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WEBINAR FÜR TOURISTISCHE PARTNER

Die	Chancen	im	Restart	
bestmöglich	nutzen

HERZLICH WILLKOMMEN!
Das Webinar startet in wenigen Minuten. 
Bitte beachten Sie, dass alle Teilnehmer_innen stumm geschalten sind.
Weitere „Meeting-Spielregeln“ folgen.
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Die Chancen im Restart bestmöglich 
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Die Bedürfnisse des Kunden falsch 
einzuschätzen

Stolperfalle 1



„Aufgrund von Corona werden wir 
völlig neue menschliche Bedürfnisse 
sehen und unser Verhalten wird sich 
radikal verändern“

Viele „Experten“ in der Corona Krise



„Aufgrund von Corona werden wir 
völlig neue menschliche Bedürfnisse 
sehen und unser Verhalten wird sich 
radikal verändern“

Viele „Experten“ in der Corona Krise



„Wenn es um Veränderungen fallen 
Menschen immer in die gleichen 
Muster zurück. Die typischen 
Grundbedürfnisse stehen wieder im 
Vordergrund. “

TrendsActive



„Die heute existierenden Bedürfnisse 
werden durch Corona lediglich 
verstärkt. Diese manifestieren sich in 
verändertem Verhalten.“

TrendsActive



Unsicherheit Soziale Isolation



Unsicherheit Soziale Isolation

Welche Folgen haben diese Faktoren auf die Gäste? 



Das Preisspiel zu spielen

Stolperfalle 2



April 2020

Mai 2020

Juni 2020

Juli 2020



Verrat an der eigenen Marke zu 
begehen

Stolperfalle 3



Marken bilden sich aus der Vergangenheit



Marken nutzen was bereits im Kopf ist
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Corona verstärkt Bedürfnisse der 
Reisenden

1



„Deutschland wir kommen!“

W&V Data Werberanking

„Die Globalisierung und 
unsere Sehnsucht nach Reisen 
werden nicht nachlassen. Die 
Airlines brauchen vielleicht 
zwölf oder 24 Monate, um sich 
zu erholen. Aber ich glaube, in 
zwei, drei Jahren wird der 
Flugverkehr größer sein als vor 
der Krise.“

Scott Galloway 
Marketing Professor  New York University



Unsicherheit Soziale Isolation

Welche Folgen haben diese Faktoren auf die Gäste? 





Gesellschaftstrend: Vertrauensverlust

§ Authentizität: Erhöhte Suche nach authentischen, lokalen und originalen Marken

§ Sinnvolles Handeln: Nicht nur Werte kommunizieren sondern auch beweisen



Hotel zur Post klärt Gäste gründlich auf, hält
konsequent an Maßnahmen fest und 
kommuniziert diese offen. 



Verstehen ist die Voraussetzung 
für Vertrauen und Sicherheit



Gesellschaftstrend: Das Streben nach Bedeutung

§ Wohlbefinden: Entlastung der Reisenden

§ Beziehungsaufbau: Echtes Interesse und Beziehungen statt Oberfläche

§ Transzendenz: Wertvolle, einzigartige Erlebnisse und echte Natur



Das Angebot von authentischen Erlebnissen 
sowie die Möglichkeit das Reiseziel mit dem Auto 
zu erreichen und auch jederzeit verlassen zu 
können, schaffen Entlastung.



Das Stadtportal München stellt die Geheimtipps 
in den Münchner Vierteln vor, um die 
Lieblingsecken der Einheimischen zu entdecken.  





Geschlechtertrends: Frauen
§ Frauen sind besorgt: Frauen ansprechen und entlasten



Generationentrend: Baby-Boomer
§ Baby-Boomer sind isoliert und angespannt: Integrieren und verbinden



Generationentrend: Generation X
§ Work-life-Balance: Quality Time ermöglichen



Generationentrend: Generation Y
§ Krisengeschüttelt: Sicherheit und Stabilität



Generationentrend: Generation Z
§ Sinnsuchend & Realistisch: Ernst nehmen und sinnvolles handeln



#1
Übersetzen Sie Ihre Identität für die durch 
Corona verstärkten Bedürfnisse Ihrer Gäste!



