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Was ist das Impulsprogramm der landesweiten 
touristischen Innovationswerkstatt?

https://www.touristiker-nrw.de/foerderprojekte/landesweite-
touristische-innovationswerkstatt/erklaervideo/
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Ihr Ansprechpartner

https://niederrhein-tourismus.de/

Innovationsreferent Niederrhein
Landesweite touristische Innovationswerkstatt 
NORDRHEIN-WESTFALEN

Nina Jörgens

Telefon: +49 (0) 2162 – 8179-140
Telefax: +49 (0) 2162 – 8179-xxx
nina.joergens@niederrhein-tourismus.de
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Für wen ist das Impulsprogramm für Betriebe und 
Touristiker gemacht?

 Für Menschen die ihren Betrieb erfolgreich in die Zukunft führen 
möchten

 Für Menschen die zukunftsfit bleiben und neue Ideen erfolgreich am 
Markt einführen möchten

 Für Menschen die vor der Gründung oder Übernahme eines 
touristischen Betriebs wie Hotel, Pension, Ausflugsziel, 
Gastronomie, etc. stehen

 Für Menschen die Teil eines betrieblichen Netzwerks sind und 
gemeinsam Ideen erfolgreich am Markt umsetzen möchten, die von 
Standardlösungen abweichen
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Projektziele Innovationswerkstatt - konkret zum Thema 
Innovation - „Wir wollen, dass am 30.6.2019 erreicht ist…“

 1 landesweite Innovation mit deutschlandweiter 
Strahlkraft ist initiiert oder vorangetrieben. 

 1 Innovation pro Partnerregion ist initiiert oder 
vorangetrieben.

 Innovations-Coaching und Trend-Scouting haben 
eine feste und dauerhafte Struktur im Landesverband 
und in den touristischen Regionen. 



• 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



Nutzung von Datenanalysen zur 
Umsatzsteigerung

Rose Aquino & Alin Rössler

Straelen, 5. September 2018
10.00 – 16.00



Zeitplan für heute
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• 10.00 – 10.30 Vorstellung
• 12.00 – 12.30 Mittagspause

• Andere Pausen auf Wunsch



Agenda

 Basiswissen

 Marketing Exkurs

 Datenanalyse
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Moderation
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Rose Aquino
Marketing Manager • twingz development
Freie Konzeptionistin • ALIN / ROSE - Agentur Rückenwind

Ausbildung und Laufbahn
• Marktkommunikation • WerbeAkademie Wien
• Kommunikationswisschenschaften, Schwerpunkt: Kommunikation & 

Management • Donau Uni Krems
• Social Media Management • Kurzstudium FH Technikum Wien

Spezialist für 

 360°Kommunikation

 Marketing Strategien & Konzeption online/off l ine

Nationale & Internat. Kunden

 AIDA Cruises, Laola1, Dr. Oetker, Hotel Sacher, ÖFB, Bundesliga

E-Mail:  rose@alin-rose.at



Moderation
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Alin Rössler
Inhaberin ALIN / ROSE - Agentur Rückenwind

Ausbildung und Laufbahn
• Design und Markenkommunikation
• WU Wien, Marketing- & Sales Management 
• FH Technikum Wien, Social Media Management
• Projekt Management

Spezialist für 

 Erfahrene Designerin, Marken-Macherin und Strategin

für nationale und internale Unternehmen sowie Start-ups

 spezialisiert auf Branding & Change

 Online-Marketing 

Markenbetreueung/Branding/Rebranding

 Ge Money Bank, Superfund, Kärcher, Bundesrechenzentrum, 

Lafarge Perlmooser, Schindler, ARS Akademie, WineAid... 

