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Termine in der Region… 

wann was Thema Titel Dozent
23.11.2017 TW Digitalisierung und Big Data Der mündige, vernetzte und gläserne Gast - Chancen für 

Hotellerie und touristische Leistungsanbieter K. Kernmayer

18.01.2018 TW Digitalisierung und Big Data Individuelle Kundenansprache und 
innovatives personalisiertes Gästemanagement M. Schmalzl

28.02.2018 TW Betriebswirtschaftliche 
Themen

Fachkräftemangel in KMUs – Ausweg Employer Branding mit 
innovativen Ansätzen T. Steiner

22.03.2018 TW Innovative Produkt- und 
Angebotsentwicklung

Mein Gast – mein Freund? Wie begeistere ich ihn mit 
innovativen Serviceideen? O. Becker
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Für wen ist das Impulsprogramm für Betriebe und 
Touristiker gemacht?
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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. 



Der mündige, vernetzte und gläserne Gast …
Tourismuswerkstatt

Karin Kernmayer-Farr

Technologiezentrum Niederrhein, 23. November 2017
10.00 – 17.00



Moderation
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Karin Kernmayer-Farr
Senior Consultant bei Digitalfex GmbH

Ausbildung und Laufbahn
Studium Medienmanagement, Schwerpunkt: Neue Medien und 
Krisenkommunikation
Seit mehr als 10 Jahren in leitenden Posit ionen in den Bereichen 
FMCG, Immobil ien, Residential,  Tourist ik, Finanzdienstleistungen und 
Sport in Westeuropa, CEE, CIS, Asien, Nordamerika und Nordics. 
Seit über 2 Jahren zusätzlich als Beraterin im Start Up Consult ing

Spezialistin für 
 „All things digital“

 Nahtlose Customer Journeys

 Strategieentwicklung und Posit ionierung

E-Mail: karin@kernmayer.at



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 – 12.30 Block I (Pausen nach Bedarf)
• 12.30 – 13.30 Mittagspause
• 13.30 – 17.00 Block II (Pausen nach Bedarf)
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3. Customer Journey- wie, wann, was, wo

1. Der selbstbestimmte Kunde – wie erreicht man ihn

2. Zielgruppe und wie sie so tickt

4. Innovation und Digitalisierung…was ist das?

5. Best pracise und Trends

Inhalte für heute

6. Innovationswerkstätte

0. Das Netz oder „wie es überhaupt so weit kam“ 



Erzählt mir…

12

Das ist wichtig über mich 
zu wissen

Was erwarte ich mir von 
heute

Wo bin ich Stammgast?
Warum?

Welcher Trend begeistert 
mich?

Was möchte ich 
mitnehmen?

Was ist mir nicht wichtig?

1. Bildet Gruppen
2. Interviewt eure Gruppenmitglieder
3. Stellt euch gegenseitig vor
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Der selbstbestimmte Kunde

„Online“-Kunde wird immer mehr Standard
Was zeichnet ihn aus
• Fordert sofortiges Ergebnis
• Will genaue und durchgängige Antworten
• Toleriert keine Unterbrechungen
• Ist nicht besonders loyal

Was bedeutet das
• Kunde hat viel mehr Information und kennt sich wesentlich 

besser aus
• Kunde ist beim ersten Kontakt mit dem Dienstleister 

wesentlich weiter im Salesprozess als früher und weiß mit 
großer Wahrscheinlichkeit mehr über Produkt und Angebot, 
als der durchschnittliche Mitarbeiter.



