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WEBSITE MASTER
GÄSTE MIT DER EIGENEN 
WEBSITE ERREICHEN UND 
ÜBERZEUGEN



12 Personen – 1 Team
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WIR SIND EIN NETZWERK VON 
ENTHUSIASTEN



NETZWERK 
UNTERNEHMEN

» 12 Experten

» 12 Standorte

» Persönlicher Habitus und 
individuelle Werte relevant

» Individuelle Schwerpunkte 
und Kompetenzen
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BASTIAN HILLER

#Website

#Schulungen

#Strategie

#macheseinfach



Name, Unternehmen, Erwartungen an den Tag 5

UND SIE?
STELLEN SIE SICH VOR!





DAS SMARTPHONE DURCHDRINGT 
SÄMTLICHE LEBENSBEREICHE

Im Durchschnitt berührten 
die Testpersonen ihr 
Handy 2617 Mal pro Tag 
und nutzten es innerhalb 
von 24 Stunden 145 
Minuten lang, wobei sie es 
76 Mal täglich 
einschalteten.



Was bedeutet dies nun für
Deine Website?
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GENERATION SMARTPHONE
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WOZU BRAUCHST DU EINE 

EIGENE WEBSITE?
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EIN PAAR FRAGEN…
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WARUM HAST DU BZW. 
DEIN BETRIEB EINE WEBSITE?

• Weil alle eine haben?

• Um im Internet gefunden zu 
werden?

• Damit Gäste sich die Unterkunft 
online anschauen können?

• Um Buchungen zu generieren?

• Weil Prospekte zu teuer sind?
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WIE VIELE WEBSITE-BESUCHER 
HATTEN SIE IM LETZTEN MONAT?

• >100

• 100-250

• 250-500

• 500-1000

• 1000-2000

• 2000<
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WAS KOSTET EINE WEBSITE?

• 2000 EUR…

• 10.000 EUR…

• 20.000 EUR…

• 40.000 EUR…

• 100.000 EUR…

• Einmalig oder wiederkehrend?
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WIE VIEL UMSATZ (GEWINN) MACHT 
DEINE WEBSITE?

• 1000 EUR…

• 10.000 EUR…

• 100.000 EUR… 

• 1.000.000 EUR pro Jahr?
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WEBSITE IST AUCH

BETRIEBSWIRTSCHAFT!
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CUSTOMER JOURNEY DES KUNDEN

Die „Reise des Kunden“ in 5 Phasen.

Reise-
inspiration

Informations-
suche

Buchung
Reise-

durchführung

Reise-
reflektion
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CUSTOMER JOURNEY DES KUNDEN

Es geht auch ohne Website
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DIESE UND VIELE WEITERE FRAGEN 
VERSUCHEN WIR HEUTE ZU 

BEANTWORTEN
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UNSER HEUTIGER 
BEGLEITER: DIRK
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EIN TOLLES BEISPIEL

http://www.hotel-stuermann.de/
http://www.hotel-stuermann.de/


ZENTRALE 
FRAGEN
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WELCHE ZIELE MÖCHTEST DU MIT DEINER 
WEBSITE ERREICHEN?
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AN WEN RICHTET SICH DEINE WEBSITE?
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PERSONAS DEFINIEREN
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» Männlich

» 1948 in Großbritannien geboren und dort aufgewachsen

» Lebt in einer Großstadt

» Verheiratet, aber nicht mehr mit seiner ersten Ehefrau

» Hat Kinder

» Vermögend und erfolgreich im Beruf

» Liebt Urlaub im Alpenraum

ZIELGRUPPE?
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ZIELGRUPPE?
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Was da ist:

» Alter, Familienstatus, Einkommen

Was fehlt:

» Lebensstil

» Vorlieben

» Werte

ZIELGRUPPE?
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WAS SIND DAS FÜR 
MENSCHEN?
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» Werte & Einstellungen: Welche Wertvorstellungen hat die Persona? 
Nach welchen Werten handelt sie? Was ist ihr wichtig? Wie denkt sie?

» Ziele: Welche Ziele hat die Persona? Wonach strebt sie?

» Konsumverhalten: Wie und was kauft und konsumiert die Persona? 
Wo kauft sie? Ist ihr Materielles wichtig? Welche Trends verfolgt sie? 
Worauf achtet sie beim Kauf? 

» Mediennutzung: Welche Medien nutzt sie im Allgemeinen? 

» Zitat: Was macht die Persona generell aus?