Das eigene Angebot
auf den Prüfstand stellen
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Die Tourismusbranche ist vom Erfolg der letzten Jahre verwöhnt

Quelle: Quelle(n): UNWTO; Worldwatch Institute; ID 37123
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Weltweites Tourismusaufkommen nach Reiseankünften bis 2019
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Jedes Hotel braucht heute ein Spa mit Sauna und Dampfbad!

Ist das wirklich so?
Worin liegt die individuelle Spezifik?
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Für alle etwas heißt für keinen richtig –
Der Glaubenssatz, Vielfalt sei eine Stärke, ist Geschichte



#2
Schaffen Sie Fokus & Sicherheit in der 
Qualität des Angebots!
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Ein erster Schritt: Die bedeutendsten Angebote den aktuellen 
Voraussetzungen anpassen

Leitprodukte

Besonders hohe
Anziehungskraft auf Gäste

Portfolio-Check

All-Time Favorites

Am häufigsten gebucht

Nebenprodukte

übriges Angebot
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Einschätzung der Bedeutung nach Vorbild des Gourmetführers 
Guide Michelin 

„Eine sehr gute Küche“

„Eine der besten Küchen“

„Eine hervorragende Küche“

Angebot/LeistungStatus der Restaurants 

„Verdient Beachtung, wenn man
vor Ort ist“

„Eine Reise wert“

„Verdient einen Umweg“

Anzahl der Sterne
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Bedeutung

Beachtenswert, wenn man vor Ort ist Verdient einen Umweg Eine Reise Wert

Methode

Potentielle
Leitprodukte/-leistungen
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Bedeutung

Beachtenswert, wenn man vor Ort ist Verdient einen Umweg Eine Reise Wert

Methode

Historisches Kaufhaus mit Open 
Air Veranstaltungen

Kongresszentrum
Konzerthaus Freiburg mit 
Konzertsaal von internationalem 
Rang 

Augustinermuseum, eines der 
bedeutendsten Museen am 
Oberrhein in einem ehemaligen 
Kloster



Jetzt ist Zeit für Werbung
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Die Sehnsucht schafft Aufmerksamkeit



„Es hat sich auch in der Finanzkrise gezeigt, 
dass die Unternehmen, die ihre Budgets 
aufrechterhalten haben und weiter in 
Marketing und Vertrieb investiert haben, am 
besten aus der Krise herausgekommen sind.“

Professor Marco A. Gardini als stellvertretender Institutsleiter des Bayerischen Zentrum für Tourismus



„Ziele, die mit dem eigenen Auto zu erreichen sind, 
dürften bei Urlaubern in diesem Sommer zunächst 
im Fokus stehen.“

Tourismusexperte Torsten Kirstges



Der Kampf um die Aufmerksamkeit hat begonnen



1,5 Sekunden
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Nur differenzierende Kommunikation schafft es in die bewusste 
Wahrnehmung!



#3
Vermitteln Sie auch über ihre 
Kommunikation eine klare Differenzierung!
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Beachtenswert, wenn man vor Ort ist Verdient einen Umweg Eine Reise Wert

Was macht diese Angebote speziell?

Methode
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Thema

Wodurch kann eine Destination Bedeutung erlangen?

Infrastruktur Veranstaltungen

Lebensgefühl

Europapark Rust Bayreuther Festspiele

Bayerische Geselligkeit Paris, die Stadt der Liebe



Durchschnitt wird zukünftig
noch mehr Ablehnung finden
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Urlaub wird wieder wertvoller



55
neue Luxushotels hat die Marke Dertour Deluxe in ihr Portfolio aufgenommen



Bezahlte Flüge, Gratis-Corona-Tests 
und Extra-Betten im Krankenhaus





Niemand will

Durchschnitt



#4
Realisieren Sie mit exklusiven Angeboten
Wertschätzung & Wertschöpfung!
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Exklusivität hat unterschiedliche Facetten: Beispiele

Erlebnisse in 
Klein- und 

Kleinstgruppen

Lokale
Authentizität

Zeitliche 
Begrenzung



Zwei Beobachtungen, die wir im Tourismus 
derzeit noch zu oft machen:



