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Was ist das Impulsprogramm der landesweiten 
touristischen Innovationswerkstatt?
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Landesweite Strahlkraft durch die Beteiligung von elf 
Projektpartnern
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Projektumsetzung möglich durch Zuwendungen des 
Landes und EFRE-Mitteln 

Gesamtbudget:   3.075.000 Euro 
Davon gefördert: 2.460.000 Euro (80%) 
Eigenanteile:   615.000 Euro (20%) 

Durchführungszeitraum: 01.07.2016 bis 30.06.2019 (operative Umsetzung) 
Bewilligungszeitraum: 10.10.2016 bis 30.09.2019 (finanzielle Abwicklung) 

Die Innovationswerkstatt wird gefördert durch:
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(Mega) Trends
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Erfolgreich durch Innovation
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➢ Leistungsstarke Qualitätsbetriebe 
➢ Zielgruppen- und marktgerechte Angebote 
➢ Service-Orientierung / Dienstleistung

Wichtige Erfolgsfaktoren für einen erfolgreichen 
Tourismus
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Projektidee: Landesweite touristische 
Innovationswerkstatt 
Wir wollen: 
➢ Qualifizierung vorantreiben 
➢ Netzwerke zwischen Touristikern, 

Hoteliers, Gastronomen, Produzenten, 
Naturschützern etc. schaffen 

➢ Innovationen anregen und auslösen 
➢ Wissenstransfer in die Fläche 

sicherstellen 
➢ engagierte Unternehmen und Produkte 

vermarkten 

! Nachhaltige Stärkung der nordrhein-
westfälischen Tourismuswirtschaft
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Schulungen

➢ 19 Schulungen / Seminare / Workshops am Niederrhein 
➢ Zeitraum: November 2017 – Mai 2019 
Themen 
➢ Digitalisierung & Big Data 
➢ Betriebswirtschaftliche Themen wie z.B. Betriebsnachfolge 
➢ Mobilität 
➢ Nachhaltigkeit 
➢ Innovatives Marketing & Produktentwicklung 
➢ „ Reisen für Alle“ 

➢ Teilnehmer: KMUs und kommunale Touristiker
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Anmelden

➢ http://www.innovationswerkstatt-nrw.de/schulungen
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Ihr Ansprechpartner

www.niederrhein-tourismus.de/innovationswerkstatt 

Innovationsreferent Niederrhein 
Landesweite touristische Innovationswerkstatt  
NORDRHEIN-WESTFALEN  
Nina Jörgens 

Telefon: +49 (0) 2162 - 8179140 
Telefax: +49 (0) 2162 - 8179180 
nina.joergens@niederrhein-tourismus.de 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Individuelle Kundenansprache und innovatives 
personalisiertes Gästemanagement 

Tourismuswerkstatt 

Michael Buchecker 

Duisburg, 18. Januar 2018 
10.00 – 17.00  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Michael Buchecker 
Business Coach, Unternehmensberater 
Story & Digital Marketing Experte 
Erfahrung 
‣ Marketing Stratege, Kommunikationsspezialist und Coach 
‣ 15 Jahre Marketingerfahrung in internationalen 

Technologieunternehmen 
‣ 5 Jahre eigene Werbe- und Marketingagentur für 

Technologiekunden 
‣ Coach und Berater für mehr als 200 Technologie Startups 
‣ Kooperationspartner mehrerer Startup-Inkubatoren 
‣ Interim Marketing Manager für ein Pharma-IT-Unternehmen 

Spezialist für  
‣ Storymarketing, Storytelling - die wirkungsvolle Darstellung 

von Profil und Mehrwert für den Kunden über digitale (und 
analoge) Kanäle. 

‣ Digital Marketing, Content Marketing 
‣ Strategische Positionierung & Kommunikation 
‣ Pitching & Präsentationen 

E-Mail: mbuchecker@bizcoach.at 



Zeitplan für heute
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• 10.00 – 13.00  Block I mit Pause 
• 13.00 – 14.00  Mittagspause 
• 14.00 – 17.00  Block II mit Pause 



3. Wie können gästebezogene Daten für einen 
personalisierten Service genutzt werden?

1. Was bedeutet personalisiertes Gästemanagement vor dem 
Hintergrund der Digitalisierung?

2. Steigerung der Produktivität und gleichzeitig des 
Wohlgefühls des Gastes

4. Zu viel über Ihre Kunden zu wissen kann abschreckend 
sein

5. Welches sind die relevanten Trends?

Inhalte für heute
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6. Was sind die Vorteile eines personalisierten 
Gästemanagements?