PERSONA-STECKBRIEF
GENERELLES VERHALTEN



33

» Reisemotive: Warum fährt sie in den Urlaub? Was erwartet sie von 
einem Urlaub? Auf Basis welcher Faktoren entscheidet sie sich für eine 
Reise?

» Reiseinformationsverhalten: Wie informiert sie sich über Reisen? 
Wie bereitet sie sich auf den Urlaub vor?

» Reisebuchungsverhalten: Wo und wann bucht sie ihre Reisen?

» Urlaubsverhalten: Was macht sie im Urlaub? Mit wem fährt sie in den 
Urlaub? Wie oft macht sie Urlaub und wie lange bleibt sie? Welche 
Destinationen bevorzugt sie? Welche Unterkunftsart bevorzugt sie?

» Nach dem Urlaub: Wie verläuft ihre Reisenachbereitung?

PERSONA-STECKBRIEF
REISEVERHALTEN
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SIE SIND DRAN!
BILDEN SIE GRUPPEN
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IHRE „GÄSTE“
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IHRE AUFGABE:
DEFINIEREN SIE EINEN TYPISCHEN GAST

• Name?

• Beruf

• Einstellung?

• Wie informiert er sich?

• Wie bucht er?

• Was ist dem Gast 
wichtig?

• Was tut er gerne im 
Urlaub?

• Was macht er nach dem 
Urlaub?
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BEHALTEN SIE IHRE 
NEUEN FREUNDE, WIR 
BRAUCHEN SIE NOCH!
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WAS IST EIGENTLICH EINE WEBSITE?
TECHNISCHE GRUNDLAGEN

FRONTEND

BACKEND

MOBILE & RESPONSIV

CMS

CMS

PMS

IBE

WIDGET

WEBANALYTICS



EINE WEBSITE, AUCH WEBPRÄSENZ, WEBAUFTRITT 
ODER WEBANGEBOT, IST DIE – UNTER EINER 

BESTIMMTEN DOMAIN ZUSAMMENGEFASSTE –
PRÄSENZ EINES PRIVATEN ODER 

UNTERNEHMERISCHEN ANBIETERS IM WELTWEITEN 
NETZ (WORLD WIDE WEB)
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Definition
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» HTML

» CSS

» Javascript

WORAUS BESTEHT EINE WEBSITE?
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» Webspace

» Domain

» URL (Uniform Ressource Locator)

WO LIEGT EINE WEBSITE?
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» CMS (Content Management Software)

» IBE (Internet Booking Engine)

» Webanalytics Software

» Widgets

 Es muss nicht alles selbst programmmiert werden. Viele bestehende 
Lösungen können einfach und kostengünstg integriert werden.

WELCHE SYSTEME ERLEICHTERN 
DIE ERSTELLUNG UND PFLEGE 
DEINER WEBSITE?
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WELCHE SYSTEME SIND DIE RICHTIGEN 
FÜR MICH?



44

BAUKASTENSYSTEM VS. INDIVIDUELLE 
PROGRAMMIERUNG
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Jimdo

Squarespace

Wix

….

BAUKASTENSYSTEME
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Wordpress

Typo3

Joomla…

….

… OPEN SOURCE MIT TEMPLES…
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WAS NUTZEN 
SIE? ERZÄHLEN SIE!
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… ODER DOCH MIT EINER AGENTUR

WELCHE IST DIE 
RICHTIGE?
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» Empfehlungen von anderen Unternehmen

» Passende Referenzen für ähnlich große Unternehmen bzw. 
Unternehmen aus dem gleichen Sektor

» Verständliche Kommunikation

» Passend vom Menschlichen her

» Nicht nur Programmierung, auch Unterstützung und Abstimmung/ 
Diskussion mit Ihnen

» Welches CMS wird genutzt?

» Wie wird die Entwicklung der Website in den nächsten Jahren gesehen?

» Kennt die Agentur nur die Technik oder auch den Tourismus?

EXKURS: DIE RICHTIGE AGENTUR
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GEHEN WIR ANS 
EINGEMACHTE!



ERFOLGSFAKTOREN EINER WEBSITE



Du hast 3 Sekunden um einen 
ersten Eindruck zu hinterlassen…

EMOTIONEN WECKEN



Ein Bild sagt mehr als Worte…

Ein Video zeigt mehr als Bilder.