Kundenansprache früher und heute

früher heute

Printanzeigen eventuell nach 
Bezirk oder Auflage/Beilage 
getargeted

Targeted nach Suchverhalten 
auf allen Plattformen 

Direct Mailing in bestimmte 
Bezirke

Targeted nach  Social Graph

Kunden werden dazu 
gezwungen, für Preis oder 
Angebot anzurufen

Service (Information und 
Content) ist essentiell

Reisebüro“pflicht“ Spezifische Landingpages

Augmented/Virtual Reality



Online Marketing heute

„Erlaubnis-Marketing“
Wenn User nicht einverstanden ist, cancelt er es
Relevanter Content ist Türöffner
Niemals „Outbound Marketing“ (Gießkannenprinzip) online 

einsetzen
Trust Faktor und Empfehlungen/echte Bewertungen sind Gold 

wert
Onlinekunde will nicht in ein Kommunikationsverhalten 

gezwungen werden



Kurzer Ausflug in die Basics

1. Website Update 
2. Google Analytics sinnvoll nutzen � User kennenlernen
3. SEO
4. Google verstehen
5. SEA
6. Buchungsplattformen
7. Bewertungsplattformen
8. Social Media Channels

• Facebook
• YouTube 
• Instagram
• Blogging



Website und GA 

Nur wer schnell gefunden wird existiert - Website alleine reicht 
nicht mehr
1. Welche Inhalte und warum
2. Was erwarten und wollen wir vom User
3. CTA Strategie
4. Technisch

• Pixel Einbau um Messbarkeit zu gewährleisten
• Schnelligkeit
• Responsiveness
• Security und Datensicherheit
• SEO
• GA nutzen



Was bedeutet SEO ?

SEO = Search Engine Optimisation
Für den Anfang:
• Aussagekräftiger Seitentitel
• Klare sematische Struktur: Gliederung durch Überschriften, 

Absätze und Navigationsleisten
• Wichtiges am Anfang
• Linktexte aussagekräftig
• Bilder mit Alt-Texten



Wie funktioniert Google

• Ziel: Google will relevanten 
Content für jeweiligen User 
ausspiele

• Googlebots (Crawler oder 
Spider) surft durch das Netz 
und indexiert permanent 
Seiten 

• Sortierung für den Leser = 
Ranking

• Google-Algorithmus 
relevanter Content



Was ist SEA I

SEA = Search Engine Advertising

Warum?
• Traffic für die Webseiten erhöhen
• Markenbekanntheit steigern
• Verkäufe und Leads steigern



Wie funktioniert SEA?

1. Advertiser schaltet Anzeigen in den Suchmaschinen und 
deren Partnerseiten zu ausgewählten Suchbegriffen

2. Definition von Klick Preisen (Cost per Click)
3. Wird die Werbung von einem Besucher angeklickt, so wird 

der vorher festgelegte Preis für den Klick in Rechnung 
gestellt. 

4. User wird durch Klicken der Werbeanzeige auf die jeweils 
hinterlegte Ziel-Adresse (z.B. Landing-Page oder 
Buchungsseite) weitergeleitet.

• Wie wählt Google aus?
• Position der Anzeige = max. CPC-Gebot * Qualitätsfaktor



Qualitätsfaktor bei Google

• a) Klickrate des Keywords: welche Anzeigen klicken zu einem bestimmten 
Keyword am häufigsten. Qualitätseinschätzung erfolgt somit über User. 

• b) Qualität der Zielseite: User „bewertet“ Usability und Informationsgehalt der 
Seite

• d) Relevanz des Keywords für die Anzeige: Es wird gemessen wie relevant 
das ausgewählte Keyword für die Anzeige ist. Das Keyword “Luxusimmobilien” für 
eine Anzeige mit Text und Link zum Thema “Gemeindewohnung” wäre z.B. höchst 
irrelevant.

• e) Relevanz des Keywords für die Suche: Inwiefern ist das ausgewählte 
Keyword relevant für die Suchanfrage eines Nutzers.