7. Vorstellung an Praxisbeispielen



• Fragen 
• Wer bin ich, von wo, was mach ich dort? 
• Was ist das Besondere daran, warum sollte man als Gast 

zu uns kommen? 
• jeweils 3 min 
• Präsentieren Sie Ihren Interviewpartner

Vorstellungsrunde - Interview
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Innovationen im Tourismus sind NEUE 
Produkte (oder neue Kombinationen), 

Dienstleistungen, Verfahren oder 
organisatorische NEUheiten, die 

MERKLICH von Standardlösungen 
abweichen, Aufmerksamkeit erzeugen, 

REALISIERT werden und erfolgreich am 
Markt eingeführt werden. Zudem sind 

Innovationen nachahmungswürdig. Der 
Innovation folgt die Imitation. 
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Warum  
brauchen wir etwas 

Neues?
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Wir haben zu viele ähnliche Betriebe,  
die ähnliche Mitarbeiter beschäftigen  

mit einer ähnlichen Ausbildung,  
die ähnliche Arbeiten durchführen.  

 
Betriebe haben ähnliche Ideen und  

produzieren ähnliche Dinge zu  
ähnlichen Preisen in ähnlicher 

Qualität.
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Seien Sie anders…
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Seien Sie einzigartig!



Innovation beginnt mit 
dem Hinterfragen des 

Status Quo.
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Querdenken.
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Alle sagten: „Das geht 
nicht!“ Dann kam einer, der 
wusste das nicht und hat es 

einfach gemacht.
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• Mit der Antwort auf welche Frage würden Sie gerne heute hier 
rausgehen?

Sie dürfen sich etwas wünschen
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Digitalisierung?

31







84% der Deutschen sind Online!

A R D / Z D F  O n l i n e  S t u d i e  2 0 1 634



63% der Deutschen nutzen das Internet TÄGLICH!

A R D / Z D F  O n l i n e  S t u d i e  2 0 1 635



Jeder Zweite über 60 ist online, jeder Dritte sogar 
täglich!

A R D / Z D F  O n l i n e  S t u d i e  2 0 1 636



Es wird immer mehr online gebucht

37 tourismuszukunft.de



„ALLES WAS DIGITALISIERT 
WERDEN KANN, WIRD 

DIGITALISIERT!“
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Wirklich? Wollen wir das?
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Der Weg zum Gast ist digital.

40

emotional



BEISPIELE
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Hotel Schani, Wien ( https://www.hotelschani.com/wien/ )

https://www.hotelschani.com/wien/


Digitalisierung ist das  
Mittel zum Zweck.
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Was ist der Zweck?



Customer Journey
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Reflexion 
Weitergabe

Vor-Ort 
Erlebnis

VorfreudeBuchungInformationInspiration

Bessere Servicequalität - Optimierung und 
Vereinfachung von Prozessen

Neue Erlebnisqualität

Digital Marketing - Beziehung aufbauen und verbessern



Digitalisierungsschauplätze
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DEVICES

Computer 
SmartTVs

Smartphones 
Tablets 

Smart Watches

VR-Brillen 
Navigationsger. 
Spielkonsolen

„Things“

MEDIEN, ANWENDUNGEN

Web&Social:  
Website, Blog 
Social Media

Nachrichten: 
Email, WhatsApp 

Messenger

Apps & 
Software-
Lösungen

Technisch  
GPS, NFC, 

Beacon

DATEN

„Content“ Kontaktdaten
Persönliche 

Daten Metadaten

Neue 
Erlebnisqualität

Neue 
Servicequalität

Digitales Marketing



Servicequalität
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Warum der Gast nicht wiederkommt…
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Warum der Gast nicht wieder kommt