E-Mail:  alin@alin-rose.at



Stellen Sie sich bitte vor .
 Name
 Firma & Position
 Anfänger / Fortgeschrittene
 Warum sind Sie hier?
 Wie ist die Datensituation in Ihrem 

Unternehmen?
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Basiswissen



Basiswissen
 Wofür braucht man Daten?
 Was sind Daten?
▪ Welche Daten unterscheidet man?
▪ Wo können Daten gewonnen werden
▪ Worauf muss man beim Sammeln 

von Daten achten?
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Wofür braucht man Daten

 Statistische Marktdaten

 Prognosen, Trendforschung
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Wofür braucht man Daten

• Ergebniskontrolle/Optimierung
Speziell im digitalen und Social Media 
Bereich ermöglichen Live-Daten ein 
besonders schnelles Reagieren zur 
Optimierung von Kampagnen sowie 
Angeboten.
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Wofür braucht man Daten

• Marketing & Sales – Daily Business
Im gesamten unternehmerischen 
Bereich spielen Informationen über 
Kunden, Partner und Marktsituation 
eine Schlüsselrolle. 
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Wie sich Daten auf 
Umsatz auswirken können

 Kundenzufriedenheit
 Neukundengewinnung
 UpSelling / Cross Selling
 Trends erkennen
 Neue Zielguppen erschließen
 Kundenbindung (CRM)
 Kampagnenoptimierung/Effizienz
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Was sind Daten

 Durch Beobachtungen, Messungen, 
statistische Erhebungen u.a. gewonnene 
(Zahlen-)Werte und Angaben

 Elektronisch gespeicherte Zeichen, 
Angaben, Informationen
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Welche Arten von Daten
gibt es

▪ Strukturiert: Daten aus Datenbanken  oder 
Dateien (gleichartige Struktur)

▪ Semistrukturiert: XML (= Extensible 
Markup Language)

▪ Unstrukturiert: Dokumente, beliebige 
Texte, Grafiken
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Unterscheidung
nach Marketing & Sales

 Stammdaten Kunden und Partner
 Marktdaten
 Ergebnisse Unternehmensdaten
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Was sind Stamm daten
Daten, die zur 
Abwicklung der 
Geschäftsbeziehung 
dienen.

Stammdaten sind das 
Fundament jeder Informations-
architektur und damit die 
Handlungsbasis jedes Unternehmens.
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Beispiele Stammdaten
 Name, Vorname 

 Anrede, Titel 

 Anschrift 

 Zahlungmittel

Zusätzliche marketingrelevante Daten

 Alter / Geschlecht 

 Beruf 

 Familienstand 

 Hobbys und Interesse

 Erreichbarkeit, SoMe Affinität …
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Woher können Daten 
gewonnen werden Daten

▪ Website
▪ Newsletter
▪ Soziale Medien
▪ Mitglieds-/Kundenkarte
▪ Zahlungen
▪ Feedbackbögen
▪ Mitarbeiter Feedback
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Worauf man beim Sammeln 
von Daten achten muss

Qualität vor Quantität
 Ein gut gepflegter Stammdatensatz ist 

für Marketing & Sales Gold wert
 Ungepflegte Daten sind nicht wertlos aber mit 

Vorsicht zu genießen (hier können Fehler fatal und teuer werden)
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Rechtssicherheit DSGVO

▪ Grundsätzlich kann eine rechtsichere 
Auskunft über die richtige Verwendung 
von Daten im speziellen Fall nur von 
einem Rechtsanwalt erteilt werden. 

▪ Wir geben praktische Anwendertipps 
aus dem Daily Business zu 
besprochenen Themen 
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Rechtssicherheit DSGVO
Bei jeder zielgruppenorientierten Marktbearbeitung auf Basis 
detaillierter Informationen über den Konsumenten ist unbedingt 
die DSGVO zu beachten.

 DSGVO seit 25.5.2018 bindend (hierbei geht es 
personenbezogene Daten natürlicher Personen – also im
B2C Bereich)

 Sensible Daten (Herkunft, Religionszugehörigkeit, politische
Meinungen, Gesundheitsdaten etc.)

