
Landesweite touristische Innovationswerkstatt

Impulsprogramm für Betriebe und Touristiker

September 2017 – Juni 2019

NR4TWG13

Marketing und Vertrieb: Mehr Umsatz durch innovatives 

Marketing mit kleinem Budget
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Projektziele:

Die Innovationswerkstatt hat sich zum Ziel gesetzt: 

➢ kleine und mittelständische Unternehmen aus dem Tourismus nachhaltig für 

die Zukunftsmärkte fit zu machen und ihre Wettbewerbsfähigkeit zu 

verbessern.

➢ Die Weiterentwicklung und Professionalisierung der kleinen und 

mittelständischen Unternehmen durch bedarfsorientierte Qualitäts- und 

Innovationssteigerungen zu fördern und deren Umsetzungskompetenz zu 

steigern.

➢ Touristiker und touristische Betriebe zu motivieren und zu stärken, aktuelle 

Trends und Informationen für die Entwicklung von neuen 

zielgruppengerechten und attraktiven Angeboten aufzugreifen.



3 21.01.2014

Die Innovationswerkstatt hat sich zum Ziel gesetzt: 

➢ bestehende Netzwerke zu stärken und neue zu fördern, um gemeinsame 

Ziele zu verfolgen, Synergien optimal zu nutzen und Innovationen zu 

fördern.

➢ „Reisen für Alle“ als wichtige landesweite Aufgabe ins touristische Portfolio 

des Landes zu integrieren.

➢ einen Beitrag zur Weiterentwicklung des Landesmarketings vor dem 

Hintergrund der Fortschreibung des Masterplans zu leisten.

➢ Den Austausch zwischen öffentlichen und privaten Leistungsträgern auf 

Landes- und regionaler Ebene zu stärken.
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5 21.01.2014

Landesweite Strahlkraft durch die Beteiligung von elf 

Projektpartnern
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Impulsprogramm für KMU und Touristiker

• Für alle, die zukunftsfit bleiben und neue Ideen erfolgreich am Markt 

einführen wollen.

• Für alle, die Ihren Betrieb erfolgreich in die Zukunft führen wollen

• Für alle, die vor der Gründung oder Übernahme eines touristischen 

Betriebs wie Hotel, Pension, Ausflugsziel, Gastronomie stehen und neue 

Wege gehen wollen

• Für alle, die Teil eines betrieblichen Netzwerks sind und gemeinsam 

Ideen erfolgreich am Markt umsetzen möchten, die von Standardlösungen 

abweichen

• Für alle, die Innovationen anregen und auslösen möchten 

→ Wir bieten hochwertige Qualifizierungsmaßnahmen zum Preis einer kleinen 

Tagungspauschale am Schulungsort.
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Argumente zur Teilnahme an der Innovationswerkstatt

➢ findet in Region statt (keine Übernachtung)

➢ sich Trends stellen – mit der Zeit gehen

➢ Betriebe zukunftsfit zu machen

➢ konkret umsetzbare Maßnahmen (am Ende eines Veranstaltungstages)

➢ praktische Anwendbarkeit/praxisnah

➢ Super Preis-Leistungsverhältnis
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Ihr Ansprechpartner

www.niederrhein-tourismus.de 

Innovationsreferent Niederrhein Tourismus GmbH
Landesweite touristische Innovationswerkstatt 
NORDRHEIN-WESTFALEN

Nina Jörgens

Telefon: +49 (0) 2162 8179 -0
E-Mail: nina.joergens@niederrhein-tourismus.de



Mehr Umsatz durch 

innovatives Marketing 

mit kleinem Budget

Elisabeth Hiltermann

Siegfriedmuseum Xanten

3. Juli 2018



Moderation

10

Elisabeth M. Hiltermann

▪ Diplom-Betriebswirtin (FH) mit Schwerpunkten Marketing 

& Hotel-Management

▪ Jahrelang in leitender Position in Tourismus und 

Freizeitwirtschaft

▪ Branchen-Know-how: Ausflugsziele, Hotellerie und 

▪ Reisejournalistin, Kontakterin in Werbe-Agenturen und 

PR-Beraterin

▪ Erfahrung im Bereich Event- und Projektmanagement

▪ Ausbilderin für junge Touristiker in Berufsfach- und 

Fachhochschulen. 

Seit 2012 bei Kohl & Partner.

Fachliche Schwerpunkte:

▪ Beratung Visitor Attractions,  Tourist Infos, Erlebniswelten,

Brandlands und Destinationen

▪ Pre-Feasibility-Studien und 

Wirtschaftlichkeitsberechnungen

▪ Marketing, Werbung, PR, Sales & Social Media

▪ Schulung touristischer Mitarbeiter; FH-Dozentin



Kohl & Partner: Wofür stehen wir?
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• Kohl & Partner ist ein unabhängiges und 

international tätiges Consultingunternehmen –

spezialisiert auf die Hotellerie, Tourismus- und 

Freizeitwirtschaft.

• Kohl & Partner ist das führende 

Tourismusberatungsunternehmen im Alpenraum 

und eines der größten Unternehmen mit dieser 

Spezialisierung in Europa. Unser touristisches Know-

how, in Kombination mit mehr als 35 Jahren 

Erfahrung im Bereich Tourismusentwicklung, macht 

uns zu einem verlässlichen und professionellen 

Partner bei der Entwicklung von touristischen 

Projekten. 