Advertiser Gebot [€] Qualitätsfaktor Ad Rank Position der Anzeige

1 4 2 8 3

2 3 3 9 2

3 2 6 12 1



Buchungsplattformen und Vergleichsplattformen

Tripadvisor.com

Trivago.com

Kayak.com

Google Preisauskunft

Facebook Travel

Booking.com

Hotels.com

Opodo.de

Ebookers.de

Expedia.de

Hotelreservierung.de

Hrs.com

Hotel.de

Hotelopia.de

7ideas.com

Ab.in.den.urlaub.de

Roomsxxl.de

Ltur.de



Richtiges Reagieren auf Bewertungen

Zeitnahes Antworten ist immer wichtig!
1. Vorstellen.
2. Bedanken.
3. Aufgreifen.
4. Entschuldigen.
5. Abhilfe darstellen.
6. Anreiz setzen.

Generelle Handlungsempfehlung
1. Überblick verschaffen
2. „Claim your Place“.
3. Auf die große Player setzen, Nischenportale kombinieren 
4. Qualität führt langfristig zum Ziel!

…vereinzelte negative
Kommentare erhöhen Ihre
Glaubwürdigkeit!



Bewertungsplattformen

Tripadvisor
Gegründet 2000
‐ Seit 2011 an der Börse gelistet
‐ Größte Reisecommunity weltweit
‐ Bis zu 315 Millionen UU/ pro Monat
‐ Bereits über 200 Millionen Bewertungen
‐ 4,5 Millionen Locations (Hotels, POIs, …)

Yelp
Gründung 2004
‐ Bietet Bewertungen nicht nur im Tourismus
‐ Seit 2012 an der Börse gelistet
‐ Seit 2013 kommt der Großteil des
Traffics von Mobilgeräten!



Erzählt mir…
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1. Eure Erfahrungen mit den Plattformen
• Vorteile
• Gefahren
• Tipps&Tricks
• Entwicklungen

2. Unterschied zwischen Buchungsplattformen und 
Vergleichsplattformen in euren Augen



Facebook und Instagram I

• SEO optimierte Facebook Site
• Relevante Instagram Site
• 80/20 Regel: 80% des Contents liefert Infos oder verbindet. 

Nur 20% ist direkte Produktwerbung oder Sales. 
• Content: Bilder, Blog posts, Videos, Milestones, Mitarbeiter

Informationen
• Wettbewerbe und Fragen: Engagement ist enorm wichtig, 

User müssen mitmachen dürfen! 
• Third Party Content ist wichtig und unterstreicht Seriosität
• # verwenden



Facebook und Instagram II

1. Ziel definieren
2. Audience schaffen | Zielgruppe definieren | alikes

ansprechen
3. Content Plan erstellen
4. Posting (Zeiten) optimieren
5. Influencer ansprechen
6. User Content verwenden
7. Follower aktiv einbinden



Youtube & Blogging

• Youtube
• Bewegtbild hat beste CTR – emotionales Produkt wie Wohnen

bietet sich dazu an.
• Youtube ist zweitgrößte Suchmaschine
• Wichtig: KISS

• Blogging
• Blogging als eigener Channel
• Blogging als Linking Strategie
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3. Customer Journey- wie, wann, was, wo

1. Der selbstbestimmte Kunde – wie erreicht man ihn

2. Zielgruppe und wie sie so tickt

4. Innovation und Digitalisierung…was ist das?

5. Best pracise und Trends

Inhalte für heute

6. Innovationswerkstätte

0. Das Netz oder „wie es überhaupt so weit kam“ 



Wer ist meine Zielgruppe?

1. Clustert eure Gäste in Zielgruppen
▪ Erklärt die Merkmale und Eigenheiten eurer Gäste/ Kunden

2. Verseht sie mit prozentualen Werten
3. Denkt an die Zukunft (5-10 Jahre), wie/wohin entwickeln 

sich eure Zielgruppen?
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Zielgruppen
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Der urbane Nomade Der Lifestyle‐Veganer Der Kreative Die jungen Alten