42

fühlt sich schlecht behandelt
(68%)

notorischer Querulant (10%)

durch die Konkurrenz abgeworben
(9%)

wechselt auf Empfehlung (5%)

liebt Abwechslung (4%)

zieht um (3%)

stirbt (1%)



Umgang mit Trends im Tourismus
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Umgang mit Trends im Tourismus
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Herausforderung
• Kunde = kritischer, 

selbstbewusster Individualist 
mit viel Erfahrung

• Kunde hat hohe Ansprüche

Lösung
• Aufmerksam sein und 

Informationen nutzen

so individuelle und 
persönliche Gästebetreuung 
wie möglich



Umgang mit Trends im Tourismus
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Umgang mit Trends im Tourismus
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Lösung
• Aufmerksam sein und 

Informationen nutzen
• Bestens informiert sein
• Passende Informationen 

schnell geben können

auffallen durch besten 
Kundenservice

Herausforderung
• Alle leiden unter 

Informationsüberflutung
• Zeit wird zum wertvollsten 

Gut (niemand will warten)



Umgang mit Trends im Tourismus
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Umgang mit Trends im Tourismus
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Herausforderung
• zu ähnliche Produkte
• Konsument kann die Vor-

und Nachteile nicht mehr 
erkennen 

Lösung
• Aufmerksam sein und 

Informationen nutzen
• Erwartungen 

übertreffen

in Erinnerung bleiben 
durch individuellen 
Service



Gästezufriedenheit entsteht durch wahrgenommene 
Qualität
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Magic Moments

56



Kundenerwartungen übertreffen
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Kundenerwartungen übertreffen

36



Daten sammeln und nutzen
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Daten sammeln und nutzen

78

Jeder Gast hat sein individuelles Profil: 

• Was bucht der Gast?
– Buchungshäufigkeit 
– Interessen 
– Kaufkraft 

• Was sagt der Gast?
– Vor Ort, Social Media, Fragebogen…

• Was macht der Gast?
– Per Web-Analytics: Email geöffnet?, Link geklickt?, Website 

besucht?…



• Wer sind Ihre Gäste? 
• Was wissen Sie über Ihre Gäste? 
• Was könnten Sie noch erfahren? Woher? 
• Wie können Sie diese Informationen nutzen?

Gästedaten
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Buchung
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Internet als Informations- & Buchungsquelle in der 
Urlaubsplanung

S t a t i s t a . d e55
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Die 
Direktbuchung 

braucht ein 
relevantes 

Nutzen-
versprechen 

als Anreiz, 
aber welches?

G r a t i s o g r a p h y. c o m
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✓
59

BONUS statt RABATT



Öffnen Sie die „value-for-money“ Schere!
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Der Abstand ist der 
Buchungsanreiz!

MUSS WAHRGENOMMEN WERDEN!



Es gibt immer einen, der es billiger macht…

Calvinhollywood-blog.de61



BEISPIELE
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Hotel Schani



• Haben Sie schon eine Onlinebuchung? Was ist der Anreiz für 
Gäste, direkt bei Ihnen online zu buchen? 

• Was könnte der Anreiz sein?

Buchung
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Messenger
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Social Media-Nutzung in allen Altersgruppen

• Betrachtet man alle Altersgruppen ist die Videoplattform 
Youtube das beliebteste soziale Netzwerk: 69 Prozent aller 
Onliner in Deutschland sind auf  Youtube unterwegs. 

• Erst danach folgt mit 65 Prozent Facebook. 
• Auf dem dritten Platz liegt mit 59 Prozent Whatsapp. 
• Interessant: Nur in der Altersgruppe der über 60-Jährigen ist 

Facebook beliebter als Youtube. 
• Nur 26 Prozent aller deutschen Internetnutzer sind auf 

Instagram unterwegs. Doch unter Teenagern schlägt diese 
Plattform sogar Facebook. 

• Lediglich 22 Prozent aller Onliner in Deutschland sind auf 
Twitter.
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Social-Media-Atlas der Hamburger Kommunikationsberatung Faktenkontor und des Marktforschers Toluna, 
befragt wurden 3.500 Internetnutzer ab 14 Jahren.