Kohl & Partner 

steht für

“Qualität im Tourismus”

Das Unternehmen wird nach dem EFQM-

Modell für Business Excellence entwickelt 

und geführt

„Austrian Quality Award“ Gewinner 

für KMUs

Affiliate Member der UN World Tourism

Organization

Mitglied anerkannter Netzwerke

AIEST, HSMAI, IAAPA



Zeitplan für heute
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10.00 – 11.30 Block I

11.30 – 11.45 Kaffeepause

11.45 – 13.00 Block II

13.00 – 13.30 Mittagspause

13.30 – 15.00 Block III

15.00 – 15.15 Kaffeepause

15.15 – 16:45 Block IV



Kurze Vorstellungsrunde

Gratisography.com13

• Wer sind Sie?

• Was machen Sie?

• Warum sind Sie heute hier?

• Haben Sie konkrete Fragen?



Was erwartet Sie heute?

Organisatorisches

2. Marketing Grundlagen und die Basis für unser Marketing

3. Der richtige Marketing Mix

1. Trends und Entwicklungen am Markt

14





Früher war alles besser…

16



• Que l l e :  A RD/ZDF On l i ne  S tud i e  2016

• Fo to -Q u e l l e :  l i k em yidea . co m

84 % der Deutschen sind Online!
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Vermieterakademie Tirol28% der Bevölkerung gehen 

täglich von unterwegs

ins Internet

Quelle: ARD/ZDF Online Studie 2016
Foto-Quelle: Confused.com 

Bei den Unter 30-Jährigen 

sind es bereits 64% die das 

Internet unterwegs nutzen!



19

Vermieterakademie Tirol

Das Smartphone ist 

mit  66% das 

meistgenutzte Gerät 

für den Internetzugang 
Quelle: ARD/ZDF Online Studie 2016
Foto-Quelle: sharetemplates.com 

57% nutzen einen 

Laptop
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Vermieterakademie TirolTäglich verbringen die 

Deutschen 

2:08 Stunden online

Quelle: ARD/ZDF Online Studie 2016
Foto-Quelle: t-online.de
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Vermieterakademie Tirol22% also jeder Fünfte in 

Deutschland ist auf Facebook 

Quelle: ARD/ZDF Online Studie 2016
Foto-Quelle: huffpost.com



Der Kontext früher …



Der Kontext heute… 

Mehr als 72 % der Internetnutzer nutzen das Internet auf mobilen 

Geräten außerhalb des Haushalts und der Arbeit. 

23 Quelle: BFS 2017



Digitalisierung…

… bringt somit neue Herausforderungen für uns mit sich:

• …

• …

• …

• …

24



60 
Betten

11.400
Übernachtungen

190
Betten-

Vollbelegstage

Um die Übernachtungszahlen von 1990 zu 

halten, benötigt heute ein Betrieb…. 

Jahr 1990 HEUTE

AHD in Tagen 6,4 4,4

Ankünfte 1.781,25 2.590

Übernachtungen 11,4 Tsd. 11,4 Tsd.

Buchungen 890 1.295

….45% mehr Buchungen



Gäste leiden an einer Informationsflut 

… zu ähnliche Produkte, der Konsument kann die Vor -

und Nachteile nicht mehr erkennen. 



„WOW-da-will-ich-hin“ Effekt



Beispiel: Gründe für einen Aufenthalt bei Ihnen…
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Besser, billiger oder 

AnDerS

Wofür entscheiden Sie sich bei 

Ihrem Betrieb/Ihrer Region?



Was sind Ihre USPs?

Warum soll der Gast denn überhaupt zu Ihnen kommen?

Was unterscheidet Ihren Betrieb von anderen? 

30

Bevor wir diese Fragen nicht beantworten können, sollten 

wir auch kein Geld in „Werbung“ investieren… 

…denn es könnte die falsche sein!





Dauer: 10 Minuten

Modus: Gruppe

Aufgabe:

➢ Was sind Ihre USPs? 

➢ Was unterscheidet Ihren Betrieb / Ihre Region von 

einem anderen? Was zeichnet Sie aus?

➢ Warum soll ein Gast zu Ihnen in die Region / in den 

Betrieb kommen?



Was erwartet Sie heute?

Organisatorisches

2. Marketing Grundlagen und die Basis für unser Marketing

3. Der richtige Marketing Mix

1. Trends und Entwicklungen am Markt

33



Der Marketing Kreislauf nach Kohl & Partner

34

Marketing 

Kreislauf

von

Kohl & Partner

Strategisches Marketing
a. Positionierung

b. Strategie & Vision

c. Marketing-Strategie

d. Zielgruppen im Jahresverlauf

e. Preise und Pauschalen

Operatives Marketing
a. Marketingplanung

b. Newsletter- und Mailingplan

c. Umsetzung der Marketingaktionen

(Online und Offline)

Marketing Controlling
a. Google Analytics

b. Anfrage-Statistiken

c. CRM-System

d. Budget-Controlling

Verkaufskompetenz

a. Verkauf Kompetenz der Website

b. Aktiver Verkauf am Telefon

c. E-Mail Korrespondenz

d. Online Buchungsportale 



Wen wollen Sie überhaupt ansprechen?

