demokratie
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TONALITAT DES LEBENSRAUMES
Dazu gehoren: Menschen, Gastlichkeit, Dialekte, Lebenslust (mit Weinfesten, kulinarischen Spezialitaten, Aktiv-Sein, Fastnacht...)

Substantive

Urgestein, Gastfreundschaft, Entdecker-Lust, Winzer, Generationen, Familienbetriebe, Handwerk, Urverstandnis, Tradition, Feste, Schoppe, Saumagen,
,Duppe Glaser”, Lebensfreude, Bodenstandigkeit, Geselligkeit, regionale Identitdt, Miteinander, Dialekte, Moselfrankisch, Rheinfrankisch (Anmerkung:
die wenigsten Rheinland-Pfélzer werden wissen, dass ihr Dialekt vom Frinkischen abstammt! Diese Begriffe benétigen in Texten wissenschaftliche
Erlduterungen!), Ortsdialekte, Regionaldialekte, Mundart

Adjektive

lebenslustig, gastfreundschaftlich, gastfreundlich, herzlich, offen, gemiitlich, ehrlich, seelig, urspriinglich, zuverlassig, verlasslich, stabil, fruchtbar, stolz,
echt, charmant, liebevoll, bodenstandig, bescheiden, frohlich, lebenserfahren, weitsichtig, belastbar, robust, edel, pragmatisch, ausgeglichen, schick,
ehrlich, gesellig, kreativ, engagiert



Verben
geniellen, erleben, entdecken, zusammen sein, verwurzelt sein, aktiv sein, wandern, radfahren, spazieren, sich treiben lassen, durchatmen, schwim-
men, flanieren, anpacken, engagieren

Beispiele fiir Wortverbindungen / Satze / Bilder, die im Kopf entstehen sollen
e In der Heimat verwurzelt

e Heimat ist ein Gefihl

e Menschen mit Ecken und Kanten

e Man nimmt kein Blatt vor den Mund.

e Sie sind echt, stolz und ehrlich

* Gelebte Tradition

e Bewahren von Traditionen

e Eintauchen in die Pfdlzer Lebensart mit ihrer herzlichen Gastlichkeit.

e Elegant-zuriickhaltend

e Die Landschaft streift bei einer Rundfahrt vorbei

e |dentitat stiftend

e Gelebte Vielfalt: Vielfalt der Regionen, der Dialekte

e Dialekt drickt die Verbundenheit zur Heimat aus wie etwa ,Weck, Worscht, Woi“ oder , Alla dann / Alla hopp!“
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KAPITEL 3.

Wie schreibe ich gute Webtexte?

Texte im Web sind zwar durch die Anderungen der verwendeten Gerite, die Optik betreffend, einem Wandel unterworfen, jedoch im Hinblick auf die
Struktur, Lesbarkeit, Stil und Schreibweise ist das nicht der Fall. Die Texte mlissen immer noch “leicht verdaulich” sein. Das Lesen auf Bildschirmen ist
anstrengender als auf Papier, weshalb einige Regeln zu beachten sind, um “gerne gelesen” zu werden.
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WIE SCHREIBE ICH GUTE TEXTE?

I.) Struktur: Aufbau und Lange

Tiefe statt Breite. Details sind allgemeinen Gleichbehandlungs-Grundsatzen strikt vorzuziehen. Der Gast macht es auch und ist nur einen Klick vom
Verlassen der Website entfernt. Also bieten wir ihm, was er sucht: Wir schreiben fiir Reisende in Rheinland-Pfalz. Und solche, die beabsichtigen unsere
Gaste zu werden. Mit unseren Texten erzeugen wir Bilder im Kopf, wecken Sehnslichte. Deshalb verzichten wir auf taxative Aufzahlungen von Allge-
meinplatzen, austauschbare Bilder und langatmige Texte.

Ein paar Details ...

Wir versetzen uns in die Rolle unserer Leser. Am Ende jedes Textes ist klar, welche Aktion(en) der nachste Schritt der Reiseplanung ist (sind).
Lesen wir uns den fertigen Text einmal mit Stimme vor. Geraten wir dabei ins Stocken, Gberarbeiten wir Satzbau und Anordnung

Am besten ist, wir schreiben Zahlen als Ziffern, denn Ziffern sind Hingucker - solange es nicht zu viele werden.

EINE Botschaft je Detailseite. Die Leser werden dankbar sein und Aufenthaltsdauer bzw. Wiederbesuchszahlen auf hohem Niveau sein.

Jeder Absatz konzentriert sich auf einen Gedanken.

Dramaturgie. Wir erzahlen Details, gehen in die Tiefe, recherchieren und wahlen unsere Inhalte qualitativ aus, wir sind mutig und setzen Humor,
Augenzwinkern gerne ein. Wir unterschatzen unsere Gaste nicht und langweilen sie nicht.

Die richtige Lange

<15 3-4 1-3 300-2000

Absatze pro Zeichen fur Reiseflhrer-

Worter pro Satz Zeilen pro Absatz
P P Unteriberschrift Websiten im Web




WIE SCHREIBE ICH GUTE TEXTE?

Il.) Die richtige Gliederung

Gliederung unserer Reisefiihrer-Stories
e Aufzahlungen sind gut, aber nur dann, wenn es mehr als Radkilometer, Wanderwege, Liftkapazitaten
und taxative Informationen sind.
Besser: Details hervorheben, z.B.: ,,Beim Ingo Metzler versucht man am besten den Kaselaib aus der drit-
ten Regalebene - dort reift er schon seit 18 Monaten zu einem ganz grossen Rasskase heran ...”
* Herrlich sind Begegnungen mit Menschen, ein oft unterschétztes Reisemotiv: Priorititenliste fiir Texte im Web:
5 Begegnungen auf der Pfalz 1. RELEVANZ
10 Pfarrer, die gerne wandern 2. OPTIK
Wanderflhrer Toni tber seine Lieblingsrouten 3. UNTERHALTUNG
e User lieben Ranglisten, Google auch z.B.
Die 5 schonsten Platze
5 idyllische Ausblicke
10 Einheimischen-Tipps
3 Rezepte zum Nachkochen
e Kontext, verwandte Inhalte / Empfehlungen, weiterflihrende Ideen ziehen den Leser in die Seite hinein.
,Wir empfehlen”
,Einheimische verraten”
,Was wir am Wochenende tun“
,Verborgene Platze”
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WIE SCHREIBE ICH GUTE TEXTE?

l1l.) Struktur: innerhalb eines Artikels
Geben Sie Texten innerhalb einer Seite eine klare Struktur:

1. Inspiration: Schaffen Sie Kontext und Aufmerksamkeitsbindung!

Der erste Eindruck ist der Wichtigste. Die optische Struktur, die Lesbarkeit der Schrift, hervorstechende Schlagworter und natirlich die Bilder missen
den Erwartungen entsprechen, die der User hat. Die Erwartungen werden durch die vorhergehende Seite beeinflusst, wie etwa die Google-Suchergeb-
nisse, verlinkende Seiten oder Kategorielbersichten.