EMOTIONEN WECKEN
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EMOTIONEN WECKEN

» Investiere in GUTE Bilder

» Überlege dir den Einsatz von 
Videos welche die Stimmung 
zeigen

» Nutze auch Bilder deiner 
Tourismusregion

» Stimme das Design auf deinen 
Betrieb ab (CI/CD)



55

EIN TOLLES BEISPIEL

http://www.hotel-stuermann.de/
http://www.hotel-stuermann.de/


EMOTION – IN A NUTSHELL

• Zielgruppe kennen

• Emotionale Verbindung herstellen

• Zielgruppe zeigen

• Die Sprache der Zielgruppe sprechen

• Große Bilder und Videoflächen

• Storytelling

• Personality

• Vertrauen schaffen (Siegel, Bewertungen, etc.)
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WILLKOMMEN ZURÜCK!
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WIE SPRECHEN SIE IHREN NEUEN 
FREUND EMOTIONAL AN?

• Bilder?

• Videos?

• Texte?

• Menschen?

• Kinder?

• Katzen?

• Natur?

Sie haben 10 Minuten für 
diese Aufgabe.



ERFOLGSFAKTOREN EINER WEBSITE



Wie beschreibe ich mein Angebot 
bzw. mein Ferienwohnung oder 
meine Zimmer?

INFORMATIONEN GEBEN



Nutze Icons 
oder mindestens Stichpunkte 
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INFORMATIONEN GEBEN



Zeige Bewertungen 
auch auf deiner eigener Website
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INFORMATIONEN GEBEN
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INFORMATIONEN GEBEN

Struktur einer Seite

» Verständliche 
Überschriften

» Klare Gliederung 
(H1, H2, H3)

» Hervorhebungen 
(fett, kursiv, 
durchgestrichen)

» Auflistungen/ 
Aufzählungen

» Immer an den 
Gast und nicht an 
die Suchmaschine 
denken



INFORMATION – IN A NUTSHELL

• Informationsarchitektur

• Einfach intuitive NavigationInterne Suche

• Relevanter Content

• zielgruppenspezifisch

• Individuelle, kurze und prägnante Texte

• Lesbarkeit

• Gut strukturiert und formatiert (Überschriften, Bullet Points, etc.)

• Richtige Schriftgröße
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EIN TOLLES BEISPIEL

http://www.hotel-stuermann.de/inhalt.php?DOC_INST=6
http://www.hotel-stuermann.de/inhalt.php?DOC_INST=6
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WAS INTERESSIERT DENN 
IHRE GÄSTE?
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WILLKOMMEN ZURÜCK!
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WELCHE INFORMATIONEN BENÖTIGT 
IHR NEUER FREUND?

Fassen Sie zusammen, 
welche Informationen Ihr 
Freund auf den ersten Blick 
sehen muss und überlegen 
Sie, wie man diese schnell 
und direkt aufzeigen 
könnte.

Überlegen Sie sich ein Menü 
mit den wichtigsten 
Informationen.

Sie haben jeweils 10 
Minuten für diese Aufgaben 
Zeit.
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NICHT ALLES SELBST 
MACHEN: MEIN 
BRANDENBURG!



WAS INTERESSIERT DIE GÄSTE?

• Sehenswürdigkeiten

• Veranstaltungen

• Lage

• Kinder

• Barrierefreiheit

• Hunde

• Schlüsselübergabe
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WAS SONST 
SEIN MUSS!
Manches ist PFLICHT! 
Was denn zum Beispiel?



WAS MUSS EINFACH SEIN?

• Impressum

• Datenschutzvereinbarung

• SSL-Verschlüsselung

Kein Grund zur Panik.

ABER:

Befassen Sie sich damit & holen 

Sie sich Hilfe, wenn nötig!



ERFOLGSFAKTOREN EINER WEBSITE
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WILLKOMMEN ZURÜCK!
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WAS SOLL IHR NEUER FREUND TUN?

Welche digitale Aktion 
würden Sie bei Ihrem 
neuen Freund als „Erfolg“ 
werten? Was soll er tun?

Überlegen Sie auch: Wie 
können Sie das messen?

Sie haben jeweils 10 
Minuten für diese 
Aufgaben Zeit.



WAS IST EIGENTLICH 
EINE CONVERSION?

Beispiele für Conversion-Typen

• Online Buchung

• Buchungsanfrage

• Gutscheinbestellung

• Anruf

• Kontaktformular 

• Newsletter-Anmeldung
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WARUM SOLL ICH DIREKT BEIM 

VERMIETER & HOTEL BUCHEN?
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DER BESTE DEAL MUSS ÜBER DIE 
EIGENE WEBSITE BUCHBAR SEIN
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ÜBER DIE EIGENE WEBSITE

BUCHUNGEN GENERIEREN
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• Der beste Deal muss über die eigene 
Website online buchbar sein

» Bester Preis

» Direktbuchervorteile (Bsp.: Gutschein, Giveaway, etc.)