35

DEZ JAN FEB MAR APR MAI JUN JUL AUG SEP OKT NOV

Hundebesitzer

Roadbiker

MTB

Sport-Skifahrer

Genuss-Skifahren

Wanderer 

Familien 



Die Ferienzeiten der Zielmärkte beachten

36



Fünf Fragen, die Sie sich vor jeder 

Marketing-Aktion stellen sollten

1. Was ist das primäre Ziel der Marketing-Aktion?

2. Welche Zielgruppe und welchen Zielmarkt wollen Sie 

damit erreichen?

3. Was ist die Kernbotschaft die Sie mit der Aktion 

kommunizieren wollen?

4. Gibt es noch Möglichkeiten diese Marketing-Aktionen 

mit anderen

zu unterstützen?

5. Wie können Sie die Aktion messbar machen?

37



Die 5 Marketing Säulen von Kohl & Partner 

Quelle: Kohl&Partner

E-Marketing Werbemittel Kl. Marketing 

& Sales
CRM Presse

Alles, das im World Wide Web passiert:
Die eigene Website, SEO + SEM (Google Werbung), Social Media, 

Newsletter, Portale und Plattformen, E-Kampagnen usw. 



Die 5 Marketing Säulen von Kohl & Partner 

Quelle: Kohl&Partner

E-Marketing Werbemittel Kl. Marketing 

& Sales
CRM Presse

PRINT-Formate
Image-Folder, Preislisten, 

Drucksorten, Mailings

Klassisches Marketing – so 
wie wir es kennen:
Inserate, Messebesuche, 

Kooperationen



Die 5 Marketing Säulen von Kohl & Partner 

Quelle: Kohl&Partner

E-Marketing Werbemittel Kl. Marketing 

& Sales
CRM Presse

Customer Relationship Management
Stammgäste-Marketing, Empfehlungsmarketing, 

Gästebegeisterung



Die 5 Marketing Säulen von Kohl & Partner 

Quelle: Kohl&Partner

E-Marketing Werbemittel Kl. Marketing 

& Sales
CRM Presse

Das was andere von uns schreiben
Journalisteneinladungen, Presse-Reisen, Sponsoring



Was erwartet Sie heute?

Organisatorisches

2. Marketing Grundlagen und die Basis für unser Marketing

3. Der richtige Marketing Mix

1. Trends und Entwicklungen am Markt

42

a) Die eigene Adressen nutzen

b) Online Aktivitäten für das kleine Budget

b) Offline Aktivitäten für das kleine Budget



Warum muss Marketing nicht immer teuer 

sein…?

43

1. Weil wir digital agieren können und eine Erfolgsmessung uns 

hilft, weitere Entscheidungen zu treffen

2. Weil wir mit klaren und zielgruppenspezifischen Aktivitäten auf 

Basis unserer Database samt Gäste-Historie zielgerichteter 

und somit günstiger sind als eine Marketing-Gießkanne 

(Pareto-Prinzip!)

3. Weil es in Betrieben und Destinationen wiederkehrende Gäste 

gibt, die uns darüber hinaus weiter empfehlen

4. Weil Menschen mit speziellen Vorlieben und Interessen 

existieren – Mut zur Nische und zum Außergewöhnlichen! 

5. Weil Innovation & Emotion den Preis schlagen



konversionskraf t .de44

Prämisse: Ein klar positioniertes Produkt



pawlik .de45

Prämisse: Klare Verantwortlichkeiten

Wer macht bei uns 

das Marketing?



grat isography.com46

Prämisse: Budget



„Es sind nicht die Stärksten, die 

überleben, auch nicht die 

Intelligentesten, sondern jene, die sich 

auf Veränderungen am besten 

anpassen können .“

Charles Darwin



Prämisse: Ein einheitlicher Auftritt

www.saxopr int.at48

• Name

• Logo/Grafiken

• Slogan/Claim

• Bilder

• Aussagen

• Sprüche

• Signets

• Botschaften



Prämisse: Content / Inhalte
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• BILDER, BILDER, BILDER!!!

• …und Videos!

• Texte und Informationen

o Öffnungszeiten, Preise, Küchenzeiten 

o Gastronomie, CRM-Programme

o Radverleih, Infrastruktur

o Weitere Attraktionen in der Nähe

o Anreise- und Park-Infos

o Highlights

o Schlechtwetter-Angebot

o Für Seminare/Geschäftsreisende zusätzlich wichtig: Check-In / 

Check-Out Zeiten, genaue Infos über Parkmöglichkeiten, Besetzung 

FO, Online CI, Quick CO, CRM-Programme, Essen bis….., Info 

Bar…..  



Prämisse: Eine klare Zielgruppe

Beispiel Pärchen

5050



Prämisse: Eine klare Zielgruppe

Beispiel Freunde/Freundinnen

5151



Prämisse: Eine klare Zielgruppe

Einzelreisende

5252



Prämisse: Eine klare Zielgruppe

Beispiel Familie mit Kindern

5353



Prämisse: Datensorgfalt

• Welche Informationen wollen und können wir sinnvoll weiter 

verarbeiten und nutzen?

• Wie kommen wir zu diesen Daten?

• Wie werden die Daten verwaltet?

54



Prämisse: Datensorgfalt

55

Integriert in euer

Telefonformular 

offene Fragen wie:

– „Wie sind Sie auf uns 

aufmerksam geworden?“

– „Was machen Sie denn gerne im 

Urlaub / Was ist Ihnen während 

Ihres Aufenthalts besonders 

wichtig?“

– „Warum möchten Sie denn gerne 

in unsere Region fahren?“

– „Wie heißen denn Ihre Kinder?“ 

... „Ihr Hund?“

Potential der Gästekartei 

nutzen



Prämisse: Daten

56

Legen Sie sich eine 

zielgruppengerechte 

Argumentationslisten an!