2. Information: Beantworten Sie die W-Fragen!
Der Gast und User braucht Orientierung und Kontext. Er will dabei nicht suchen missen. Die W-Fragen lassen sich oft gut als Tabelle oder Aufzahlung
darstellen und sollten optisch hervorgehoben werden.

3. Call-to-action: Lassen Sie den User nicht hangen!

Jede Seite braucht am Ende des Textes eine klare ,Call-to-action”. Oft will der Gast sich anmelden oder etwas kaufen, “darf” aber nicht. Machen Sie es
ihm daher einfach! Die Call-To-Action ist vom Redakteur gleich bei der Text-Erstellung zu bericksichtigen. Diese Aktion kann und soll von Seite zu Seite
und von Plattform zu Plattform unterschiedlich sein.

Tipp: Zum Dranbleiben animieren

Findet ein User auf einer Artikelseite Schllisselworte, die ihn interessieren oder Anhaltspunkte, dass der Text die gesuchte Information enthalt, wird er

zligig ins Lesen einsteigen. Findet er sie nicht, ist er rasch wieder weg.

e Der Teaser, Uberschriften, Zwischeniiberschriften und verlinkte Textstellen sind dafiir entscheidend.

e Der Teaser erfillt zwei Aufgaben: Er muss schnell iber das Thema informieren und er muss Neugierde aufbauen. Nur etwa 15 bis 25 Sek. bleiben,
um das gesamte Inhaltsangebot eines Artikels schlissig zu vermitteln.



Die W-Fragen

Die W-Fragen sind ein Hilfsmittel,
um das Wichtigste der Reise-
empfehlung / des Ausflugs-

tipps verlasslich zu identifizieren
und nichts zu vergessen.

Rheinland-Pfalz
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Der Ort des Geschehens. Geben Sie dem Leser geografische
Orientierung.

Details zum Inhalt, Anekdoten, Fakten (Ambiente, Szenerie, ergan-
zende Services, Unerwartetes, Hintergrundstory)

Saison, Zeitraum, beste Uhrzeit zur zeitlichen Orientierung. Alle
Sinne aktivieren: Wie riecht das Rheinufer im Mai?

Schaffen Sie Bilder im Kopf, am besten identifiziert sich der Leser
personlich mit dem Beschriebenen. Nennen Sie wichtige Akteure,
Beteiligte (Betriebe, Reiseflihrer, Ansprechpartner etc.).

Grinde fir die Reise, Argumente fiir den Besuch, Motive,
Bedirfnisse: Gehen Sie auf die Zielgruppe ein.

Alle Informationen zu Angeboten, Abldufen, Anreise, Mobilitat, An-
frage, Buchungsmaoglichkeiten, ...

Angabe der Quelle
Wichtig: weiterfihrende nutzenstiftende Links (Deeplink)
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WIE SCHREIBE ICH GUTE TEXTE?

IV.) Struktur: die 3-Click-Regel als wichtiger Wegweiser
Simplizitat und klare Strukturen stehen an erster Stelle!

e Das Wichtigste des Artikels immer am Anfang.
e Genauere Details danach.
e Zu Beginn liest der Nutzer das Wichtigste, das weniger Wichtige wartet unten.

Weil Ihr Text aber ohnehin keine unwichtigen Informationen
enthalten sollte, sollten Sie dieses Prinzip so verstehen:

e Informationsdichte: Am Kopf |hres Artikels stehen Informationen dicht gedringt. Der Nutzer erhélt eine knackige Ubersicht und weiR sofort, dass
er hier richtig ist. In den ersten zwei Absatzen kann er die Kernaussagen und wichtigsten Informationen lhres Textes bereits verinnerlichen. Das
wichtigste “above the fold” zu schreiben, ist sehr wichtig. Google wertet Inhalte und Links als relevant,
die der Nutzer ohne Scrollen im Sichtfeld hat.

e Informationstiefe: Leser, die liber diese dichten Anfange Ihres Textes hinauslesen, haben ein tieferreichendes Interesse. Ihnen konnen Sie zur Mitte
und zum Ende des Textes auch detaillierte und ausfihrlichere Informationen liefern, fir die andere Nutzer keine Geduld gehabt hatten.

Tipp: Die 3-Click-Regel sagt nichts liber die Textmenge aus, sondern beschreibt das inhaltliche Gewicht der Kernaussagen. Oft reichen 3 Sétze.



UMGEKEHRTE CONTENT PYRAMIDE:
DIE 3-CLICK-REGEL

Unser Text: Das Wichtigste zuerst!
Wo? Was? Wann? Wer? Warum? Wie? Woher?
Tipp:
Die Seiten-Struktur vorab
planen und aus Sicht
der User durchdenken:

¢ Sind mehrere Ebenen
Uberhaupt notig?

e Alles Unnétige (z.B. leere o
Texte) weglassen

e Uberschneidungen seiten-
Ubergreifend vermeiden

¢ Kein Duplicate Content!

2. CLICK

Weitere allg Information

3. CLICK

Rheinland-Pfalz
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WIE SCHREIBE ICH GUTE TEXTE?

V.) Schreibstil richtige Worter verwenden

Die richtigen Worter

Textverstehen im Web beginnt mit dem Erkennen der zentralen Botschaften durch verschiedene, kontex-
tuelle Schlisselworter.

Wichtig ist, diese Schliisselworter visuell stark zu platzieren - in Uberschriften, Aufzihlungen, Fettschrift,
Links, Zitaten, Teaser-Text, ...