Der Normale  Der Billigheimer Der Unternehmertyp Der Aufschneider

Der Individualist Der neue Spießer Der Nostalgiker The Good Consumer



Der urbane Nomade

Der urbane Nomade ist beruflich grenzenlos: stets mobil, mit 
Laptoptasche und Rollkoffer. Er ist Mitglied bei Xing, Liebhaber 
schwarzen Kaffees und schneller Snacks. Hotels, in denen er 
wohnt, müssen an urbanen Standorten liegen, hip und trendy 
sein und gleichzeitig über eine gute Arbeitsatmosphäre 
verfügen. Dafür ist er dann auch gerne bereit, etwas mehr zu 
zahlen. Hotels, die diesen Anforderungen gerecht werden, sind 
beispielsweise die Starwood Marke W Hotels im Luxus-Segment 
oder auch das Motel One im Budget-Segment.
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Der Lifestyle-Veganer

Ganz anders hingegen ist der "Lifestyle-Veganer", der sich eine 
gesunde Ernährung und Weltverbesserung zur 
Lebensphilosophie gemacht hat. Den Liebhaber basischer 
Müslis trifft man gerne beim Aerial Yoga oder beim Sonnengruß 
um 5.30 Uhr im Park. Als Weltverbesserer und Tierschützer hat 
der Lifestyle-Veganer ganz besondere Anforderungen an sein 
Hotel: ökologische Produkte aus der Region oder gluten- und 
laktosefreie Allergikerkost. Er schätzt spezielle Kurangebote.
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Der Kreative

Wer einen Gast mit Hornbrille und Spiegelreflexkamera 
vorfindet, hat voraussichtlich den Typ "der Kreative" vor sich. 
Ihm sind vor allem Hotels wichtig, in denen sich genug Raum für 
einen aktiven Austausch zwischen den Hotelgästen bietet. Der 
Fan von Club Mate bevorzugt Großstädte sowie urbane 
Destinationen mit vielfältigem Gastronomie- und Kulturangebot. 
Vom Hotel erwartet er kostenfreies W-Lan, individuelles Design, 
Gemeinschaftsräume, ein Langschläfer-Frühstück sowie eine 
gute Küche. Diesen Anforderungen können beispielsweise die 
25hours Hotel mit ihrem individuellen Design genügen.
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Die jungen Alten

Forever Young und mobil, das sind die jungen Alten. Sie haben 
das Leben für sich neu entdeckt, verfügen über solide 
Renteneinkünfte und haben Zeit, das Ersparte auf den Kopf zu 
hauen. Die Stilgruppe birgt enorme Potentiale für Hoteliers. Als 
Mitglieder des Rotary Clubs sind sie bestens vernetzt und über 
aktuelle Reisetrends informiert. Dabei steht Qualität ganz klar 
im Vordergrund. Diesen Anforderungen können beispielsweise 
die a-rosa Hotels gerecht werden.
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Der Normalo

Wer kennt ihn nicht: Stets bemüht nirgendwo aufzufallen, ist er 
der Inbegriff des 08/15, ein klassischer Biedermann eben. Ihn 
trifft man eigentlich überall auf der Welt und erkennt ihn an 
seinem geblümten Rollkoffer und dem Strohhut. Der Normalo 
liebt es bodenständig; er schätzt die gute deutsche 
Hausmannskost, auch bei Auslandsaufenthalten. So normal wie 
die weißen Tennissocken in Sandalen sollte auch sein Hotel 
sein. Wichtig sind dem Normalo eine funktionale 
Raumausstattung und kostenfreie Parkplätze. Antreffen wird 
man ihn am ehesten in klassischen Individualhotels.
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Der Billigheimer

Dem Billigheimer kann es nicht günstig genug sein. Getreu dem 
Motto: Urlaub ohne Ehefrau ist halb so teuer und macht doppelt 
so viel Spaß, sucht er nach den besten Deals. Wie man ihn 
überzeugen kann? Mit All-Inclusive Angeboten und einer guten 
Erreichbarkeit mit dem Bus oder dem Charter-Flieger. Meist trifft 
man ihn zur Happy Hour an der Bar oder bei der nächsten 
Freibieraktion.
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Der Unternehmertyp

