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Executive Summary 

Viele Reiseveranstalter stehen vor einem Paradox: Sie verfügen über ein hochwertiges 

Angebot, fundierte Expertise und langjährige Erfahrung — und dennoch bleibt die Nachfrage 

hinter dem zurück, was eigentlich erreichbar wäre. Die Ursache liegt selten im Produkt 

selbst, sondern in der Art, wie es kommuniziert wird. Dieses Papier analysiert, warum das 

so ist, und zeigt, welche Voraussetzungen erfüllt sein müssen, damit Kommunikation im 

heutigen Markt tatsächlich wirkt. 

Der Markt hat sich grundlegend verändert. Reiseentscheidungen fallen heute überwiegend 

im digitalen Raum — lange bevor ein potenzieller Kunde Kontakt aufnimmt. Vertrauen 

entsteht nicht mehr primär im Gespräch, sondern durch das, was sichtbar ist. Wer in diesem 

Umfeld nicht klar erkennbar ist, findet schlicht nicht statt. Drei Probleme stehen dabei im 

Mittelpunkt: fehlendes Storytelling, das Reisen wie Fahrpläne statt wie Erlebnisse klingen 

lässt; zersplitterte Kommunikation, die kein stimmiges Gesamtbild erzeugt; und ein 

schwaches Branding, das keine klare Antwort auf die Frage gibt, warum genau dieser 

Anbieter die richtige Wahl ist. Gemeinsam führen diese Schwächen dazu, dass selbst gute 

Angebote im Markt nicht die Wirkung entfalten, die sie verdienen. 

Die Lösung liegt nicht im Mehr, sondern im Klarer. Wer seine Positionierung schärft, Inhalte 

konsequent aus Kundensicht denkt und Kommunikation als zusammenhängendes System 

begreift, schafft die Grundlage für planbare, kontinuierliche Nachfrage. Wie dieser Aufbau 

konkret gelingt — von der strategischen Ausrichtung bis zur operativen Umsetzung — ist der 

Gegenstand dieser Zusammenarbeit. 
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Die unbequeme Wahrheit 

Es gibt diesen Moment, den viele Reiseveranstalter nur zu gut kennen, auch wenn er selten 

so klar benannt wird. Die neue Saison steht vor der Tür, die Reisen sind geplant, die Routen 

ausgearbeitet, Unterkünfte abgestimmt und jedes Detail durchdacht. Oft steckt darin ein 

erheblicher Teil der eigenen Zeit, Erfahrung und nicht zuletzt persönlicher Anspruch. Und 

dann kommt der Punkt, an dem alles vorbereitet ist – bis auf eines: die Buchungen. 

Genau hier beginnt die Unsicherheit. Die Anfragen kommen zwar, aber nicht gleichmäßig. 

Manche Reisen füllen sich schnell, andere bleiben hinter den Erwartungen zurück. Viel 

entsteht über Empfehlungen, über Stammkunden, über einzelne gute Kontakte. Es 

funktioniert, irgendwie. Doch wenn man ehrlich ist, fehlt die Planbarkeit. Es gibt keinen 

verlässlichen Mechanismus, der dafür sorgt, dass die Reisen konstant ausgelastet sind. 

Was diese Situation besonders problematisch macht, ist die Tatsache, dass es nicht an der 

Qualität mangelt. Im Gegenteil: Gerade kleinere und spezialisierte Reiseveranstalter bieten 

häufig das, was große Plattformen nicht leisten können. Sie kennen ihre Regionen nicht nur 

aus Katalogen, sondern aus eigener Erfahrung. Sie wissen, wie sich Orte anfühlen, welche 

Details den Unterschied machen und welche Erlebnisse wirklich in Erinnerung bleiben. Ihre 

Reisen sind keine standardisierten Produkte, sondern durchdachte Konzepte, die aus echter 

Expertise entstehen. 

Und dennoch bleibt das Gefühl bestehen, dass das Potenzial nicht ausgeschöpft wird. Dass 

mehr möglich wäre. Dass die Nachfrage hinter dem zurückbleibt, was eigentlich erreichbar 

sein müsste. 

In dieser Situation beginnt oft ein vorsichtiges Ausprobieren. Es werden einzelne Maßnahmen 

ergänzt, hier etwas Werbung geschaltet, dort Social Media intensiver bespielt, vielleicht 

eine Agentur beauftragt oder neue Plattformen getestet. Kurzzeitig entstehen auch Effekte. 