Die Schliisselworter sollten moéglichst emotional sein und der Marke entsprechen

- siehe Kerngeschichte Rheinland-Pfalz

Richtig formulieren

Verwenden Sie Worter, die lebendig und frisch, aber stilvoll sind. Flissig zu lesende Webtexte ver-
wenden daher Worter, die vermeintlich zum Wortschatz der Zielgruppe gehoren, visuell aktivieren und
Bilder im Kopf erzeugen. Einfache Worter und Satze sind dabei im Vorteil.

Ob sich Bildliches einstellt, hangt von den verwendeten Verben und Substativen ab. Substantive geben
den Bildern die Form, Verben steuern Dynamik bei. Aber: zu viele Nomen liberfrachten und machen die
Botschaft unklar.

Verwenden Sie moglichst aktive Verben, die Bewegung zeigen

Vermeiden Sie unbedingt auch alles was auf -ung, -mus, -keit, -heit, -ion, -schaft, -at, -tum oder -sal en-
det. Man bezeichnet diese als Zombies, denn sie wirken langsam und schwerfallig.

Vermeiden Sie Hilfsverben.

Tipp: Orientierung kommt vor Kreativitat!

Lieber den User strukturiert durch die Sei-
te fuhren, als ihn mit tollen Texten in die
Irre zu fihren.




WIE SCHREIBE ICH GUTE TEXTE?

V.) Schreibstil Aufbau

Satzbau von links nach rechts - Subjekt und Pradikat

Mit Hilfe von Subjekt und Pradikat sollten wichtige Information am Anfang des Hauptsatzes stehen. , Berliner
Radfahrer schliefen in Trier, der dltesten Stadt Deutschlands, ohne bei dieser Gelegenheit das Stadtzentrum
zu besichtigen.”

Helfen Sie dem Leser und vermitteln Sie innerhalb der ersten fliinf Worter den wichtigsten Inhalt. Das hilft
dem Leser, auch in langen Satzen den Uberblick zu behalten. So kdnnen gute Autoren seitenlang Sitze dies-
er Struktur aneinanderreihen. Was wir damit meinen, zeigt ein Ausschnitt von John Steinbecks ,Die Strale

der Olsardinen”:
Aktiv statt passiv

,Er brauchte keine Uhr. Er arbeitete so lange im Gezeitenrythmus, dass er den Tidenwechsel im !
Direkte Anrede

Schlaf spiirte. In der Ddmmerung erwachte er, blickte durch die Windschutzscheibe hinaus und sah,

Wenig Schachtelsatze
dass das Wasser sich bereits liber das felsige Ufer zuriickzog. Er trank etwas heifsen Kaffee, afs drei Wenig Fremdwdrter

Wenig Fullworter, Allgemeinplatze,
Werbeslogans, “Vielfalt” oder
Klischees

Brote und lief3 sich ein Liter Bier schmecken.”

Wichtige Aussagen am Satzanfang & -ende

Die kurze Lesepause am Satzende verleiht dem letzten Wort eine besondere Betonung. Der Punkt verleiht
auch dem ersten Wort am Satzanfang eine besondere Aufmerksamkeit. Deshalb empfehlen wir starke Aus-
sagen an den Satzanfang oder an das Satzende zu setzen. Beschreibende Aussagen werden am besten in die
Satzmitte gestellt:

,ES war sehr aufschlussreich”, sagte eine australische Touristin, die sich vor dem Eingang sitzend aufhielt
,durch die Kunsthalle gefiihrt zu werden.” statt: Es war interessant, durch die Kunsthalle gefiihrt zu werden.

Handlung durch aktive Verben

Ziehen Sie das Aktiv dem Passiv vor! Vermeiden Sie Worter, die das Verb relativieren. Beispiel: irgendwie,
neigen zu, scheinen zu, kdnnten, missten, beginnen zu etc. Beispiel: “Der Lift beférdert die Gdste vom Ufer
direkt zum Eingang der Burg.” lermeiden Sie: “Die Gdste werden durch den Lift auf die Burg beférdert. “

Rheinland-Pfalz
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Tipp: Worauf im Schreibstil zu achten ist:
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WIE SCHREIBE ICH GUTE TEXTE?

V.) Schreibstil Tipps

Macht der Zeichensetzung

Satzzeichen liben eine wichtige Funktion in der Lesbarkeit eines Textes aus. Das Ziel der Interpunktion ist es, das Sprech- und Lesetempo zu steuern
und den Inhalt von Wortern, Satzteilen und Gedanken in verstandliche Happchen zu teilen. Geben Sie Ihren Inhalten durch den bewussten Einsatz von
Satzende, Beistrichen und Ausrufe- und Fragezeichen eine klarere Struktur und unterstreichen Sie bedeutende Inhalte.

Schreiben Sie visuell! Lernen Sie mit lhren Texten Bilder zu erzeugen!
Wenn es beim Schreiben stockt, stellen Sie sich bildhaft den Inhalt vor und versuchen Sie, das Bild in Worte zu fassen. Der Gast soll bereits beim Lesen
Uber die Reisedestination Rheinland-Pfalz in seiner Vorstellung in seinen Urlaub eintauchen kdnnen.

Alle Sinne ansprechen
Machen Sie in Ihren Texten die Erlebnisse mit allen Sinnen fiihlbar. Beschreiben Sie Diifte, Farben, Konturen, Gerdausche und Geschmacker. Wie riecht
es am Wasser? Wie schmeckt der Wein im Weingarten? Wie flihlen sich die Wiesen an? Wie erstrahlen die Vorgarten der Dérfer im Sonnenaufgang?

Verstindlichkeit und Uberschaubarkeit
Touristische Texte sollen sich nicht an Eliten richten, sondern allgemein verstandlich sein. Nur wer verstandlich schreibt, wird gelesen. Die Kunst ist es,
weniger belesene Menschen anzusprechen ohne Kénner zu unterfordern.