Der Unternehmertyp "Baby, bitte mach dir nie mehr Sorgen um 
Geld" ist mit seinem schnellen Auto, mit oder ohne die dritte 
Ehefrau unterwegs. Der immer gut beschäftigte Neureiche isst 
Würste aus der eigenen Fabrik und trinkt Wein vom eigenen 
Weingut. Im Verein smarter Unternehmer bekommt er Antworten 
auf Fragen wie: "Wohin mit meinem Schwarzgeld?". Auf Reisen 
legt er Wert auf eine exklusive Ausstattung, Designer-Bad, 
Jacuzzi, Fitnessbereich und Tiefgarage. Zimmerservice und eine 
Trend-Bar sind maßgebend.
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Der Aufschneider

Mehr Schein als Sein — ein großes Auto, aber kein Geld für 
Benzin, so könnte man den Aufschneider-Gast beschreiben. Der 
rolextragende Dauerpartygänger wirkt überheblich und leidet 
schnell unter Selbstüberschätzung. Er liebt Kaviar und 
Champagner und lebt gern über seinem Budget, aber unter 
seinem Niveau.
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Der Individualist

Die Stilgruppe der "Individualisten" ist eine Erscheinung für 
sich: Seine Sammlung reicht vom Tattoo bis zur Fliege. Typische 
Vertreter dieser Gruppe sind Nina Hagen, Thea Gottschalk oder 
Udo Lindenberg. Das Ego reicht von extravagant bis 
egozentrisch, Hauptsache nicht Mainstream. Der Individualist 
liebt die Einzigartigkeit, dies zeigt sich auch bei seinen 
Anforderungen an ein Hotel: Opulenter Stil, der alle Facetten 
der Persönlichkeit widerspiegelt, individueller Service sowie 
ausgefallene Gastronomiekonzepte. Die Lage kann 
abgeschieden sein, um zum inneren Ich zurückzukehren, wie 
auch pulsierend im Zentrum des Geschehens. Hotels, in denen 
dieser Typ zu finden sein könnte, sind das Resort 
Baumgeflüster oder das Buddha Bar Hotel in Paris von 
Preferred Hotels & Resorts.
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Der neue Spießer

Gebildet, erfolgreich und naturverbunden kann man den "Neuen 
Spießer" beschreiben, dem neben dem Benutzen eines 
Sportbuggys für den Nachwuchs auch die Neigung zum Latte 
Macchiato-Genuss nachsagt wird. Selbst gekochte Speisen und 
frische Zutaten sind ihm wichtig. Mit seinem Anhang steigt er 
gern in einer Ferienwohnung oder einem Ferienhaus mit allem 
Komfort, wie eigenem Pool, Terrasse mit Grill, Kinderstuhl und -
bett ab. Sein landestypisches und authentisches 
Urlaubserlebnis findet er beispielsweise bei fincallorca in einer 
rustikalen und gemütlichen Naturstein-Finca auf Mallorca.
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Der Nostalgiker

Ein Tropfen in Ehren kann niemand verwehren — so weiß der 
Nostalgiker einen guten Wein und alten Whisky zu schätzen. Er 
steht auf geschichtsträchtige Plätze sowie auf Schlösser und 
Burgen und bevorzugt Restaurants mit gehobenem Standard in 
Marmor, Stuck und Silberaccessoires. Gewünscht wird ein 
Raucherraum, gern auch eine Bibliothek.
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The Good Consumer

Er weiß, was richtig ist und steht auf Biolebensmittel. Der Good
Consumer ist Mitglied bei Greenpeace, ist politisch interessiert 
und konsumkritisch, ohne auf Angenehmes verzichten zu 
wollen. Sein bevorzugtes Hotel ist aus Materialien wie Holz und 
Stein gebaut, das Design ist hell und einfach gehalten. Der Bau 
sollte nach energetischen Gesichtspunkten erfolgt sein.