Die Angst vor dem Flop



Der HIPPO-Effekt: 

Endlose Diskussion bis der wichtigste im Raum entschieden hat



Test Learn Adapt



EXPERIMENTIERLUST



Methode

1
2

3
4

5

6

Ideengenerierung
Sammlung von Ideen durch Brainstorming-Methoden 

und Zielformulierung als Hypothesen

Analyse
Abgleich der resultierenden Ergebnisse mit den 

ursprünglichen Hypothesen und Ursachenforschung

Priorisierung
Einordnung und Bewertung der 
gesammelten Ideen in Bezug auf 

Umsetzbarkeit und Wirkung

Testen
Auswahl der besten Ideen, Erstellung 
und Durchführung eines spezifischen 

Test-Szenarios

Wiederholung
Nach erfolgreichem Test eine 

Entscheidung treffen und Hypothese / 
Ziel neu anpassen

Optimierung
Automatisierung des Vorgehens, 

Verbesserung des Test-Szenarios 
oder Verwerfen der Hypothese



IDEENSPEICHER IN 
VORBEREITUNG IM TEST EINGEFÜHRTANALYSE

Methode



Analyse und Optimierung funktionieren nur mit einer klaren Zielsetzung

Buchungszahl Mediale
Aufmerksamkeit

Social Media
Interaktion



Die Sensibilität für die Details wächst
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#5
Beweisen Sie an allen Kontaktpunkten 
Sicherheit und Sensibilität!



B&B Hotels passt seine Buchungsrichtlinien an

Fast alle Buchungen können  kostenfrei storniert werden. 
Außerdem wurde das Angebot um einen Online Check-in und 
ein „Frühstück to go“ erweitert. 



Prozesse



„Der nächste Bäcker ist ca. 100 Meter 
entfernt“

Rezeptionist beim Einchecken in einem Nürnberger Business-Hotel



Der erste Blickfang
auf dem Zimmer …

Wenn es kein 
Frühstücksbuffet gibt …



SpezifikProzesse +





Das Erklär-Video des Badrutt‘s Palace 
in St. Moritz entspricht extrem gut 
dem Charakter des Hotels



Katalog

Online 
Werbung

Freunde/
Verwandte/ 
Bekannte

Restaurant

Frühstück

Feedback-
Mail

Bewertungs
portale

Hotelservices, 
z.B. 

Concierge-
Service

Geburtstags
-grüße

Angebotene 
Aktivitäten z.B. 

Wellness, 
Sport, ...

Vorkaufsphase Kaufphase Nachkaufphase

Such-
maschinen

Soziale 
Medien

Freunde/ 
Verwandte/
Bekannte

ZimmerMitarbeiter

Werbung
Parkplatz Eingangs-

bereich

Eine Gästereise am Beispiel Hotel

Preisliste

Website

OTAs

Hotel-
Hotline

Service-
hotline

Soziale 
Medien

Soziale 
Medien

News-
letter
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Die Realität in der Hotellerie ist komplex

Search 
engines
21,2% 
15%
4,78

Index
1. Gästereise
2. Gästereise
Potentielle Verbindungen 

Brand Touchpoint

Vorkaufphase Kaufphase Nachkaufphase

Vergleichs-
portale

Such-
maschinen

Hotel 
Webseite

Freunde/
Verwandte/ 
Bekannte

Soziale 
Medien

Hotel-
Hotline

Katalog

Restaurant

Rezeption

Bewertungs-
portale

Freunde/ 
Verwandte/
Bekannte

Soziale 
Medien

Mitarbeiter

Service

Angebotene 
Aktivitäten 

z.B. 
Wellness, 
Sport, ...

Frühstück

Zimmer Parkplatz

HOTEL



Das Gesamterlebnis des Gastes wird durch 
den schwächsten Kontaktpunkt bestimmt



1.  Wie lauten die einzelnen Kontaktpunkte und wie nehmen die Gäste das Erlebnis an diesen wahr?

Start

2. Gibt es Pain-Points an diesen KOntaktpunkten? Wenn ja, welche?

Gästereise: __________________________ Methode



Beispiel



Handlungsempfehlungen für den Tourismus

#1 Übersetzen Sie Ihre Identität für die durch Corona verstärkten Bedürfnisse Ihrer Gäste!
§ Kennen Sie Ihre Gäste und deren durch Corona verstärkten Bedürfnisse?
§ Wissen Sie, wie Sie diesen Bedürfnisse auf Ihre individuelle Weise entsprechen können?