Schreiben Sie Geschichten statt BROSCHUREN-TEXTE

Es reicht nicht aus, Gasten die wichtigsten Informationen in Berichtform zu dokumentieren. Reisende suchen Geschichten, die neben Services auch
Erfahrungen wiedergeben. Geschichten erfordern einen Handlungsanstieg und -abfall. Der Leser muss Erkenntnisse und eine Aufldsung der Spannung
erfahren. Eine Geschichte bringt den Leser in die Perspektive des Handelnden, erzeugt Bilder im Kopf, lasst den User in Gedanken bereits die Destina-
tion durchreisen.
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VI.) Uberschriften

Uberschriften sollen das Interesse wecken! Ziel ist es, den Leser neugierig zu machen. Es steht nicht nur die Informationsvermittlung im Vordergrund!
Wortspiele und sprachliche Bilder sind gute Inspirationsquellen zur Titelfindung. Zeigen Sie Kreativitat und vermeiden Sie universell austauschbare Titel
wie ,Koblenz zwischen Tradition und Moderne®,

e Neben der Kreativitat ist es wichtig, dass der Titel zum Inhalt passt.
e Der Text muss halten, was die Uberschrift verspricht!
e Achtung: Zitate in der Uberschrift verwirren oft — nach Méglichkeit diese eher in den Teaser oder Textkdrper einbauen.

Checkliste: Die gute Uberschrift

e Welche Aussage darf in der Uberschrift nicht fehlen, sind méglichst alle 7 W’s beantwortet?

e Was sind die richtigen Keywords, sind sie gut eingesetzt?

e Was hebt meinen Text von anderen auf der Website hervor — fiir wen schreibe ich ihn?

e Binich so kurz wie moglich und so lange wie notig?

e Habe ich touristische Fachbegriffe, Verkaufsslogans und Werbebotschaften vermieden? Oder zumindest gut verpackt?
e Klarheit geht vor Kreativitit! Die Uberschrift muss eindeutig und ohne Vorwissen verstindlich sein.

o Artikel weglassen, Verben kdnnen auch verzichtbar sein, bringen aber Dynamik.

e Rufzeichnen nur bei wirklichen Ausrufen oder Aufforderungen verwenden, in der Regel also Punkt als Satzzeichen.

e Fragen miussen echte Fragen sein, rhetorische Fragen verwirren, schrecken ab.

Quelle: www.wanderdoerfer.at
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VI.) Uberschriften Beispiele
Das Salz in der Suppe. Wie eine Uberschrift das Lesen besonders schmackhaft macht.

e Verfremdung — Abwandlung bekannter Film-, Lied- oder Buchtitel, eventuell auch von Werbeslogans (au?erhalb des Tourismus).
Vorsicht bei oft eingesetzten Phrasen, die nur schwer im touristischen Kontext erkennbar sind wie z.B. ,,Der mit dem .... tanzt”.
e Gegensatze — sorgen fur Spannung: ,,Ganz grolk im Kleinkrieg.” Wichtig: Die erste Idee fiir ein Gegensatzpaar ist nicht immer die Beste!
e Sprachwitz — Witzig und originell durch Doppeldeutigkeit, Augenzwinkern oder Dialekt in der Uberschrift.
e Erwartungen brechen —, Erwarten Sie keine Erholung bei uns. Inspirieren Sie sich lieber ...”
e Provozierende, unerwartete Fragen stellen — Wann wird es endlich wieder Winter? Inkl. Foto mit Snowboardern auf blihenden Wiesen ...
e Absurde Zusammenhdnge herstellen — ,So hoch hinauf geht es im Tal “, ,Wenn Stille singen bedeutet” “Schweigen & Fasten in der Stadt”
e Gefiihle ansprechen — Gliick, Angst, Freude, Sehnsucht, auch Schadenfreude, Alltagssorgen, Arger kénnen im positiven Kontext passen.



Rheinland-Pfalz
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MOGLICHKEITEN, DIE UBERSCHRIFTEN KREATIV ZU FORMULIEREN.
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VII.) Teaser und Textkorper

Geben Sie Geschichten einen Aufmacher (Teaser):

Inspirieren Sie den Leser und geben Sie ihm Orientierung: Was erwartet ihn im Laufe des Textes? Der Leser soll schon nach einer Zeile erkennen,
worum es sich in dem Text handelt, denn der Leser entscheidet bereits nach wenigen Sekunden, ob er weiter liest oder nicht. Sie kdnnen auch wichtige
Aussagen aus dem Text bereits vorwegnehmen und den Zusammenhang im Zuge des spater folgenden Textes herstellen. Bauen Sie dhnlich wie im Film
ganz am Anfang die inhaltliche Spannung auf und l6sen sie diese am Ende wieder!

Checkliste: Das RUDI-Prinzip fiir Teaser:

e RELEVANT — Teaser trifft den Kern des Artikels in 1-2 Satzen. Wichtig: Doppelinformation und Wortwiederholungen vermeiden!

e UNVOLLSTANDIG — Wir machen mit Andeutungen neugierig. Wichtig: Hier kann eine der 7 ,W“-Fragen unbeantwortet bleiben.

e DIREKT — Bilder entstehen im Kopf durch konkrete Details, starke Verben & aktives Formulieren. Wichtig: Flllworter streichen.

e INTERESSIEREN — Nutzen des Textes & der Reise-Information klar machen. Wichtig: Ungewdhnlichen, absurden, lustigen Aspekt einbauen.

Im Textkorper geht es zur Sache:

Im Texteinstieg sollte mit einem ,warmen”“ W und nicht mit einem ,kalten” begonnen werden. ,Warm“ bezeichnet dabei etwas, das nahe geht, be-
troffen macht, berihrt, freut oder aufregt. Das kann mal das ,Wer“, mal das ,,Wann“ und mal das ,Wo“ sein.

e Die interessanteste W-Frage kann eine Zahl sein: ,,800 Kilhe am Berg kénnen wohl nicht irren - das Klima ist gut & die Jause schmeckt.”

e QOderesist das ,Wie“, die Situationsbeschreibung: ,,Auch bei Neuschnee wollte jeder der erste in der Vitalwelt sein.”

e Es kann das ,Wo"“ sein: Waldbaden in Rheinland-Pfalz: Die Blatter zwischen den Zehen, die wiirzige Luft in der Nase und Ruhe fir den Kopf”



Tipp: In der Formulierung der
Uberschrift und des Aufmachers
helfen folgende Fragen:

Warum lohnt es sich, diesen
Text zu lesen?