BEISPIELE
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WhatsApp



Facebook Messenger

• Facebook pusht den Messenger (Ziel ist einen zweiten 
unabhängigen Kommunikationskanal zu schaffen) 

• 2 Milliarden Nachrichten pro Tag werden versendet (Quelle 
Facebook, Stand 09.2017) 

• 53% der Befragten würden direkt bei deinem Unternehmen 
kaufen wenn sie dir schreiben (Quelle Facebook, Stand 
09.2017) 

• 56% der Befragen würden lieber eine Nachricht schreiben als 
mit dem Kundendienst telefonieren (Quelle Facebook, Stand 
09.2017)
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Chat Bots

• „Roboter“ die Nachrichten beantworten
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Kommunikation ist  
Geschichten erzählen

70
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Storytelling
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Stories

„Unsere 
Story“

Was passiert 
bei uns? 
(=Was kannst Du 
bei uns erleben)

Wer sind wir?

Kunden 
werden dann 
zu unseren 
Fans, wenn sie 
sich gut fühlen 
mit dem, was 
wir tun.



„Story DNA“, der 7P-Rahmen für „unsere Story“
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P

P

P

P

P

P

P

Wer steht 
dahinter? 

Warum tun 
wir, was wir 

tun? Wer sind 
unsere Gäste? 

Wer sind 
unsere 

Wunschgäste?

Welches 
„Problem“ 

lösen wir für 
den Gast, 

warum können 
wir das 

besonders 
gut?

Was genau ist 
unser Produkt? 
Was bekommt 

der Gast? 
Welchen 
Vorteil/

Nutzen hat er?

Über welche 
Kanäle 

erreichen wir 
unsere 

Zielgruppe? 
Mit welchen 

Partnern 
arbeiten wir 
zusammen?

Was genau 
bieten wir an, 

um die 
Zielgruppe 

zum Handeln 
zu bringen?

Was sagen 
andere über 

uns?

People

Position

Problem

Product

Promote

Pitch

Praise



Was bieten wir an?

• Was genau ist unser Produkt? 
• Was bekommt der Gast? 
• Welchen Vorteil/Nutzen hat er? 

• Wichtig! Es geht nicht um uns!  
Statt: Wir bieten… -> Sie erleben…

74

People

Position

Problem

Product

Promote

Pitch

Praise



Wer sind wir?

• Wer steht dahinter? 
• Warum tun wir, was wir tun? 
• Welche Leidenschaft steht dahinter?

75

People

Position

Problem

Product

Promote

Pitch

Praise



• Auf Regionsebene 
• Auf Betriebsebene 
• Suchen Sie nach den Unterschieden! 

• Wie sieht der ideale Gast aus, warum kommt er/sie, was 
interessiert ihn noch, welches „Problem“ können wir für ihn 
lösen?

Wer sind unsere Wunschgäste?
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People

Position

Problem

Product

Promote

Pitch

Praise



Was sagen andere über uns?

• Was sagen unsere Gäste? 
• Warum kommen unsere Gäste zu uns? 
• Was gefällt ihnen an unserem Angebot (besser als 

anderswo)? 
• Welche andern Bewertungen durch Dritte gibt es (z.B. 

Bewertungsportale, Empfehlungsrate)?
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People

Position

Problem

Product

Promote

Pitch

Praise



Was ist unsere Verkaufsbotschaft?

• Was genau bieten wir an,  
um die Zielgruppe  
zum Handeln zu bringen? 

• Die Fragen des Kunden: 
• warum soll ich kaufen? 
• warum soll ich bei Ihnen kaufen? 
• warum soll ich jetzt kaufen? 

• Beispiel: Frühbucherrabatt

78

People

Position

Problem

Product

Promote

Pitch

Praise



Welche Medien?

• Über welche Kanäle erreichen  
wir unsere Zielgruppe?  
• Facebook 
• Instagramm 
• YouTube 
• ev. Xing (für Business-Kunden) 
• Messenger/WhatsApp 
• Email  

• Mit welchen Partnern arbeiten wir zusammen?