#2 Schaffen Sie Fokus & Sicherheit in der Qualität des Angebots!
§ Kennen Sie die für die Gäste bedeutendsten Angebote (Ihre echten Leitprodukte)?
§ Wissen Sie, wie Sie diese Angebote auch während Corona zu einem besonderen Erlebnis machen?

#3 Vermitteln Sie auch über ihre Kommunikation eine klare Differenzierung!
§ Heben Sie in Ihrer Werbung bereits Ihren spezifische Identität hervor?
§ Fördert Ihre Werbung Interaktion mit Ihren potentiellen Gästen?

#4 Realisieren Sie mit exklusiven Angeboten Wertschätzung & Wertschöpfung!
§ Haben Sie Möglichkeiten identifiziert, die Wertschätzung und Wertschöpfung Ihrer Leitprodukte zu erhöhen?
§ Haben Sie neue Ideen, die Sie jetzt einfach einmal mit geringerer Gästezahl testen können?

#5 Beweisen Sie an allen Kontaktpunkten Sicherheit und Sensibilität!
§ Haben Sie Ihre zentralen Kontaktpunkte bereits an Corona angepasst?
§ Haben Sie Ihre zentralen Kontaktpunkte bereits Ihrer individuellen Identität entsprechend ausgestaltet?



Selbst-Test: Wie können Sie Ihr Profil noch 
schärfen?
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Wie können Sie Ihr Profil noch schärfen?

Handlungsempfehlung Checkfrage

#1 Übersetzen Sie Ihre Identität für die durch 
Corona verstärkten Bedürfnisse Ihrer Gäste!

1. Kennen Sie Ihre Gäste und deren durch Corona verstärkten Bedürfnisse?

2. Wissen Sie, wie Sie diesen Bedürfnisse auf Ihre individuelle Weise 
entsprechen können?

#2 Schaffen Sie Fokus & Sicherheit in der 
Qualität des Angebots!

3. Kennen Sie die für die Gäste bedeutendsten Angebote (Ihre echten 
Leitprodukte)?

4. Wissen Sie, wie Sie diese Angebote auch während Corona zu einem 
besonderen Erlebnis machen?

#3 Vermitteln Sie über ihre Kommunikation 
eine klare Differenzierung!

5. Heben Sie in Ihrer Werbung bereits Ihren spezifische Identität hervor?

6. Fördert Ihre Werbung Interaktion mit Ihren potentiellen Gästen?

#4 Realisieren Sie mit exklusiven Angeboten 
Wertschätzung & Wertschöpfung!

7. Haben Sie Möglichkeiten identifiziert, die Wertschätzung und 
Wertschöpfung Ihrer Leitprodukte zu erhöhen?

8. Haben Sie neue Ideen, die Sie jetzt einfach einmal mit geringerer Gästezahl 
testen können?

#5 Beweisen Sie an allen Kontaktpunkten 
Sicherheit und Sensibilität!

9. Haben Sie Ihre zentralen Kontaktpunkte bereits an Corona angepasst?

10. Haben Sie Ihre zentralen Kontaktpunkte bereits Ihrer individuellen Identität 
entsprechend ausgestaltet?



Stolperfallen

Handlungsempfehlungen

Zukunftsperspektive



Weg von Selbstsucht & Politik













Mit emotionalen Videobotschaften teilen Hamburger 
Hoteliers ihren Gästen im Rahmen der Kampagne #dufehlst
mit, wie wichtig sie für Hamburg und seine Gastgeber sind.





GEMEINSCHAFT



colin.fernando@brand-trust.de sarah.böhmer@brand-trust.de



Vielen Dank!



Follow us on Social Media

brand_trust (@brand_trust)

Brand Trust GmbH

Brand Trust GmbH 

Brand Trust GmbH (@brand_trust)

Brand Trust GmbH

Brand Trust GmbH (@brandtrust)
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