Was steht drin?

Was ist das Besondere?

Rheinland-Pfalz
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Kithe am Berg konnen wohl nicht irren
- das Klima ist gut und die Jause schmeckt.”

Beispiel: gelungener Texteinstieg
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V.) Typische Fehler in touristischen Texten

»,80% des produzierten Content ist unsichtbar!“
Deshalb sollten Sie diese Fehler vermeiden:

e Zuviele Klischees: Klischees wie Salz verwenden - ein wenig ist gut, zu viel schmeckt nicht. . " "
Tipp: lhr Leser fllichtet, wenn Ihre Worter
e Irrelevante Inhalte - viel Text und wenig Inhalt liest keiner gerne. / Texte Folgendes erzeugen:
e Uninteressante Details der Reiseplanung, nur Bekanntes bieten. “Eh klar-Text” sind das Schlimmste:
namlich Zeitverschwendung!

e Langeweile
e Midigkeit
e Die komplette Geschichte im gleichbleibenden Tempo schildern. Da sind wir schon in der Schule o Ubelkeit

eingeschlafen.

e Geschehen chronologisch zu erzdhlen. Der User denkt sich: “Zuschauen, wie Farbe trocknet, ist sicher
spannender”

e Von oben herab belehren, erkldren statt beschreiben & zeigen.

e Keinen spannenden Schluss finden und den Text einfach auslaufen zu lassen.

e Zahlen, die nur den Blirgermeister interessieren und ohne Nutzen fir den User wie z.B. “700 Kilometer
Radwege, 50 Hikingtrails und ein Panoramaweg.”

e Keine optische Struktur wie etwa Absatze, Unterlberschriften, Hervorhebungen...
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KAPITEL 4.

Strukturierte Daten
(Schema.org, Barrierefreie Texte, Maschinenlesbarkeit)

Strukturierte Daten haben alle gemeinsam, dass sie im HTML-Quelltext mit den richtigen Attributen versehen werden miissen, damit automatisch er-
kannt werden kann, um welche Daten es hier geht wie zum Beispiel: Adresse, Telefonnummer, Bewertungsscore, GEO-Daten fiir Karten, ...

Die Zuweisung der HTML-Tags funktioniert aktuell primar manuell und das heil3t, dass der Redakteur darauf achten muss, die richtigen Formatierungen
zu verwenden, damit sie im Quellcode korrekt hinterlegt werden.




STRUKTURIERTE DATEN

l.) Barrierefreie Texte

Allgemeine Hinweise, um die Lesbarkeit durchs Hilfsmittel zu unterstiitzen

e Schlichte Sprache wahlen, die jeder versteht

e Lesbarkeit durch duBere Form unterstiitzen, das Auge braucht Punkte, an denen es sich orientieren kann
* Absatze machen

e Zwischenlberschriften

e Unterstreichungen vermeiden -> wird mit Links verwechselt

HTML-Tags verwenden

Hilfsmittel und Maschinen kénnen Texte besser auslesen, wenn sie korrekt formatiert wurden. Die Verwendung der korrekten HMTL-Tags ist durch das

CMS bedingt und bedarf entsprechenden Anpassungen im Quellcode.

e HTML-Tags fiir Uberschriften verwenden: <h1>...</h1>, <h2>...</h2>,<h3>...</h3> Nicht einfach nur optimistisch fett und gréRer machen, auch
logisch auszeichnen. Das ist wie im MSWord: Man kann ein Wort einfach fett und gréRer schreiben, um eine Uberschrift zu erhalten. Aber nur mit
der Formatvorlage Uberschrift wird es wirklich als Uberschrift erkannt.

e <strong>...</strong> statt <b>...</b> verwenden, da <b>...</b> nur rein optisch eine Hervorhebung erzeugt.

e <em>..</em> statt <i>...</i> verwenden, da <i>...</i> ebenfalls nur rein optisch eine Hervorhebung erzeugt.

e Font-Tags sollen nicht mehr verwendet werden <font color="#FFFFFF“>...</font> Stattdessen muss mit <span>...</span> und entsprechenden Klas-
sen gearbeitet werden z.B. <span class="teaser”>...</span>

e Links sollen ein title-Attribut haben, das angibt, was sich hinter dem Link verbirgt. z.B. <a href="/team.html“ title="zu der Darstellung des Teams”

_self“>Team</a>. Ein ganz schlechtes Beispiel sind ,mehr dazu“- ,weiter”- oder ,link“- Links.

“"

target=

Rheinland-Pfalz
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STRUKTURIERTE DATEN

Il.) Barrierefreie Texte: Abkiirzungen

Abkiirzungen
Fremdsprachige Worter und Abkilrzungen sollte man vermeiden. Wenn sie jedoch unentbehrlich sind, ist eine korrekte Auszeichnung wichtig: Kenn-
zeichnung: <abbr>HTML</abbr>

Abkurzungen sollten mindestens einmal im Text ausgeschrieben, also ,, Uibersetzt” werden. Am besten direkt beim ersten Gebrauch der Abklrzung.
Standardabkiirzungen wie evtl., zzgl. oder z.B. sollten immer ausgeschrieben werden. Die ausgeschriebenen Varianten erleichtern den Lesefluss und
man erspart sich das korrekte Kennzeichnen mit HTML-Code.

Beispiel mit zwei Varianten beim ersten Vorkommen der Abkiirzung

<abbr>HTML</abbr> (<span lang="en“>Hypertext Markup Language</span>) Die Ausgabe sieht dann so aus: HTML (Hypertext Markup Language)
<abbr title=“Hypertext Markup Language“>HTML</abbr> In der Ausgabe steht dann nur HTML, fahrt man mit der Maus dariber, erscheint die aus-
geschriebene Variante.

Variante 1 ist besser, da so der ausgeschriebene Begriff fiir seshende Benutzer sofort sichtbar ist (nicht erst wenn mit der Maus Gber das Wort gefahren
wird), Benutzer ohne Maus sehen die Erklarung auch und aullerdem ist hier auch noch die Sprachkennzeichnung dabei (,Hypertext Markup Language”
ist ja englisch-> siehe Fremdwaorter).