• Die richtige Technologie muss intergiert sein

» Internet Booking Engine 

• Frage des Gastes: Warum hier?

ÜBER DIE EIGENE WEBSITE
BUCHUNGEN GENERIEREN
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Price Check Widgets

» Vergleichen auf der Hotel-Website den 
Preis mit anderen Buchungsportalen

Anbieter

» Liverate.de

» Triptease.com

» Tourismustools.de

SOFTWARE - UM DEN 
DIREKTVERTRIEB ZU STEIGERN
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EIN TOLLES BEISPIEL

http://www.hotel-stuermann.de/
http://www.hotel-stuermann.de/


WARUM MÜSSEN SIE 
SCHMUNZELN?



Die Website muss gut und einfach bedienbar sein

Die Website sollte schnell laden

Responsive Design für gute Nutzbarkeit auf allen Endgeräten

USABILITY = 
NUTZERFREUNDLICHKEIT
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WILLKOMMEN ZURÜCK!



Die Hotel-Website: Quo vadis?
Trends und Entwicklungen, die wir 

bedenken sollten
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WO WERDEN WEBSITES 
ANGESEHEN?
Ist es wirklich immer der Computer? Wo müssen Websites 
gut aussehen?
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ALLES MOBILE?
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MOBILE ZUGRIFFE
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MOBILE CONVERSIONS
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ALLES NUR NOCH
DATEN?
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ZURÜCK ZU DIRK 
SIND UNSERE LACHER 
GERECHTFERTIGT?
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EIN TOLLES BEISPIEL

http://www.hotel-stuermann.de/
http://www.hotel-stuermann.de/
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EIN TOLLES BEISPIEL

https://www.google.com/search?q=tum+st%C3%BC%C3%BCrmann&rlz=1C1GCEU_deAT821AT821&oq=tum+st%C3%BCrr&aqs=chrome.1.69i57j0.6527j0j9&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=tum+st%C3%BC%C3%BCrmann&rlz=1C1GCEU_deAT821AT821&oq=tum+st%C3%BCrr&aqs=chrome.1.69i57j0.6527j0j9&sourceid=chrome&ie=UTF-8
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EIN TOLLES BEISPIEL

https://www.booking.com/hotel/de/amp-restaurant-tum-stuurmann.html?aid=1213432;label=seogooglelocal-link-imagesaow-hotel-1067540_grp-0_gendate-20181201;utm_source=seogooglelocal;utm_medium=photo;utm_term=hotel-1067540_photo-106742788#availability
https://www.booking.com/hotel/de/amp-restaurant-tum-stuurmann.html?aid=1213432;label=seogooglelocal-link-imagesaow-hotel-1067540_grp-0_gendate-20181201;utm_source=seogooglelocal;utm_medium=photo;utm_term=hotel-1067540_photo-106742788#availability
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ALLES SOCIAL?
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SOCIAL MEDIA INTEGRATION
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KURATIERUNG (SOCIAL MEDIA 
WALL, BEWERTUNGEN,…)
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ALLES INDIVIDUELL? 
PERSONALISIERUNG
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DIE WEBSITE PASST SICH AN DAS 
NUTZERVERHALTEN AN
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WILLKOMMEN ZURÜCK!



WEB-ANALYTICS

103

Website Master



HIPPO = Highest-Paid Person's Opinion 104

WARUM BRAUCHST DU 
ANALYTICS IN DEINEM BETRIEB?

» Aus Daten Wissen generieren

» Auf Basis von Wissen valide 
Entscheidungen treffen 

» Vermeidung von 
HiPPO-Entscheidungen 



«DIGITAL ANALYTICS UMFASST DAS SAMMELN, 
MESSEN, DIE ANALYSE, VISUALISIERUNG UND 
INTERPRETATION VON DIGITALEN DATEN, DIE 

DAS VERHALTEN VON NUTZERN AUF WEBSITES, 
MOBILEN SITES, MOBILEN APPS, EMAILS, 

SOCIAL MEDIA PLATTFORMEN UND BEI DER 
SUCHE AUF SUCHMASCHINEN ZEIGEN.»
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Um was geht es?



Web-Analytics

= Erfolgsmessung
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WEB-ANALYTICS?