Nutzenargumente für Zielgruppen



Prämisse: Daten

57

Herr Müller fragt jedes Jahr 

nach einem TV-Programm • Zweites Kissen? 

• Allergiker?

• Name des Hundes?

• Glutenfreies Brot 

automatisch am 

Frühstückstisch?

• Kaffee mit laktosefreier

Milch am Nachmittag

• Lieblings-

Fernsehprogrammseite 

schon aufgeschlagen

• ...

Auf 1.000 Kleinigkeiten kommt es an ...



Wussten Sie schon, dass es 

bis zu 10 mal teurer ist, 

einen neuen Kunden zu gewinnen,

als einen „Wiederkehrer“ zu halten?



Wie kommen wir zu Adressen?

• Unsere Gäste

• Alle Anfragen (auch über TVB usw.)

• Auf der Homepage (Eintrag für Newsletter, Anfrage-Formular ...)

• Gewinnspiel vor dem Haus (in Frequenzlagen)

→ Festhalten der Adressen in einem Hotel-

Verwaltungsprogramm ODER in einer simplen Excel Liste. 



Darum sind uns die Adressen so wichtig…



Empfehlungsmarketing

• Niemand ist der bessere Werbeträger als die eigenen 

Gäste. 

• Ziel ist es deshalb, die eigenen Gäste zu motivieren, ihre 

Freunde und Bekannte zu Ihnen in den Urlaub zu 

„schicken“

61

Welchen Anreiz / Bonus

Belohnung  für‘s

Weiterempfehlen …

„Belohnung“ für den  

NEUEN Gast



Quelle: Hotel Alpenhof

CRM

Empfehlungsmarketing

… wir hoffen, dass es Ihnen bei uns 

gefallen hat. Wenn dem so ist, dann 

empfehlen Sie uns doch weiter … 

Gerne möchten wir uns dafür 

aufrichtig bedanken. 

Für jeden der beiden eingelösten 

Weiterempfehlungs-Gutscheine an 

Ihre Freunde und Bekannten 

übersenden wir Ihnen einen 

persönlichen Gutschein in Höhe von 

50 Euro für Ihren nächsten 

Aufenthalt. 



Gutscheine für alle!
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Werbemittel



Ein paar Drucksorten aus der aktuellen 

Kollektion…

64

Werbemittel



Prospekte, 

Gewinnspiel usw. 

Warum steht hier nicht 

„www.namedesbetriebes.

de“?

Beispiel: Laufgäste ansprechen

Werbemittel



Verlängerungsbrief

66

Werbemittel



Jetzt schon für nächstes Jahr reservieren?

Liebe Familie xy,

Wenn es Ihnen bei uns gefallen hat…

67

Werbemittel



Dauer: 10 Minuten

Modus: Gruppe

Aufgabe:

➢ Was tun Sie derzeit um Gäste zu gewinnen? 

➢ Welches Budget setzen Sie ein?

➢ Was würden Sie gerne tun, wenn Sie die Mittel dazu 

haben/hätten?



Was erwartet Sie heute?

Organisatorisches

2. Marketing Grundlagen und die Basis für unser Marketing

3. Der richtige Marketing Mix

1. Trends und Entwicklungen am Markt

69

a) Die eigene Adressen nutzen

b) Online Aktivitäten für das kleine Budget

b) Offline Aktivitäten für das kleine Budget



Optimierung der eigenen Website

1. Zeigen Sie Persönlichkeit(en)!

• Mit Bildern arbeiten, denn Bilder sagen mehr als 1.000 Worte

• Auf das richtige Format achten!

• Zeigen Sie die persönliche Gastfreundschaft! 

• Achten Sie bei den Bildern auf den „WOW-da-will-ich-hin“-Effekt

• Erzählen Sie Geschichten!

70



Optimierung der eigenen Website

2. Stellen Sie Ihre Leistungen und die wichtigen 

Informationen klar dar!

• Wonach fragen/suchen die Gäste wenn sie mit Ihnen in Kontakt 

sind?

• Zeigen Sie den Nutzen und die Vorteile für die Gäste!

71



Optimierung der eigenen Website

3. Überzeugen Sie mit Ihren USPs!

• USP = unique selling proposition

• Alleinstellungsmerkmal gegenüber Ihren Mitbewerbern

• Zeigen Sie, dass Sie, Ihr Betrieb, Ihre Region etwas Besonderes 

sind!

• 4-5 Alleinstellungsmerkmale z.B. in Form von „5 Gründe für 

einen Urlaub bei uns“

• Stellen Sie die USPs auch bildlich dar

72



Optimierung der eigenen Website

4. Pflegen Sie die Suchmaschine (SEO)!

• Professionelle Suchmaschinenoptimierung ist kostspielig -

einiges können Sie aber selbst übernehmen

• Bildbeschreibungen und ALT-Tags hinzufügen

• Bildgrößen – Sitespeed

• Vermeiden Sie doppelten Content (duplicated content)

• Sorgen Sie für sinnvolle Verlinkungen von und auf Ihre Seite (in 

Maßen)

• Umstellung auf https:// bzw. http/2

73



Ist Ihre Seite schon „sicher“?