Bei weiterer Verwendung der gleichen Abkiirzung

<abbr>HTML</abbr>

Screenreader erkennen ,,HTML" weiterhin als Abklirzung, eine Erklarung muss dann nicht mehr sein. Es ware vielleicht sogar stérend, wenn bei jeder
Verwendung wieder die lange ausgesprochene Version folgen wiirde.



STRUKTURIERTE DATEN

lll.) Tipps zur Maschinen-Lesbarkeit

Fremdworter

Screenreader sprechen den Text auf einer Website in der Sprache aus, die als Standardsprache definiert wurde. Wenn im Text ein Sprachwechsel auf-
tritt, muss das im HTML-Code gekennzeichnet werden, sonst spricht ein Screenreader das fremdsprachige Wort falsch aus: ,Buffet” ist ein franzosisches
Wort, deutsch ausgesprochen hort es sich komisch an und wiirde vielleicht nicht verstanden werden.

Kennzeichnung: <span lang="en“>...</span>

Bilder

Sogenannte Schmuckgrafiken miissen nicht mit einem Alt-Text versehen werden. Alle Gbrigen Grafiken, die einen Sachverhalt erldutern oder das
Geschriebene verstarken missen mit Alt-Text versehen werden, die angeben, was auf dem Bild zu sehen ist:

Kennzeichnung: <img src="“" alt="..." />

Videos & Audiobeitrage
Bei Videos sollten Untertitel und ggf. Audio-Diskreption zuschaltbar sein. Bei Audio-Formaten sollte der Text der Audio-Datei zuschaltbar sein.

Rheinland-Pfalz 43
TOURISMUS GMBH



STRUKTURIERTE DATEN

IV.) Schema.org / Rich Snippet

Rich Snippets werden von Google mit Hilfe von strukturierten Daten erzeugt. Sie gehdren nicht direkt zur Meta-Description, kénnen diese jedoch im
Such Snippet erganzen.

Rich Snippets konnen beispielweise Produktbeschreibungen, Preise, Verfligbarkeiten, Veranstaltungen, Personen, Produktbewertungen, Rezepte und
vieles mehr sein. Man mochte damit erreichen, dass das Suchergebnis flir den Suchenden attraktiver wird und sich die Klick-Rate erhoht.

Diese Snippets kann man durch entsprechende Formatierung im Quellcode erreichen. Eine Anpassung der Eingabemaske im CMS ist daher sinnvoll,
wenn sich der Redakteur mit HMTL-Code-Eingabe nicht auskennt, oder eine direkte Eingabe im HTML-Code gar nicht moglich ist.



Beispiel flr eine
Produktbewertung

Und dann aus Usersicht
in den Suchergebnissen

Rheinland-Pfalz

TOURISMUS GMBH

45



KAPITEL 5.

Das SEO 1x1

Wichtig ist immer, den Mehrwert einer Seite sicherzustellen! Das ist das Grundprinzip von Suchmaschinenoptimierung (SEO):
Wonach sucht mein Publikum? Warum soll mein Artikel im Suchergebnis erscheinen? Was ist der Mehrwert meines Artikels?

Nutzlicher und fesselnder Content wird wahrscheinlich Ihre Website starker beeinflussen als alle anderen Faktoren, die hier in Folge aufgelistet sind.
Nutzer erkennen guten Content, wenn sie ihn sehen, und sie werden oft andere Nutzer darauf aufmerksam machen. Das kann durch die Interaktion mit
dem Artikel, der Lesedauer, dem Teilen via Blogs, Social Media-Services, E-Mail, Foren oder auf vielen anderen Wegen geschehen.



DAS SEO 1X1

I.) Vor der Suche in den Serps (Search Engine Result Pages)

Meta-Information
Viele User steigen lGber die Suchmaschine ein. In den Suchergebnissen findet der User neben dem
Meta-Title und der URL der Seite auch immer eine kurze (Meta-)Beschreibung der Inhalte.

Die Beschreibung und der Titel miissen bereits fiir den User relevant sein, um einen Klick auszuldsen. Die
CTR (Click-Through-Rate) aus Google Analytics ist ein Indikator dafiir, ob die Meta-Information gut gewahlt Meta-Title: Worum geht es? in max 70
wurde oder nicht. Werden viele Impressions erzeugt, aber keine Klicks, dann heilst das, dass die Suchmaschi- Zeichen

nenoptimierung zwar gut war, die Meta-Information aber auch einer Uberarbeitung bedarf.

Meta-Description: Welche Inhalte kann
der User erwarten? in max 320 Zeichen

Meta-Title: Worum geht es auf der Seite / Artikel (max 70 Zeichen)?

Meta-Description: Was erwartet den User auf der Website? Warum soll er klicken? Beschreibung der In-

halte und Alleinstellungsmerkmale.

e Optimale Zeichenldnge: Die bisherige Lange von 175 wurde 2017 auf 320 Zeichen erhoht.

e Call-to-Action: Eine Handlungsaufforderung wie “hier klicken” / “jetzt kaufen” aktiviert die User

e Inhalte: Die Description sollte das zentrale Keyword oder Varianten der Zielseite enthalten. Da Google
das Suchwort im Snippet immer hervorhebt, wird die Description auffalliger, wenn der gesuchte Begriff
gefettet wurde. Moglich sind auch Sonderzeichen nach Unicode in der Meta-Description. Sie erhéhen
die Aufmerksamkeit ebenfalls. Sehr beliebt sind zum Beispiel Hakchen.

Hinweis: “Meta-Tags” waren friiher fiir SEO relevant, sind es jedoch heute nicht mehr.
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DAS SEO 1X1

Il.) SEO Grundlagen

Oberstes Prinzip: Fiir User schreiben, nicht fiir Suchmaschinen!