79

People

Position

Problem

Product

Promote

Pitch

Praise



80 Quelle: 50plus.ch 

53% der Generation 55+  
sind auf Facebook  vertreten 

Statista.com, 2015 

NICHT  
NUR 
für die 

JUNGEN



Social Media-Nutzung in allen Altersgruppen

• 69 Prozent aller Onliner in Deutschland sind auf Youtube 
unterwegs. 

• Erst danach folgt mit 65 Prozent Facebook. 
• Auf dem dritten Platz liegt mit 59 Prozent Whatsapp. 
• Interessant: Nur in der Altersgruppe der über 60-Jährigen ist 

Facebook beliebter als Youtube. 
• Nur 26 Prozent aller deutschen Internetnutzer sind auf 

Instagram unterwegs. Doch unter Teenagern schlägt diese 
Plattform sogar Facebook. 

• Lediglich 22 Prozent aller Online Nutzer in Deutschland sind 
auf Twitter.
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Social-Media-Atlas der Hamburger Kommunikationsberatung Faktenkontor und des Marktforschers Toluna, 
befragt wurden 3.500 Internetnutzer ab 14 Jahren.



Für den Moment:
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Facebook

83



Digitales Marketing

• Wie finden die Kunden mein Angebot? 
• Wie finde ich die richtigen Kunden?
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Wie finden die Kunden mein Angebot?

• Klares Profil: Ich beschreibe mich und mein Angebot so, dass 
es genau zu den Bedürfnissen meiner Zielgruppe passt.  

• Ich suche mir die passenden Kanäle, um meine Zielgruppe zu 
erreichen. 
• Google: wonach sucht die Zielgruppe 

• Eigene Inhalte nach Keywords optimieren  
(SEO - Search Engine Optimization) 

• Keywords bewerben - AdWords schalten  
(SEM - Search Engine Markting) 

• YouTube 
• Themenspezifische Videoinhalte 
• unterstützt SEO
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Wie finde ich die richtigen Kunden?

• Klares Profil: Ich beschreibe mich und mein Angebot so, dass 
es genau zu den Bedürfnissen meiner Zielgruppe passt.  

• Ich suche mir die passenden Kanäle, um meine Zielgruppe zu 
erreichen. 

• Ich bewerbe mein Angebot durch klare Targetierung genau in 
der Zielgruppe, die ich erreichen will. 
• Facebook/Instagramm 

• Posts bewerben (Reichweite) 
• Kampagnen durchführen  

Custom Audiences targetieren
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Digitales Marketing ist

• Sichtbar sein 
• Beziehung aufbauen 
• Vertrauen schaffen 

➡ mehr Kommunikation als Information!
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Was ist ein guter Post?
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95.074 Likes!

7.107 Kommentare!

15 Mio Views!

Foto/Video

Kurzer Anriss, der 
neugierig macht

Ein guter Post 
erzählt eine 

Geschichte („Wie 
man traditionell 

Olivenöl herstellt“)



Ideen für Einleitungen

• 3 Dinge, die Sie bei uns unbedingt erleben müssen 
• Unser Küchenchef verrät seine Geheimnisse 
• Sie werden nie erraten, wer 1926 schon diesen Wanderweg 

gegangen ist… 
• 5 Gründe, warum Sie Ihren Urlaub bei uns verbringen sollten 
• Die 3 besten Tipps für entspannte Radtouren, von …
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BEISPIELE
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Videos mit Golf-Tipps



INFORMATIONEN gehören auf die 
Webseite, GESCHICHTEN und 
ERLEBNISSE in die sozialen 

Medien!
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Bilder, Geschichten, Persönlichkeit(en)

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
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Bilder, Geschichten, Persönlichkeit(en)

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 r95



Bilder, Geschichten, Persönlichkeit(en)

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 r96



Bilder, Geschichten, Persönlichkeit(en)

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 r97



Bilder mit WOW-da-will-ich-hin!-Effekt

H o t e l  E d e l w e 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 n98 Q u e l l e :  H o t e l  Wa l s e r b e r g ,  Wa r t h   



Verschiedene Formate verwenden
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Fans vs. Reichweite
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Tipps & Tricks:

• „Seite“ anlegen  
• Regelmäßig posten, aber NICHT 7x täglich „irgendwas“ 

posten! 
• Facebook Beiträge sind planbar (Datum und Uhrzeit) 
• Bild- und Videodatenbank aufbauen (Handyqualität genügt) 
• # definieren (Bsp.: „Unternehmensname“) 
• Kurze ansprechende Texte, die neugierig machen 
• Ort markieren (für die Suche relevant) 
• Verlässlich sein (Auf Kommentare, Fragen und Nachrichten 

antworten)
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Kommentare

• Immer reagieren 
• Nie persönlich nehmen 
• Kritik wertschätzend entgegennehmen 
• für Lob bedanken (mindestens mit einem Like) 
• Fragen beantworten
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BEISPIELE
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Kommentare



BEISPIELE
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BEISPIELE
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Kommentare



BEISPIELE
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Kommentare



• Was ist bei uns (jetzt gerade) los? 
• Was gibt es bei uns interessantes zu sehen/zu erleben? 
• Interessante (Geheim-)Tipps, Tricks, Anregungen 
• Regionale Themen, z.B.: 

• Welche Sagen, Mythen und Legenden gibt es? 
• Welche Orte und Flurbezeichnungen haben einen Namen 

mit einer besonderen historischen Bedeutung (z.B. 
Bärenfalle, Eisenbreche etc.)?  

• Welche spannenden historischen Ereignisse stehen in den 
Geschichtsbüchern im Stadtarchiv?  

• Welche historischen Veranstaltungen finden statt?  
• Welche wichtigen Menschen haben in der Region gelebt 

und ihre Spuren hinterlassen? 

Themen finden: Content Marketing 
= Liefere Inhalte, die deine Zielgruppe interessieren
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Facebook Ads
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Was kann ich bewerben

• Seiten (=> Likes) 
• Beiträge 
• Links (auch externe) 
• Produkte (aus dem FB Shop)
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Wen kann ich ansprechen

• Die Segmentierung erfolgt von Facebook nach ausgewählten 
Kriterien, wie z.B.: 
• Männlich/Weiblich 
• Beruf 
• Alter 
• Kinder 
• Hobbies 
• Beliebte Medien, Sportarten, Vereine, etc. 
• Interesse an bestimmten Seiten(!) 

• ODER durch Re-Targeting: Personen, die schon einmal auf 
meiner Webseite waren (dort muss ein sog. FB-Pixel hinterlegt 
sein) 

• ODER als Custom Audiences durch Hochladen der eigenen 
Email-Liste 

• ODER als LookAlike Audience über die eigene Email-Liste
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Facebook Targetierung

111



Tipps, Tricks und Tools  
Facebook Adwords:

• Business Manager verwenden 
• Ziel festlegen (Neue Gefällt mir Angaben, Video Views, 

Beiträge hervorheben etc.) 
• Zielgruppen analysieren im Business Manager 
• Facebook Pixel auf der Zielseite einbauen (Messbarkeit) 
• Sinnvolle Laufzeiten und Budgets wählen  
• A/B Tests durchführen 
• Bei Start täglich monitoren und dann ca. ein mal pro Woche 

kontrollieren 
• Wenn etwas funktioniert – laufen lassen und wiederholen!
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Wie komme ich zu Email Adressen?

• Landing Page!

113

FB-Post oder Ad 

Link

Webseite mit mehr 
Informationen (aber nur zu 

diesem Thema, keine 
Homepage!) 

  Email

Info oder 
Anmeldung 

zum 
Gewinnspiel



• Ziel 
• Zielgruppe 
• Textentwurf

Idee für eine Kampagne entwickeln
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Beispiele
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BEISPIELE
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B&B Hotels



BEISPIELE
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VR - Reise ins alte Köln (www.timeride.de)

http://www.timeride.de


BEISPIELE
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Digital Minden mit „Beacon-Meile“ (Teutoburger Wald)

Stadtführung 
durch Beacon-
Infrastruktur



BEISPIELE
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Vinncockpit ( https://www.myvinn.com/de/ )

https://www.myvinn.com/de/






147

Vielen Dank!