• Google

74

nicht sicher

Domainvalidiertes SSL-Zertifikat

Unternehmens-validiertes SSL-Zertifikat



Optimierung der eigenen Website

5. Seien Sie „mobile friendly“!

• Mehr als 50 % aller Suchen finden 

mittlerweile mobil statt (Tendenz 

steigend)

• 2020 gibt es über 5 Milliarden 

Smartphone-Nutzer

• Ist Ihre Seite für mobile Endgeräte 

optimiert?

• Machen Sie den Schnelltest :

• https://search.google.com/search-

console/mobile-

friendly?utm_source=support.google.com/

webmasters/&utm_medium=referral&utm_

campaign=6155685

75 Thinkwithgoogle.com

https://search.google.com/search-console/mobile-friendly?utm_source=support.google.com/webmasters/&utm_medium=referral&utm_campaign=6155685


Nicht nur responsiv, sondern schnell!

76 Quelle: Google W ebmaster Blog

https://webmasters.googleblog.com/2018/01/using-page-speed-in-mobile-search.html


Optimierung der eigenen Website

6. Achten Sie auf die „Usability“!

• Usability = Benutzerfreundlichkeit

• Achten Sie darauf, dass alle relevanten Informationen auf den 

ersten Blick sichtbar sind

• Keine zu langen Texte schreiben! Arbeiten Sie mit 

Hervorhebungen und Aufzählungen!

• Buttons und Links sollten als solche erkennbar sein

• Die Anfragemöglichkeit sollte IMMER gegeben sein

• Unterstützt die Seite den Nutzer beim Surfen? 

• Sind alle Inhalte aktuell? (Preise, Bilder, Informationen)

77



Alles in Reichweite?

78

https://www.hotel-miramonti.com/home.html


Optimierung der eigenen Website

7. Seien Sie EINFACH online Anfrage- und buchbar!

• Der Gast muss jederzeit die Möglichkeit haben anzufragen bzw. 

etwas zu kaufen

• Vorher bereits ausgewählte Details müssen im Prozess 

übernommen werden

• Der Anfrage-, Buchungs-, bzw. Bestell-Prozess muss sich 

vollkommen von selbst erklären – intuitive 

Bedienungsmöglichkeit

• Nochmalige Erklärung der Details mit Bildern im 

Buchungsprozess

• Während des Kaufprozesses gilt Sicherheit, statt verspielte 

Grafiken

79



Optimierung der eigenen Website

7. Seien Sie EINFACH online Anfrage- und buchbar!

• Die wichtigsten Daten sollten als Pflichtfelder hinterlegt werden

• Zusatzangebote bedeuten Zusatzverkauf – unbedingt einpflegen!

• Der Schritt zurück muss im Buchungsprozess immer einfach 

möglich sein

• Sorgen Sie für eine sichere Datenübertragung (SSL 

Verschlüsselung)

• Machen Sie die AGBs und Stornobedingungen ersichtlich

80
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Bilder, Geschichten, Persönlichkeit(en)

E-Marketing

H o t e l  D e r  G r e i l ,  S ö l l  a m W i l d e n  K a i s e r93

http://relaunch.hotelgreil.com/de/ueber-uns/das-sind-wir/


Bilder, Geschichten, Persönlichkeit(en)

E-Marketing

www. s u e d t i r o l . i n f o / w a s u n s b e w e g t94



Der WOW-da-will-ich-hin!-Effekt

E-Marketing

H o t e l  E d e l we i ß  R e s c h e n s e e ,  T r a t t e r h o f  M e r a n s e n95

Quelle: Hotel Walserberg, Warth  



Anfrage- bzw. Buchungs-Check

Was ist die Conversion, die Sie auf Ihrer Website bewirken 

wollen?

– Anfragen, Buchungen, Adressen sammeln, Downloads, 

Reservierungen, Produktverkauf....

96

Aufgabe:

Checken Sie Ihren „Conversion-Funnel“ (der Weg des Besuchers 

bis zum Abschluss) und überlegen Sie wo 

Hindernisse/Schwierigkeiten liegen können…



97

10 x

Schrift-Verkehr!
Änderungswunsch Kategorie

Angebot

Alternatives Angebot

Verhandeln

Nachbessern

Buchungswunsch

Reservierungsbestätigung

Bestätigung & Anzahlung

Anzahlungsbestätigung

Reservierung

Geht das nicht 

einfacher? 



Buchung

Noch 

Fragen?Suche

OTA



Was bringen Buchungsplattformen?

• Online Buchbarkeit mit Bewertungen

• Auffindbarkeit im Internet erhöhen

• 24 Stunden Service

• Einfache und sichere Abwicklung 

• Service für Gast und für Gastgeber

• Offiziell geregelte Stornierungen

• Vertrauen & Sicherheit



Buchungsplattformen nutzen …

• Konto einrichten: saisonale Bilder und Beschreibungen, 

vollständige Informationen

• Zimmer / Appartements anlegen

• Saisonzeiten und –Preise festlegen

• Festlegen der eigenen Verkaufsregeln z.B. Mindest-Aufenthalt, 

Anreisetag u.ä.

• Preiskategorien & Stornobedingungen einstellen!

ACHTUNG: Kontrollieren Sie ob die Preise richtig hinterlegt sind 

(Zimmerpreise oder Preis pro Person?)