48
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3. Customer Journey- wie, wann, was, wo

1. Der selbstbestimmte Kunde – wie erreicht man ihn

2. Zielgruppe und wie sie so tickt

4. Innovation und Digitalisierung…was ist das?

5. Best pracise und Trends

Inhalte für heute

6. Innovationswerkstätte

0. Das Netz oder „wie es überhaupt so weit kam“ 
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Beispiel für Touchpoints (FMCG) 

Aufmerksamkeit Sondierung Kauf Service Loyalität

Digitale 
Kontaktpunkte

Physische 
Kontaktpunkte

PR

Messen
Anzeigen und 
Artikel
Konferenzen

Word of
Mouth

Online 
Ads

Digital 
Influencer

Search

Landingpages

3rd party
platforms

Blog/ Vlog

POS

Kochshows

Website

Retargeting

Mini iSi in 
Restaurants

Review plattforms/ 
Amazon Bewertung

Weiterempfehlungstool

Ständige Bestätigung

Top Customer Care

Jährliches VIP ‐
Meeting

Einladung zu Messen
Kunde wird zum Markenbotschafter

Marke des Kunden als 
Referenz

Kunde spricht in der 
Community

Kundenfeedback für 
Produktentwicklung

Mailings  z.B. Kochbücher

Sponsoring

Youtube
Livestreams / 
Webinar

Start 
Kundenbindung

Website

Beinflussbar durch iSi
Externe Einflussfaktoren



Wo erreiche ich und wie kontaktiere ich meine Zielgruppe?

1. Seht euch nun eure Zielgruppen an
2. Nehmt die zwei stärksten und für euch wichtigsten Zielgruppen 

und skizziert die komplette Customer Journey 
3. Listet die wichtigsten Touchpoints extra auf
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1. Der selbstbestimmte Kunde – wie erreicht man ihn

2. Zielgruppe und wie sie so tickt
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5. Best pracise und Trends

Inhalte für heute
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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.

Wenn Sie dazugehören, werden Sie es
schwer haben.
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Weil der Blick 
nach hinten uns 
nicht weiter
bringt!
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Anders sein 
als die 
Anderen!
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Vorsicht! Killerphrasen  gegen neue Ideen!

„ Das klingt ja ganz gut, aber ... “
„ Das hört sich so leicht an, aber ... “
„ Du wirst schon sehen, das geht nicht “
„ Das haben wir schon alles einmal probiert “
„ Haben wir noch nie so gemacht! “
„ Wer weiß, ob‘s gut geht “
„ Ja, aber ... “
„ Schon, aber was ist wenn ... “
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Wo kann es Innovationen geben?

63

Hardware & 
Ausstattung

Marketing & 
Verkauf

Software & 
Angebot

Prozesse
& Abläufe
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3. Customer Journey- wie, wann, was, wo

1. Der selbstbestimmte Kunde – wie erreicht man ihn

2. Zielgruppe und wie sie so tickt

4. Innovation und Digitalisierung…was ist das?

5. Best practice und Trends

Inhalte für heute

6. Innovationswerkstätte

0. Das Netz oder „wie es überhaupt so weit kam“ 
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Besondere Hardware & Ausstattung, Europa

66

Hotel und Iglu Dorf Kakslauttanen, 
Finnland

„Null Energie“ Hotel in Wien (Stadthalle)
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Besondere Hardware & Ausstattung, Europa
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Besondere Hardware & Ausstattung, USA
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Besondere Hardware & Ausstattung, AT
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Besondere Hardware & Ausstattung, CH
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Bildquelle: dwif Consulting

Besondere Hardware & Ausstattung, DE



72

Besondere Hardware & Ausstattung, DE



• Hotel 12, Kärnten (A) 
▪ Ländlicher Raum
▪ Freistehend, toller Ausblick
▪ Familienbetrieb übergeben (2 EW, 2 Kinder)
▪ Restaurant für (Haus-)Gäste
▪ Keine touristische Infrastruktur
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Besondere Hardware & Ausstattung, AT
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Vulcano Schinken-Erlebniswelt