 Einwilligungen zur Verarbeitung durch Stillschweigen sind
nicht erlaubt (vorangekreuztes Kästchen)

 Daten müssen “pseudonymisiert” oder “verschlüsselt” 
verarbeitet/übertragen werden. 
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Daten
• Was kann man daraus lesen und 

womit?
o Was / Wo / Wann / über welches Medium 

kauft er?
o Wo hält er sich auf (online/offline)?
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Datenstrategie
• Datenstrategie ≠ Digitalstrategie
• = ein ausformulierter und zielorientierter 

Fahrplan, Wissen aus Daten zu filtern.
• Strategie über Datenanalyse zur 

Optimierung bestehender Geschäfte bzw. 
auch Generierung neue 
Geschäftsmöglichkeiten
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Datenstrategie
• Klarer Ziele mit Zeitangaben 
• Ressourcen-Einsatz 
• Deklariert die Herausforderungen 
▪ ..., ob die aktuell bestehende Belegschaft die 

nötigen Kapazitäten und Qualifikationen 
besitzt

▪ ... und, ob Weiterbildungs-Maßnahmen 
ergriffen werden müssen/sollten.
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Datenstrategie
• Identifizieren von relevanten Datenquellen
• Konzeptionieren der 

Informationsgewinnung
• Konzeptionieren der Wissensgenerierung
• Planung der Umsetzung

32

https:/ /www.c io.de/a/so-etabl ieren-
sie-s ich-als-daten-
pionier,3574089



Zusammenfassung
Basiswissen
 Alles über Daten

 Was sind Daten? Welche gibt es? Wofür 
braucht man sie? ...

 Stammdaten
 Daten sammeln (woher & wie?)
 DSGVO
 Datenstrategie ≠ Digitalstrategie
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https:/ /www.c io.de/a/so-etabl ieren-
sie-s ich-als-daten-
pionier,3574089



Gruppenarbeit – Runde 1

Erfassen Sie die IST-Situation 
eines Unternehmens.

(Wie und woher werden Daten erfasst?)
Arbeitszeit: 15 Min. / Präsentation: 5 Min. 
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Gruppenarbeit – Runde 2

Überlegen Sie Optimierungs-Maßnahmen
auf Basis der Ausgangsituation,

um mehr bzw. qualifiziertere Daten
zu erhalten.

Arbeitszeit: 20 Min. / Präsentation: 8 Min. 
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Ergebnispräsentation
und Diskussion

36
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Marketing Exkurs



Marketing Exkurs

Datenbasiertes Targeting
 Zielgruppen Aufbau
 Parameter/Definition
 Datenbasierte Segmentierung
 Zielgruppenorientierte Kommunikation 
 Leads
 Personas

38



Sagen Sie NEIN zur Gießkanne
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Große Reichweite bedeutet hohe Kosten, 
aber nicht hohe Erfolgschancen!



Sagen Sie JA 
zu gezieltem Targeting
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Wird eine Zielgruppe nicht gezielt auf 
deren Bedürfnisse angesprochen, fühlt 
sie sich gar nicht angesprochen. 

D.h. obwohl bei der Gießkannen-Methode 
die ZG viel größer ist, wird 
die Anzahl der Personen, die erreicht 
werden, viel kleiner oder 0 sein.



Target Practice
• Datensätze helfen Zielgruppen exakter zu 

definieren und einzugrenzen.
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Rosinenpicken erlaubt!
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Was wir über den Kunden
wissen könnten .
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 Demografische Daten
 Finanzielles Umfeld
 Interessen / Abneigungen
 Verhalten / tägliche Aufgaben
 Welche Kanäle / Welche Technologie
 Welche Magazine werden abonniert
 Verbreitungspotential/Meinungsmacher 

oder -folger



Zielgruppensegmente
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Nachdem die Zielgruppen Merkmale erfasst 
sind, gilt es im nächsten Schritt unsere 
Zielgruppe in kleinere Häppchen zu teilen , 
um wichtige Differenzierungen für die 
weitere Herangehensweise vorzunehmen.



Richtig segmentieren
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• Ein paar nützliche Grundregeln dazu 
 Ähnlichkeiten der Kunden innerhalb der 

Segmente ist hoch.
 Unterschied der Kunden zwischen den 

Segmenten ist möglichst groß.
 Ausgewählte Segmente lassen sich für Vertrieb 

und Kommunikation im Markt auffinden und 
gezielt adressieren.

 Gesamtzahl der Segmente bleibt 
überschaubar.