• Verfügbarkeiten laufend prüfen und aktualisieren 

• Booking & Co. als Lückenfüller nutzen!

• Zimmer frühzeitig frei schalten



10

1

Vermieterakademie Tirol

Im Idealfall: 

Online Buchbarkeit 

auf der eigenen 

Website!



Prioritäten richtig setzen!
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Optimierung der eigenen Website

1. Zeigen Sie Persönlichkeit(en)

2. Stellen Sie Ihre Leistungen dar

3. Überzeugen Sie mit Ihren USPs

4. Pflegen Sie die Suchmaschine (SEO)

5. Seien Sie „mobile friendly“

6. Achten Sie auf die Usability

7. Seien Sie EINFACH online Anfrage- und buchbar!
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SEM 
Suchmaschinen-Marketing
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NEU: 
Google Hotel Ads

SEO = 
Suchmaschinen-

Optimierung

SEA = 
Suchmaschinen-Werbung



Social Media
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Die primäre Ziel

von Social Media?

• Bekanntheit steigern

• Image pflegen

• Kundenbindung stärken

• ABER NICHT VERKAUFEN!



Social Media richtig nutzen!

• Seien Sie sie selbst!

• Mit Persönlichkeit punkten!

• Geschichten erzählen! 

• Regelmäßig Content Posten 

• Keine standardisierten Texte! 

• Wählen Sie die Beiträge klug aus!
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Social Media richtig nutzen!

• E-Marketing

109

Bekommen Sie 

hier Lust auf 

Sommerurlaub?

Macht das, einen 

Monat vor der 

Eröffnung Ihre 

Gäste neugierig? 



Social Media richtig nutzen!

• Seien Sie sie selbst!

• Mit Persönlichkeit punkten!

• Geschichten erzählen! 

• Regelmäßig Content Posten 

• Keine standardisierten Texte! 

• Wählen Sie die Beiträge klug aus!

• Kommentieren Sie und suchen Sie den Dialog / die 

Interaktion mit Ihren Fans!

• Sehen Sie Social Media nicht als (reinen) Werbekanal!

• Die Anzahl Fans sind kein Garant für Erfolg – auf die 

Reichweite kommt es an!
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Newsletter

• Erzählen Sie Geschichten!

• Halten Sie sich kurz! Bilder sagen mehr als 1.000 Worte

• Achten Sie auf die Rechtslage – ACHTUNG NEUE 

DATENSCHUTZBESTIMMUNG seit MAI 2018

• Testen Sie den Newsletter und Messen Sie die Zugriffe

• Versenden Sie über einen zertifizierten Server

• Nutzen Sie Newsletter-System wie z.B. Rapidmail, 

Clever-Reach, MailChimp, usw. 

• Auf den richtigen Versandzeitpunkt kommt es an! 
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Entscheidungskriterien im Internet



Die wichtigsten Bewertungsplattformen

→ Deutschland, Österreich & Schweiz

→ BENELUX

→ International 

→ wird zunehmend wichtiger

→ sammelt Bewertungen von 

verschiedenen Plattformen

→ wird zunehmend wichtiger



Richtiger Umgang mit Buchungsplattformen

1. Hotelprofil und Hoteldetails selbst anlegen

(SEO wird zu → HCO oder TAO)

2. Bilder / Videos hochladen

3. Bewertungen als Vermieter kommentieren

4. Mit Wettbewerbsmonitor Mitbewerber beobachten

5. Integration in die eigene Kommunikation

(Gütesiegel, Widgets, aktive Gästeansprache)



Prämisse: Datensorgfalt
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1. Doublettenkontrolle – auch bei Firmenadressen

2. Adressen checken & hinterfragen

3. Einfaches Postkartenmailing  – Retouren bearbeiten

4. Newsletter Abmeldungen laufend bearbeiten

5. Newsletter Anmeldungen mit der Gästekartei ausgleichen –

ACHTUNG: DSGVO seit 25. Mai 2018!

6. Kunden-Segmentierung möglich machen (nach Motiv, nach 

Saisonzeit, nach Umsatz ...) – Source- & Market-Codes klar 

filtern!

6 Tipps zur Bereinigung und Strukturierung der Gästekartei

Gästeadressen



Tipps von den Holidaycheck Award Gewinnern:

In drei Schritten zu mehr Daten & 

Bewertungen! 

(1) Fragebogen vor Ort
a) Wie sind Sie auf uns aufmerksam geworden?

b) Welche Kleinigkeiten und Details haben Sie doch auch etwas 

geärgert oder gestört? Was sollte in unserem Haus verbessert 

werden?

c) Was fehlt unserem Haus, damit es zu Ihrem Lieblings-

Feriendomizil wird?

d) Was hat Ihnen besonders gut gefallen?

e) Werden Sie uns weiterempfehlen?



Die eigenen Gäste zum Bewerten 

motivieren!



Die eigenen Gäste zum Bewerten 

motivieren!



Weiterempfehlung im Internet

Tipps von den Holidaycheck Award Gewinnern:

In drei Schritten zu mehr Daten & 

Bewertungen! 

(2) Den Gast bei der Abreise direkt auffordern mich zu 

bewerten!



Weiterempfehlung im Internet

Tipps von den Holidaycheck Award Gewinnern:

In drei Schritten zu mehr Daten & 

Bewertungen! 