Die Anfragen steigen, einzelne Reisen entwickeln sich besser, und für einen Moment scheint 

es, als würde sich die Situation stabilisieren. Doch diese Effekte sind selten von Dauer. Was 

bleibt, ist keine verlässliche Struktur, sondern eine Abfolge von Ausschlägen – nach oben 

und wieder nach unten. 

So entsteht ein Zustand, der nach außen hin funktional wirkt, im Inneren jedoch 

Unsicherheit erzeugt. Das Geschäft läuft, es gibt Buchungen und Umsätze, aber es fehlt die 

Grundlage, auf der sich Entwicklung planen lässt. Die Frage, woher die nächsten Kunden 

kommen, bleibt offen. Die Abhängigkeit von Empfehlungen, von Plattformen oder von 

einzelnen guten Phasen bleibt bestehen. Das mag über einen gewissen Zeitraum tragfähig 

erscheinen, doch es ist kein stabiles Fundament. 

An diesem Punkt beginnt die eigentliche Herausforderung, und sie ist unbequemer, als es 

zunächst scheint. Denn die meisten suchen die Ursache an der falschen Stelle. Es wird an 

Preisen gearbeitet, an Angeboten, an Zielgruppen oder an äußeren Rahmenbedingungen. 

Dabei liegt das Problem in vielen Fällen weder im Produkt noch in der Leistung, sondern in 

der Art und Weise, wie diese nach außen sichtbar gemacht werden. 
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Viele Reiseveranstalter verkaufen ihre Reisen so, als wären sie austauschbar. Nicht, weil sie 

es tatsächlich sind, sondern weil sie so dargestellt werden. Die Kommunikation reduziert 

sich häufig auf Programme, auf Abläufe, auf eine sachliche Beschreibung dessen, was 

passiert. Stationen werden aufgelistet, Leistungen benannt, ergänzt durch Bilder, die zwar 

ansprechend sind, aber selten eine klare Vorstellung erzeugen. Was dabei verloren geht, ist 

genau das, was diese Reisen eigentlich besonders macht: das Erlebnis, die Atmosphäre, die 

emotionale Qualität. 

Für den potenziellen Kunden entsteht so kein klares Bild. Es fehlt die konkrete Vorstellung, 

wie sich diese Reise anfühlt und warum sie sich von anderen Angeboten unterscheidet. Die 

Entscheidung fällt dann nicht zwingend für den besseren Anbieter, sondern für denjenigen, 

der es schafft, verständlicher, greifbarer und überzeugender zu wirken. Der Unterschied 

liegt nicht im Produkt, sondern in der Wahrnehmung. 

Damit verschiebt sich der eigentliche Kern der Herausforderung. Es geht nicht mehr darum, 

ob eine Reise gut ist, sondern darum, ob sie so kommuniziert wird, dass sie beim Kunden 

eine klare Resonanz auslöst. Ob sie Interesse nicht nur weckt, sondern in eine Entscheidung 

überführt. Und vor allem, ob daraus ein System entsteht, das nicht von Zufällen abhängt, 

sondern verlässlich funktioniert. 

Genau an dieser Stelle setzt die weitere Betrachtung an. Denn die Frage ist nicht, ob 

Nachfrage vorhanden ist, sondern wie sie erreicht und gebunden wird. Und das beginnt nicht 

bei einzelnen Maßnahmen, sondern bei einem grundlegenden Verständnis dafür, wie 

Kommunikation im heutigen Markt wirkt. 

 

 

Marktrealität – Was sich grundlegend verändert hat 

Um zu verstehen, warum viele Reiseveranstalter heute mit ihrer Kundengewinnung 

kämpfen, reicht es nicht, nur auf die eigene Situation zu schauen. Man muss einen Schritt 

zurücktreten und sich ansehen, wie sich der Markt insgesamt verändert hat. Denn vieles, 

was früher funktioniert hat, trägt heute schlicht nicht mehr in gleicher Weise. 

Über viele Jahre war das Geschäft vergleichsweise klar strukturiert. Kunden kamen ins 

Reisebüro, ließen sich beraten, bauten Vertrauen über persönliche Gespräche auf und 

entschieden sich dann für ein Angebot. Alternativ lief ein großer Teil über Empfehlungen. 