Daten im Kontext

▪ Interesse ≠ Bedarf ≠ Sichtweise
▪ Die gesammelten Daten geben Einblick 

in die Bedürfnisse und Sichtweisen der 
gewünschten Zielgruppe

▪ Setzen Sie Ihre Daten in einen 
Kontext zueinander
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Ansichtssache
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Auf den ersten Blick scheinen beide 
Personen eine ähnliche Situation zu haben.



Erfolgreiche
Kommunikation
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…ist eine Frage der 
Perspektive

Auf den zweiten Blick sind die 
Bedürfnisse grundverschieden.
Wie könnte man dieses 
Problem lösen – holen Sie sich 
Informationen, um ihre Kunden 
richtig ansprechen zu können. 
 Leads .



Was sind Leads
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Prinzipiell versteht man Lead als 
qualifizierten Datensatzes eines potentiellen 
Kunden, der dem Unternehmen freiwillig zur 
Verfügung gestellt wird.



Mehr Umsatz durch Leads
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Leadgenerierung zielt nicht einfach darauf ab, 
Datensätze zu ergattern. 

Das Ziel ist, Neukunden zu gewinnen , die 
konkret an Produkt X od. Dienstleistung Y 
interessiert und 'sales-ready‘ sind.



Mögliche
Marketinginstrumente

51

 Newsletter-Anmeldung 
 Freebie konsumieren/herunterladen 
 Bring a Friend Strategie, 

Empfehlungsmarketing
 Gutscheine, Gratis Produkt-Tests, 

Produktprobe
 Webinare, Whitepaper, Expertenrat



Daten besser verstehen
Ein beliebtes Marketinginstrument um 
gesammelte Daten und Zielgruppen-
informationen in ein praktikables Format 
zu bringen sind Personas.
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Was sind Personas?
Personas verwerten die erhobenen Zielgruppendaten
und geben den einzelnen Zielgruppen Segmenten so 
ein einprägsames Gesicht.

 Aus anonymen Daten werden greifbare Personen. 
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Brainstorming

▪ Wer, wie, wo, womit, woher, warum…
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Zusammenfassung
Marketing Exkurs
 Datenbasiertes Targeting
 Was könnten wir über den Kunden wissen
 Zielgruppensegmentierung
 Leads
 Daten besser verstehen
 Personas
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https:/ /www.c io.de/a/so-etabl ieren-
sie-s ich-als-daten-
pionier,3574089



Gruppenarbeit
• 2er Gruppen
• Festlegung einer ZG für das 

vorgegebene Unternehmen
• Erstellung von Personas
• Arbeitszeit: 15 Min. / Präsentation 5 

Min.
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Datenanalyse



Datenanalyse

Monitoring
 Google Analytics
 Facebook Business Manager
 Newsletter Monitoring (Bsp. Mailchimp)
 Kampagnen Optimierung durch 

Datenanalyse
 Wie sinnvoll sind Marktforschung 

/Umfragen
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Datenanalyse wofür

• Macht User identifizier- & einteilbar

• Ermöglicht potentielle Kunden zielgerecht 

anzusprechen

• Optimiert Kampagnen

• Hilft neue Zielgruppen zu finden
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Gängige Datenanalyse Tools

 Google 
 Facebook
 Newsletter Monitoring (Bsp. Mailchimp)
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Google Tools

 Google Analytics
 Google Trends
 Google Search Console (Webmaster Tool)
 Google Alerts
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Welche Daten können
erhoben werden

 Besucherzahlen
 Verweildauer
 Besuchte Seiten
 Interessen
 Browserverlauf/Aktionen
 Aquise…
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Google Live
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Was ist zu beachten

 Datenverarbeitungs Vertrag mit Goolge
 SSL Verschlüsselung
 Ausschließen der eigenen Daten
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Zusammenfassung
Datenanalyse
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https:/ /www.c io.de/a/so-etabl ieren-
sie-s ich-als-daten-
pionier,3574089



Tipp

 Freie Google Kurse von Google in 
Deutschland 
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DSGVO nützliche Links

 Facebookgruppe DSGVO und Online 
Marketing Recht

 Datenschutzgenerator
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ENDE