(3) Nachfassmail nach der Abreise
Ca. 3 bis maximal 4 Tage nach der Abreise sollte dieses E-Mail 

verschickt werden. Inhalt:

a. Anrede

b. Nachfragen ob der Kunde gut zu Hause angekommen ist

c. Dem Kunden für den Aufenthalt Danken

d. Nachfragen ob es das Eine oder Andere gab, was störte und 

auffordern Verbesserungsvorschläge an Private E-Mail zu senden

e. Auffordern eine Bewertung abzugeben (Angabe des Hyperlinks)

f. Kunden auffordern zukünftig wieder zu buchen und/oder weiter zu 

empfehlen

g. Gruß & Signatur (mit Foto und Unterschrift)



Was erwartet Sie heute?

Organisatorisches

2. Marketing Grundlagen und die Basis für unser Marketing

3. Der richtige Marketing Mix

1. Trends und Entwicklungen am Markt
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a) Die eigene Adressen nutzen

b) Online Aktivitäten für das kleine Budget

b) Offline Aktivitäten für das kleine Budget
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Vor 15 Jahren:

HEUTE:



Newsletter- und Mailing Plan

Newsletter und Mailings aufeinander abstimmen um durch 

eine doppelte Ansprache den Werbeeffekt zu erhöhen!
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Vorbereitung Versand-Datum
Art des 

Versands
Thema Sprache Zielmarkt Thema-Einleite-Text Aktuelles / Neues Erzählung Angebot 1 Angebot 2 Angebot 3

Petra und 

Agentur
10. Dez 15 Newsletter Saisonsopening DE, EN alle

Neuer Name, neues Logo, neue Website - 

Start in die Wintersaison mit vielen 

Neuigkeiten. 

Neues Logo, neue 

Website

Weihnachts-

Rezept

Weihnachts-

Special

Neujahrs-

Skifahren
Jänner-Special

Petra und 

Agentur
09. Feb 16 Newsletter Sonnen-Skifahren DE, EN alle

Toller Schnee, tolle Gäste - Blick auf Events 

und Veranstaltungen - Hinweis: Valentinstag-

Gutschein 

Aktuelle Events 

Aktuelles 

Wocheneprogra

mm

Weiße Wochen
Wellness-Special 

(SO-DO)

Petra und 

Agentur
27. Mrz 16 Newsletter Saisons-Ende DE DACH

Wir blicken auf eine tolle Wintersaison zurück 

und freuen uns jetzt auf den Sommer - wieder 

gibt es einiges Neues

Das erwartet Sie neues 

im Sommer

Erzählung von 

Skisafari

Saisons-Opening 

(Sommer)

Kinderferien-

Angebot

Laura, Agentur, 

Druckerei
Anfang April 2016

Exklusives 

postalisches 

Mailing

Sommer-Vorfreude und 

neuer Name/Logo
DE, EN

alle 

(ausgewählte)

Sommervorfreude, Vorstellung neues Logo, 

neuer Name usw.
Alles neu Macht der Mai

Petra und 

Agentur
1. Tag der Saison Newsletter Sommer-Start DE DACH Wir starten in die neue Sommersaison

Wochenprogramm im 

Sommer

Erster Bericht 

vom See

Wellness-

Wochenende
Sommerferien

Feiertags-

Special

Laura, Agentur, 

Druckerei
17. Mai 16

Postkarten-

Mailing
Sommer-Ferien DE DACH Die Sommerferien können beginnen

Sie wollen kurzfristig 

noch weck? Wir wissen 

wohin!

Petra und 

Agentur
Anfang Juli 2016 Newsletter Hochsommer DE DACH

Nirgends ist der Sommer so schön wie am 

See (Emotionen, aktuelle Events, usw.)
Aktuelle Events 

Erzählung von 

Sommer-Fest
Sommerferien

Freundinnen-

Special

Laura, Agentur, 

Druckerei

Mitte September 

2016

Winter-

Preislisten/Vorfr

eude-Mailing

Winter-Vorfreude + 

Preisliste
DE, EN alle

Wintervorfreude, Preisübersicht, 

Frühbucherbonus, neues im Winter, usw.

Vorfreude auf den 

Winter

Petra und 

Agentur

Ende August/Anfang 

September
Newsletter Herbst DE DACH Herbstzeit 

Goldener Herbst kann 

beginnen

Kulinarische 

Highlights
Wellness-Special Weinwochen

Petra und 

Agentur

Am letzten Tag der 

Saison
Newsletter Saisons-Ende Newsletter DE DACH

Rückblick auf den Sommer (Danke an alle 

Gäste usw.) und Vorschau auf Winter 

Danke für die tolle 

Saison! 

Wir freuen uns 

auf den Winter
Winter-Opening Weihnachts-Hit

Newsletter & Mailing Plan



Facebook RICHTIG nutzen - Tipps 

• Nur dann, wenn Sie auch privat gerne auf Facebook sind! 

• Man erreicht auf Facebook (im Normalfall) nichts, wenn man 

sich verstellt

• Punkten Sie mit Persönlichkeit(en)

• Erzählen Sie Geschichten

• Regelmäßig Content Posten (mind. 1-2x pro Woche) 

• Vermeiden Sie standardisierte Texte und verwenden Sie Ihre 

Keywords

• Kommentieren Sie und suchen Sie den Dialog / die Interaktion

• Fans sind kein Garant für Erfolg! Achten Sie auf die Reichweite

• Verwenden Sie verschiedene Formate
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E-Marketing



Was passiert gerade vor Ort? 