Wer eine gute Reise erlebt hatte, erzählte davon im Freundes- und Bekanntenkreis. Neue 

Kunden entstanden aus bestehenden Beziehungen heraus. Vertrauen war vorhanden, bevor 

überhaupt ein konkretes Angebot auf dem Tisch lag. 

Dieses Modell hatte einen entscheidenden Vorteil: Es war persönlich und damit stabil. 

Entscheidungen wurden nicht primär über Vergleich und Recherche getroffen, sondern über 

Nähe und Erfahrung. Der Anbieter musste nicht permanent sichtbar sein, sondern vor allem 

zuverlässig. 

Genau diese Logik hat sich in den letzten Jahren grundlegend verschoben. 
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Heute beginnt die Reiseentscheidung in den meisten Fällen nicht mehr im Gespräch, sondern 

im digitalen Raum. Noch bevor ein Anbieter kontaktiert wird, hat sich der potenzielle Kunde 

bereits ein Bild gemacht. Er hat recherchiert, verglichen, gelesen, Bilder gesehen und 

Angebote gegenübergestellt. Oft sind mehrere Anbieter parallel im Rennen, ohne dass diese 

es überhaupt wissen. 

Das bedeutet: Der erste Eindruck entsteht lange vor dem ersten Kontakt. 

Und dieser Eindruck basiert nicht auf persönlicher Begegnung, sondern auf dem, was 

sichtbar ist. Auf der Website, auf Social Media, in Suchergebnissen, in einzelnen Beiträgen 

oder Bewertungen. Vertrauen entsteht nicht mehr primär durch das Gespräch, sondern 

durch die Wahrnehmung im Vorfeld. 

Damit verschiebt sich die Rolle der Kommunikation erheblich. 

Früher war sie unterstützend. Heute ist sie entscheidend. 

Ein Anbieter, der online nicht klar erkennbar ist, findet schlicht nicht statt. Oder er wird 

zwar gefunden, aber nicht als relevante Option wahrgenommen. Das hat nichts mit der 

tatsächlichen Qualität zu tun, sondern mit der Art, wie diese Qualität vermittelt wird. 

Parallel dazu hat sich auch das Verhalten der Kunden verändert. Entscheidungen werden 

nicht mehr ausschließlich rational getroffen. Natürlich spielen Preis, Leistung und 

Rahmenbedingungen eine Rolle, doch sie sind selten allein ausschlaggebend. Viel häufiger 

entscheidet das Gefühl, das ein Angebot auslöst. Die Frage ist nicht nur, was angeboten 

wird, sondern wie stimmig und nachvollziehbar das Gesamtbild ist. 

Kunden suchen nach Orientierung. Sie wollen verstehen, wofür ein Anbieter steht, welche 

Art von Reisen er ermöglicht und ob das zu den eigenen Erwartungen passt. Wenn diese 

Klarheit fehlt, entsteht Unsicherheit. Und Unsicherheit führt fast immer dazu, dass die 

Entscheidung vertagt oder an einen anderen Anbieter abgegeben wird. 

Hinzu kommt ein weiterer Aspekt, der oft unterschätzt wird: die zunehmende 

Vergleichbarkeit. Durch digitale Plattformen und Suchmaschinen stehen Angebote heute in 

direkter Konkurrenz zueinander, unabhängig von Größe oder Herkunft des Anbieters. Ein 

kleiner, spezialisierter Reiseveranstalter konkurriert plötzlich mit großen Anbietern, 

internationalen Plattformen und einer Vielzahl ähnlicher Angebote. 

In dieser Situation reicht es nicht mehr aus, „gut“ zu sein. Man muss erkennbar gut sein. 

Und vor allem: man muss verständlich machen, warum. 

Ein weiterer Punkt, der in diesem Zusammenhang eine Rolle spielt, ist die Fragmentierung 

der Aufmerksamkeit. Kunden bewegen sich nicht linear durch einen Entscheidungsprozess. 