ERFOLGSMESSUNG 
DER ONLINE AKTIVITÄTEN

» Unter Web-Controlling sind alle Aktivitäten zu 
verstehen um Online-Aktivitäten auf seinen 
Webpräsenzen zu messen, steuern und zu 
bewerten  Erfolgsmessung

» Webanalyse-Tools bieten Ihnen eine Vielzahl von 
Möglichkeiten die Aktivitäten Ihrer Besucher zu 
überwachen und Ihre Seite zu optimieren. 



Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=3Sk7cOqB9Dk 107

ANALYTICS IM REALEN LEBEN…

https://www.youtube.com/watch?v=3Sk7cOqB9Dk
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WELCHE SYSTEME GIBT ES?

» GoogleAnalytics

» eTracker

» Piwik

» …



DIE WICHTIGSTEN 
EIGENSCHAFTEN EINER 
WEB-CONTROLLING-LÖSUNG
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Audience / 
Zielgruppe

• Demografische 
Daten

• Nutzerdaten

• Geografie

• Technik

• Interessen

• Geräte

Acquisition / 
Akquirierung

• Kanäle

• AdWords

• Kampagnen

• Organische 
Suche

• Attribution

Behavior / 
Verhalten

• Content

• Interaktionen

• Interne Suche

• Geschwindigkeit

• Heatmaps

Conversion / 
Zielmessung

• Kontaktanfragen

• Anruf-Klicks

• E-Commerce

• Attribution

WELCHE DATEN
KÖNNEN WIR SAMMELN?



https://traffic3.net/wissen/webanalyse/google-
analytics-ip-anonymisierung
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WAS IST MIT DEM DATENSCHUTZ?

» Hinweis in der 
Datenschutzerklärung

» DSGVO -
Datenschutzgrundverordnung

» Anonymisieren der IP

https://traffic3.net/wissen/webanalyse/google-analytics-ip-anonymisierung
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ABER… 
WELCHE DATEN SIND SINNVOLL

Was soll erreicht werden?

» Bessere Aussteuerung von Kampagnen?

» Budget-Controlling?

» “Ich brauche doch nur Zahlen für den Chef!”

» Verstehen der Zielgruppe?



Was sind Deine drei 
wichtigsten Ziele?
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WELCHE KENNZAHLEN BRAUCHST 
DU BZW. DEIN BETRIEB BEREITS?

MONITORING & ERFOLGSMESSUNG

» WELCHE ZIELE hast du eigentlich?

» WAS willst du eigentlich messen?

» WIE kannst du das messen?



» Besuche
alle Zugriffe auf Website

» Eindeutige Besucher
einzelne Personen, die auf Seite waren

» Seitenaufrufe
Anzahl Seiten/Unterseiten, die aufgerufen wurden

» Seiten/Besuch
Anzahl Seiten, die ein Besucher aufgerufen hat

» Absprungrate/Absprungseite
Personen, die Seite verlassen

» Weitere Faktoren
Suchbegriffe, Fehler, Technische Ausrüstung der Besucher, Mobile Zugriffe, 
Backlinks, uvm.

WICHTIGE KENNZAHLEN



115

» Verweildauer

» Mobile Zugriffe

» Quelle / Zugang zur Website / Referrer

» Backlinks

» Folgeseiten

WEBANALYTICS: WAS PASSIERT AUF 
MEINER WEBSITE?
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» Anzahl Anfragen

» Buchungen

» Gutschein-Bestellungen

» Conversion-Rate

» direkte Umsätze

» Demografische Daten der Nutzer

WAS KÖNNTE DICH 
BESONDERS INTERESSIEREN?
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WILLKOMMEN ZURÜCK!
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WAS BLEIBT HÄNGEN?



UND WAS 
SETZEN 
SIE UM?
Bitte nennen Sie drei konkrete Aspekte, 
welche Sie umsetzen wollen!
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EIN WEITERES WERKZEUG:
DIE SERVICEKETTE
DEFINIEREN SIE EINE FIKTIVE REISE FÜR JEDE 
PERSONA! 

Schritt 1 Schritt 2 Schritt 3 Schritt 4

Was geschieht?

Unser Ziel an 
diesem Schritt

Worst Case an 
diesem Schritt

Maßnahme & 
Verantwortlichkeit

Kennzahl oder 
Meßgröße

120
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WIE BLEIBEN SIE IN 
KONTAKT?
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NUTZEN SIE DIE 
MÖGLICHKEITEN!
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FEEDBACK-RUNDE: EURE 
MEINUNG IST GEFRAGT!
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BASTIAN HILLER

Tourismuszukunft.de

b.hiller@tourismuszukunft.de0176/23781292