Halten Sie Ihre Gäste auf 

dem Laufenden!

Weckt Lust auf 

einen Ausflug!
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E-Marketing



Erzählt 

(persönliche) 

Geschichten!

Die Lust auf Erlebnisse 

wecken
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E-Marketing



… man kann da einiges falsch machen

Quelle: www.facebook.com

Bekommen Sie 

hier Lust auf 

Sommerurlaub?

Macht das Ihre 

Gäste neugierig?
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E-Marketing



Spielen mit verschiedenen Formaten

Facebook129

E-Marketing



Spielen mit verschiedenen Formaten

Facebook130

Titelbild-

Video

E-Marketing



Spielen mit verschiedenen Formaten

Facebook131

Anruf-Button 

verwenden

E-Marketing



Facebook Ads

Facebook132

E-Marketing



Facebook Werbeanzeigenmanager

Facebook133

E-Marketing



Zielgruppen einstellen

Facebook134

E-Marketing
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Social Media



Tipps für Instagram (I)

Verwenden Sie hochwertiges Bildmaterial

Nicht nur die Infrastruktur oder die Region (die Landschaft, die 

Architektur) darstellen, sondern vor allem die positiven 

Erfahrungen die die Gäste bei Ihnen in der Region machen

Verwenden Sie #hashtags passend zum Bild/Video, auch auf 

diesem Wege gelangen potentielle Gäste auf Ihr Profil

Versuchen Sie nicht nur Bilder zu posten, sondern Emotionen 

und Sehnsüchte der Betrachter zu wecken – Storytelling!
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E-Marketing



Tourismus NRW

Persönlichkeiten aus der Region



Tourismus NRW



Tipps für Instagram (II)

Fotos von Mitarbeitern und Testimonials zusammen mit 

Gästen bauen Glaubwürdigkeit auf (Achtung!: Mitarbeiter 

müssen geschult werden wenn es darum geht, Gäste 

bezüglich Fotos oder Videos anzusprechen)

Ab und zu können Video-Botschaften der Gastgeber gepostet 

werden

Als Betrieb auch die Region bewerben und als Region auch 

die Betriebe
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Ruhr Tour ismus

Verschiedene 

Formate verwenden



Tipps für Instagram (III)

Erlauben Sie Ihren Gästen einen Blick hinter die Bühne – die 

Gäste sind neugierig – warum also nicht einen kleinen 

Einblick in die tagtäglichen Arbeiten gewähren die sie sonst 

nicht sehen? (Achtung: Hier gilt es vorab gut nachzudenken 

welche Dinge die Gäste sehen dürfen)

Starten Sie Mini-Kampagnen wie zB einen Regionstipp der 

Woche (nur wenn regelmäßig möglich) oder Gewinnspiele…
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Tipps für Instagram (IV)

Verwenden Sie als Touristiker der Region Google Drive, 

Microsoft OneDrive, Dropbox, Whatsapp oder ähnliche 

Dienste um Content wie Bilder, Videos, etc. leicht und schnell 

untereinander zu teilen

Integrieren Sie bei Bedarf eine Social Wall auf der 

Regionswebsite – aber Achtung: unterschiedliche Inhalte auf 

allen Kanälen sind damit ein Muss!
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Sind es die Basiserwartungen… oder doch 

um mehr?

Das Erwartete

Das Erwünschte

Basis

Nutzen & 

Standard

Zusatz

Nutzen

Begeisterungs-

faktoren

Grundnutzen

Das 

Unerwartete
Kernbereich der 

Spezialisierung!

Keine 

Vorteilsquellen



Info & 
Entscheidung

Anfrage & 
Buchung

Anreise
Erster 

Eindruck

Aufenthalt
Unterkunft

Aufenthalt 
Region

Abreise
Letzter 

Eindruck 

Nachbe-
treuung

Touch
Points

Customer Journey

samt Touch Points
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Micro-Marketing 

trotz Digitalisierung?

Ja, gerade deshalb!
Zurücklehnen & Beispiele ansehen….



Micro-Marketing Inhouse
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WerbemittelAlles was der aktive Gast benötigt



Micro-Marketing Inhouse
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WerbemittelPersönliche Begrüßung am Zimmer



Micro-Marketing Inhouse
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WerbemittelAlles was der aktive Gast benötigt



Micro-Marketing Inhouse

149

WerbemittelFür eine klare Sicht auf der Heimfahrt



Micro-Marketing Inhouse
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Werbemittel

Für eine klare Sicht auf der Heimfahrt



Micro-Marketing Inhouse

151

WerbemittelDie Radtour / das Sigthtseeing schon in der Lobby studiert…



Micro-Marketing Inhouse
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WerbemittelAn alle Orte und Zielgruppen gedacht!



Micro-Marketing Inhouse
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WerbemittelFlächen für Zusatzverkauf/Botschaften



Micro-Marketing Inhouse
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Werbemittel
Digitale Bildschirme als Wegweiser und fürs Upselling im Haus



Micro-Marketing Inhouse
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WerbemittelGäste-Landkarte und Mini-Shop



Micro-Marketing Inhouse
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WerbemittelLiebevolle Dekoration 



People forget what 

you said 

and what you did,

but never how you 

made them feel.

Beat Krippendorf (CH)         

Quelle: www.fotocommunity.de



Besten Dank!

elisabeth.hiltermann@kohl.at
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