Sie springen zwischen verschiedenen Kanälen, nehmen einzelne Informationen auf, lassen 

sie wieder liegen und kehren später zurück. Ein erster Eindruck entsteht vielleicht auf 

Instagram, wird später durch die Website ergänzt und schließlich durch eine Empfehlung 

bestätigt oder relativiert. 
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Das bedeutet, dass Kommunikation nicht mehr isoliert funktioniert. Einzelne Maßnahmen 

greifen zu kurz, wenn sie nicht miteinander verbunden sind. Was heute zählt, ist ein 

konsistentes Gesamtbild, das über verschiedene Kontaktpunkte hinweg erkennbar bleibt. 

Für viele Reiseveranstalter liegt genau hier die Herausforderung. Sie bewegen sich in einem 

Markt, der nach neuen Regeln funktioniert, arbeiten aber häufig noch mit Ansätzen, die aus 

einer anderen Zeit stammen. Empfehlungen werden weiterhin als Hauptquelle gesehen, die 

eigene Website dient eher als Informationsablage und Social Media wird punktuell genutzt, 

ohne klare Linie. 

Das Ergebnis ist kein vollständiger Ausfall von Nachfrage, sondern eine strukturelle 

Schwäche. Es gibt Bewegung, aber keine Stabilität. Es entstehen Buchungen, aber keine 

planbare Auslastung. 

Und genau das führt zurück zu dem Gefühl aus dem ersten Abschnitt: Es läuft, aber es trägt 

nicht. 

Die zentrale Erkenntnis an dieser Stelle ist deshalb eine einfache, aber weitreichende: Der 

Markt hat sich nicht nur erweitert, sondern grundlegend verändert. Wer heute erfolgreich 

Kunden gewinnen will, muss nicht mehr nur überzeugen können, wenn der Kunde bereits im 

Gespräch ist. Er muss vorher überzeugen – ohne direkten Kontakt. 

Das erfordert eine andere Art von Klarheit, eine andere Art von Kommunikation und letztlich 

auch ein anderes Verständnis davon, wie Nachfrage entsteht. 

Und genau hier setzen die typischen Probleme an, die viele Anbieter daran hindern, dieses 

Potenzial auszuschöpfen. 

 

 

Kernprobleme der Anbieter  

Fehlendes Storytelling – Wenn Reisen wie Fahrpläne klingen 

Eines der größten Probleme vieler Reiseveranstalter ist erstaunlich banal – und gleichzeitig 

folgenschwer: Ihre Texte klingen wie Programme, nicht wie Erlebnisse. 

Das ist kein Vorwurf. Es ist das Ergebnis einer Denkweise, die lange funktioniert hat. Man 

beschreibt, was passiert. Möglichst vollständig, möglichst korrekt, möglichst strukturiert. 

Der Kunde soll verstehen, was er bekommt. 

Also entstehen Texte wie diese: 

„Ankunft in Marrakesch. Transfer zum Hotel. Am nächsten Tag Fahrt in die Wüste. 

Übernachtung im Camp. Weiterreise nach Fes.“ 

Alles richtig. Alles sauber. Alles nachvollziehbar. Und trotzdem passiert beim Leser – nichts. 

• Kein Bild. 

• Kein Gefühl. 
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• Keine Vorstellung davon, warum genau diese Reise besonders sein soll. 

Der Text informiert, aber er bewegt nicht. Und genau das ist das Problem. 

Menschen buchen keine Abläufe. Sie buchen Vorstellungen. 

Sie wollen nicht wissen, dass sie „in die Wüste fahren“. Sie wollen sich vorstellen können, 

wie es ist, wenn die Hitze langsam nachlässt, der Sand unter den Füßen kühler wird und 

abends nur noch das Feuer knistert und der Himmel plötzlich voller Sterne ist. 

Das ist kein poetischer Zusatz. Das ist der eigentliche Kern der Entscheidung. Wenn dieser 

Kern fehlt, bleibt nur die Oberfläche. Und auf dieser Oberfläche sind fast alle Angebote 

ähnlich. 

Viele Reiseveranstalter unterschätzen das, weil sie selbst zu nah am Produkt sind. 

Für sie ist klar, was diese Reise besonders macht. Sie kennen die Orte, die Abläufe, die 

kleinen Details, die den Unterschied ausmachen. Sie haben Bilder im Kopf, die so 

selbstverständlich sind, dass sie gar nicht auf die Idee kommen, sie auszuformulieren. 

Der Kunde hat diese Bilder nicht. Er sieht nur das, was geschrieben steht. Und wenn dort 

nur Abläufe stehen, entsteht genau das: eine Abfolge von Stationen. Keine Geschichte. 