Zotter Schokolade-Manufaktur Erlebniswelt

Besondere Hardware & Ausstattung, AT



Bildquelle: www.priesteregg.at
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Besondere Hardware & Ausstattung, AT
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Gründung der Angebotsgruppe in Werfenweng 1998, 10 Jahre nach Einführung 
bereits 30 Partnerbetriebe und Nächtigungssteigerung von 30 % (auf 220 Tsd. 
Übernachtungen)

Besondere Hardware & Ausstattung, AT
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Software und Ausstattung, DE



• AHAUS419 - High-Tech Business-Hotel
• 18 Studios
• Komplette Steuerung via Smartphone
• Online-Reservierung und Check-In
• Topmoderne MICE Ausstattung
• Direkt auf dem Tobit.Software Campus
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Software und Ausstattung, DE



Marketing und Vertrieb, DE
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Prozesse und Abläufe, DE 
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Bildquelle: dwif Consulting

Prozesse und Abläufe, DE 





Digitale Assistenzen: Support per Knopfdruck



Digitale Assistenzen: Support durch Stimme



Digitale Assistenzen: Gesichtserkennung



Digitale Assistenzen: Virtual Reality



Digitale Assistenzen: Virtual Reality



Digitale Assistenzen: Virtual Reality
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3. Customer Journey- wie, wann, was, wo

1. Der selbstbestimmte Kunde – wie erreicht man ihn

2. Zielgruppe und wie sie so tickt

4. Innovation und Digitalisierung…was ist das?

5. Best pracise und Trends

Inhalte für heute

6. Innovationswerkstätte

0. Das Netz oder „wie es überhaupt so weit kam“ 



Traumreise in die Zukunft90



Dein Hotel/ Betrieb in 8 Jahren

1. Was haben euch eure Gäste erzählt
1. Denkt an eure Zielgruppen (sind es noch die selben?) 
2. Was hat sich in eurem Unternehmen verändert?
3. Gibt es neue Produkte?
4. Wo/Worin seid ihr einzigartig, warum kommen die Gäste zu euch?
5. Wie erfahren die Gäste von eurem Betrieb
6. Listet die wichtigesten Touchpoints auf, was habt ihr in der 

Ansprache verändert?

2. Wo habt ihr Probleme, was läuft nicht rund?
3. Stellt euren Betrieb 2025 euren Kollegen vor
4. Votet nach folgenden Kriterien:

▪ Passt die Vision zum Unternehmen?
▪ Entstehen neue Buchungsargumente?
▪ Ist es wirtschaftlich sinnvoll?
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Passt die Vision zum Unternehmen?

1. Knüpft der Betrieb an ein Schwerpunktthema der Region an?

2. Unterstützt die Idee das Unternehmensprofil des Betriebes oder 
schwächt sie es?

3. Passt die Idee zu dem „Mensch“ Unternehmer?

4. Konkurrenziert die Idee mit dem Kerngeschäft?

5. Gibt es Synergien mit anderen bestehenden Geschäftsfeldern 
des Betriebes?



Entstehen neue Buchungsargumente?

1. Bringt die Idee neue Kunden und mehr Umsatz/Erlöse?

2. Ist der Nutzen für die Kunden augenscheinlich?

3. Bringt die Idee vermarktbare Wettbewerbsvorteile?

4. Wollen Kunden diese Idee akzeptieren bzw. verstehen sie die 
Idee?

5. Erfüllt diese Idee einen lang ersehnten Kundenwunsch?



Ist es wirtschaftlich sinnvoll?

1. Was kostet die Idee (Investition, operative Kosten)?

2. Sind die Risiken beherrschbar (Geld, Image, etc.)?

3. Verbessert die Idee das wirtschaftliche Ergebnis?

4. Ist der Aufwand der Entwicklung dem Nutzen des Ergebnis 
gegenüber darstellbar?

5. Hat die umgesetzte Idee eine wirtschaftliche Konstanz am Markt?
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Besten Dank!