Google “mag” Texte, die Nutzen fiir die User bringen und nicht nur flr eine hohe Auffindbarkeit optimiert
wurden. Es ist daher zentral, ansprechende Artikel mit hohem Nutzen, guter Lesbarkeit und passendem Call-
To-Action zu produzieren. Die User-Interaktionen beeinflussen mafigeblich das Ranking. Dazu gibt es einige
SEO Grundlagen, die Sie beachten sollten:

e Fir jene Schreiben die nur ,stébern” und Texte tUberfliegen wollen und diese mit Keywords und Links
,fangen” Ein Artikel sollte sich einem priméren Ziel widmen - darum dreht sich auch das oder die 1 - 2
Haupt-Schlagworte.

o Zahlen, Fakten, Daten - UND KEYWORDS einsetzen. (Unterstiitzende) Keywords sind wichtig, um den Ut s e g ralisne besaine -
. . . . . bungen, Vollstopfen mit Keywords, viel
User zu steuern - bis zu 5 unterstitzende Schlagworte beschreiben das Themenumfeld des Artikels (wie blabla ohne Inhalt oder Nutzen fiir den

eine Schlagwort-Wolke im Text). User, Textwiirste ohne optische Aufberei-

e Schreiben Sie fir den Long Tail: Texte sollten lange Phrasen rund um das/die Haupt-Keywords enthalten, tung.
beispielsweise Fragestellungen zum Keyword.

e Aussagekriftige und griffige Uberschriften einsetzen.

e Inhalte mit Bildern anreichern und diese mit Keywords im umgebenden Text, in Alt-Tags und in etwaigen
Bildunterschriften ,hervorheben”.

e Link-Text und Ankertext gezielt einsetzen.

e Verwenden Sie Subliberschriften. Und markieren Sie diese als H2, H3, usw.

e Wenn moglich / sinnvoll - Listen oder Aufzdahlungen einsetzen.

e Zitate” und ,Gesprochenes” lockern den Text auf und erhéhen die Lesedauer.

e Verwenden Sie strukturierte Text-Formatierung (Fettschrift und Kursiv).

e Holen Sie sich Unterstiitzung von Influencern, Bloggern, Instagrammern, Pinterest-Nutzern. Integrieren
Sie Multiplikatoren in den Kreationsprozess.

e Bilder und Videos einbauen: Bilder auf der Website sollten mit Alternativ-Texten (,,Alt-Label”) be-
schrieben werden, in diese sollten Keywords integriert sein. Die Bild-Dateinamen sollten ebenfalls
Keywords enthalten (Beispiel: wandern-herbst-rheinland-pfalz-familie.jpg).




DAS SEO 1X1

Il.) SEO Grundlagen (Fortsetzung)
Was bei Suchmaschinen-Optimierung NOCH zu beachten ist:

e Der am besten optimierte Text ist auf lange Sicht ein Text, dem man beim Lesen nicht anmerkt, dass er suchmaschinenoptimiert ist. Bleiben Sie
menschlich! Inhalte diirfen auf Websites nicht mehrfach - also auf mehreren Unterseiten - identisch aufscheinen (,,Duplicate Content” und , Kanni-
balisierung” ahnlicher Inhalte vermeiden).

e Fehlende oder fehlerhafte Links sind unbedingt zu vermeiden.

e Meta-Informationen, Microformate auf den Seiten und Bilder unbedingt hinterlegen.

e First things first: wichtigte Keywords immer am Anfang von Uberschriften, URLs, Meta-Infos, etc.

e Machen Sie sich Gedanken darliber, welche Worte ein Nutzer verwenden kdnnte, um bestimmten Content auf lhrer Website ausfindig zu machen.
Nutzer, die viel Uber ein bestimmtes Thema wissen, kdnnten andere Keywords benutzen als jemand, der sich erstmals mit einer Thematik ausein-
andersetzt. Ein langjahriger Gymnastrada-Fan kdonnte beispielsweise nach einem Akronym fir “rhythmische Sportgymnastik” suchen, wahrend
neue Fans wahrscheinlich einen allgemeineren Suchbegriff wie Sportakrobatik verwenden. Das Vorhersehen dieser Unterschiede im Suchverhalten
und die Fahigkeit, darauf Ricksicht zu nehmen, wahrend man Content erstellt (durch die Verwendung einer guten Mischung von unterschiedlichen
Keywords), kann gute Resultate erzeugen.

e Flhren Sie aber den User gezielt zur gewlinschten Handlung, Call-To-Action auf jeder Seite einbauen um Sackgassen zu vermeiden

e Verwenden Sie hauptsachlich Text fir die Navigation. Indem Sie den GrofRteil der Seitennavigation durch Textlinks handhaben, machen Sie das
Crawlen und Verstehen lhrer Site fiir Suchmaschinen einfacher. Viele Nutzer bevorzugen dies ebenfalls.
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DAS SEO 1X1

lll.) Verlinkung

Die Verlinkung hat neben der Usability noch eine weitere wichtige Aufgabe: Sie zeigt den Suchmaschinen,
wie die Themen, Seiten und Artikel zusammenhangen. Daraus ergeben sich taxonomische Wolken, die das
Ranking durch eine Gewichtung der Relevanz der verschiedener Themen untereinander beeinflussen.

Links zu weiterfihrenden Informationen und passender Ankertext machen es einfach, die verlinkten Inhalte
zu vermitteln. Nennen Sie die Dinge einfach beim Namen! Je konkreter, desto besser. Das gilt insbesondere
auch fir Linktexte. Suchmaschinen gehen ebenso wie Nutzer davon aus, dass diese Worter mit Bedacht als
Hinweis oder Kurzbeschreibung gewahlt wurden. Nichtssagende Linktexte nach dem Muster , Hier!” oder
,Hier klicken!“ sollten deshalb vermieden werden.

Es werden zwei Arten der Verlinkung unterschieden:

1.) Interne Verlinkungen

Um Suchmaschinen die Zusammenhange innerhalb einer Webseite zu vermitteln, ist die interne Verlinkung
einzelner Artikel sehr wichtig. Innerhalb der Texte sollten wichtige Keywords auf die jeweiligen Artikel linken.
Zum Beispiel kann in einem Artikel iber den Rhein das Wort ,,Rhein” mit den jeweiligen Attraktionen in
dieser Region verlinkt werden. Diese Querverlinkungen helfen Suchmaschinen beim Verstandnis, welche
Unterseiten bei welchen Keywords zu priorisieren sind.

2.) Externe Verlinkung
Weiterfliihrende Informationen, die fiir den User interessant sein kdnnen, aber nicht zum Thema oder Artikel
passen, konnen und sollen Gber Links eingebunden werden.

Wichtig: Link Building betreiben!

Auch Links von anderen Seiten auf die eigene Webseite und deren Unterseiten helfen bei der Positionierung
in Suchmaschinen. Daher ist es beispielsweise hilfreich, Leistungstrager bzw. Partner um einen Link auf die
entsprechenden Seiten auf der eigenen Website zu bitten.

Achtung: Jeder Link unterstiitzt den-
jenigen, auf den der Link zeigt!

Daher primar Partner einbinden und
darauf achten, dass die verlinkte
Seite nicht versucht, mit dem selben
Keyword zu ranken!
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KAPITEL 6.

Checklisten fur Redakteure

Zu guter Letzt: zwei hilfreiche Checklisten, die alles noch einmal auf den Punkt bringen und zusammenfassen. Diese Checklisten kdnnen und sollten
ausgedruckt neben dem Bildschirm der Redakteure hangen und als Stiitze und Orientierung dienen, um schnell, gute Texte in gleichbleibend hoher
Qualitat produzieren zu kénnen.
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CHECKLISTE ,TEXTEN IM WEB“

CONTENT ORGANISATION & VERTEILUNG

Veroffentlichen

1. Evaluieren
Veroffentlichen

7. Editieren Content
8. Ausspielen Management
9. Content Marketing

2. Planen
3. Recherchieren

10. Warten
11. Archivieren

Produzieren
4. Schreiben
5. Optimieren
6. Freigeben




CONTENT - ANLEITUNG fur Rheinland - Pfalz Tourismus

Ein Uberblick iiber die Schliisselfaktoren fur ein erfolgreiches Content Management.

Cs

Core - Story

Q
©
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8
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Quelle:
Econsultancy -
adaptiert und
ubersetzt von
Saint-Elmos Travel
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Timelapse-
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Lm Sb

Link-
Management

1. Core Story: Nehmen Sie Ihre Kerngeschichten als
Basis fiir die Content-Produktion.

2. Formate: Uberlegen Sie Formate, die firr den Trans-
port dieser Geschichte(n) sinnvoll waren.

3. Inhaltstypen: Wahlen Sie dazu taktisch jene Inhalt-
stypen, die Ihre Gaste gerne nutzen. Gestalten Sie ein-
en Medien-Mix, der lhren Géasten ,schmeckt".

4. Personas & Auslandsmaérkte: Fur welche Ziel-
gruppe wird produziert, wie wird er angepasst?

5. Regionen: Welche Region bzw. welche Kristallisa-
tionsraume und POIs kommen dafiir in Frage?

64-86

Jay

6. Plattformen: Welche Plattform ist am besten fur den

Transport dieser Geschichte geeignet um die gew(in-

schte Zielgruppe auch zu erreichen?

7. Messzahlen & Ziele: Welche MessgroRe scheint

8. Checkliste: Zu guter letzt: eine kurze Checkliste mit
den wichtigsten Parametern, die es zu beachten gilt.

9. Ausloser & Interaktionen: Welche Dinge gilt es

noch zu beachten um die gréRtmagliche Interaktion zu

87-
iy sinnvoll?
113-
125
126-
139 bewirken?

Bb

Bernd &
Ulrike Blum

Bw

Bille &
Henning Wolf

W. Probst &
E. Brauche

14 us
lebenserfahren urtimlich fréhlich

128 129
(queries) Optimierung Daten

Fr

Frankreich

Uk

GroR-Britta-
nien

Osterreich

Ch

Schweiz

16

Eh

ehrlich

130

Og

Open Graphic

64

Wm

Website +
Landingpage

2]

Reiseblogs

Ps

touristische
Partnerreisen

Ma

Magazin

7

Wk

Wikipedia

Lb

Location
Based Server

Wit

Wikitravel /
-voyage

73

Am

Google Play Amazon

19 120

Au

Ku ch
Rs Gr
Rich snippet GEO

referenziert

133 134
Antwortbox Barrierefreie
fahig Struktur

87

Sa

Seitenaufrufe

NI

neue Leads

Mb

Marken-
bekanntheit

Offline Medien

Fb

Facebook

YouTube

121

Ed

edel / gereift

135

Pz

POIs
zugeordnet

Uv

Unique
Visitors

Do

Downloads

Rm

Rufmetric

Ft

Foto
Plattformen

Pi

Pinterest

Trip Advisor

Tp

Tourenplaner

iTunes

122

Sb

selbstbewusst

136

Ca

Call to Action

Nb

neue
Besucher

Cl

Cost per Lead

Pm

Pressemetric

Ak

Akquisozahlen

Instagram

Ho

HolidayCheck

DI

Deskline (IRS)

123

St

stolz

137

Ts

Tonalitat &
Schreibstil

90

Ar

Abbruchrate

Hs

Hauptseiten

Sichtbarkeits-

suche

Ra

138

Neuanmeldung

So

Soziale
Interaktion

Tn

Teilnehmerzahl

Ml

Markenbilder

Traffic

Le

Leads

Verkaufe

Mi

Mitglieder

In

Interaktion

En

Engagement

125

Ro

robust

139

Mb

Marken-
botschaft
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SCHLUSSWORTE.
Alles in allem.

Zu guter Letzt noch ein wichtiger Hinweis: Die SEO Regeln, die richtige Lange oder
korrekte Zeichenanzahl in Meta-Title und Meta-Description andern sich regelmaRig.
Die Parameter fiir gute Texte bleiben dagegen.

Ein guter Artikel mit Mehrwert fiir den Nutzer wird immer gerne gelesen werden und
damit im Ranking weit oben liegen. Lediglich kleine Anpassungen werden dann notig

sein, um im TOP-Ranking zu bleiben.

Der absolute Fokus sollte daher immer auf den Gaste- / Lesernutzen gerichtet sein,
damit die Content Strategie langfristig erfolgreich bleibt.

Und ja, gute Texte kosten viel Geld und Mihe. Sie sind allerdings auch die “Wahrung”
oder das “Produkt” einer DMO und somit den Aufwand wert. Wenn das Ziel “Orienti-
erung und Information bereitzustellen” ist, damit Buchungen ausgel6st werden, dann
muss es das oberste Prinzip sein, die Information und Orientierung bestmaglich zu

garantieren.

Zum Abschluss bleibt uns nur noch, Ihnen allen viel Freude und Schwung fiir die

kommenden Texte zu wiinschen!
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