An dieser Stelle kommt oft der Einwand: „Unsere Kunden sind nicht so marketingaffin. Die 

wollen Fakten.“ Das stimmt – aber nur zur Hälfte. 

Natürlich wollen Kunden wissen, was sie bekommen. Aber sie entscheiden nicht auf Basis 

von Fakten allein. Sie entscheiden, weil etwas bei ihnen hängen bleibt. Weil sie sich 

angesprochen fühlen. Weil sie das Gefühl haben: Das passt. 

Und dieses Gefühl entsteht nicht durch Informationen, sondern durch Erlebbarkeit. 

Das eigentliche Missverständnis liegt darin, wie Storytelling verstanden wird. 

Viele verbinden damit etwas Aufgesetztes. Übertriebene Sprache, künstliche Dramaturgie 

oder Marketing-Floskeln, die nicht zur eigenen Arbeit passen. Genau deshalb wird es oft 

bewusst vermieden. 

Dabei geht es um etwas deutlich Einfacheres. Storytelling bedeutet nicht, Geschichten zu 

erfinden. Es bedeutet, das, was ohnehin passiert, so zu beschreiben, dass es beim Leser 

ankommt. Konkret. Greifbar. Nachvollziehbar. 

Der Unterschied lässt sich einfach zeigen. 

Variante 1: 

„Sie besuchen ein traditionelles Dorf und 

lernen die lokale Kultur kennen.“ 

Variante 2: 

„Sie sitzen am Nachmittag im Innenhof 

eines kleinen Dorfes, trinken süßen 

Minztee und merken schnell, dass Sie hier 

nicht als Tourist behandelt werden, 

sondern als Gast.“ 
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Beide Aussagen beschreiben im Kern dasselbe.Aber nur eine davon erzeugt ein Bild. 

Und genau dieses Bild entscheidet darüber, ob ein Angebot interessant ist – oder 

austauschbar bleibt. 

Denn sobald der Kunde nichts Konkretes vor Augen hat, beginnt er zu vergleichen. Preise, 

Leistungen, Dauer, Route. Und in diesem Vergleich verlieren kleinere Anbieter fast immer, 

weil sie strukturell nicht die gleiche Sichtbarkeit oder Skalierung haben. 

Wenn jedoch ein klares Bild entsteht, verschiebt sich die Entscheidung. Dann geht es nicht 

mehr darum, welches Angebot objektiv „besser“ ist, sondern welches sich richtiger anfühlt. 

Das ist der Punkt, an dem gutes Storytelling seine eigentliche Wirkung entfaltet. Es macht 

aus einer Reise kein Produkt, sondern eine Vorstellung. Und genau diese Vorstellung ist es, 

die verkauft. 

• Nicht laut. 

• Nicht aufdringlich. 

• Sondern klar. 

Wenn dieser Schritt fehlt, hilft auch der Rest nur begrenzt. 

Dann kann die Website noch so gut gestaltet sein, die Bilder noch so hochwertig, die 

Angebote noch so durchdacht – es fehlt die Verbindung zum Kunden. Und ohne diese 

Verbindung bleibt die Nachfrage hinter dem zurück, was eigentlich möglich wäre. 

Genau deshalb ist Storytelling kein Zusatz, den man „auch noch machen könnte“. Es ist die 

Grundlage dafür, dass überhaupt verstanden wird, was man anbietet. Und damit der erste 

Hebel, an dem sich entscheidet, ob eine Reise im Kopf entsteht – oder nur auf dem Papier 

existiert. 

 

Zersplitterte Kommunikation – Wenn nichts wirklich zusammenpasst 

Selbst wenn einzelne Inhalte gut sind, scheitert die Wirkung häufig an einem anderen Punkt: 

Es fehlt die Verbindung zwischen den einzelnen Kanälen. 

Das zeigt sich selten in einem großen, offensichtlichen Fehler. Es ist eher ein schleichender 

Effekt. Für sich genommen wirkt vieles in Ordnung. Die Website ist vorhanden, Social Media 

wird bespielt, vielleicht gibt es sogar Anzeigen oder einzelne Kampagnen. Doch wenn man 

genauer hinschaut, ergibt sich kein klares Gesamtbild. 

Die Website beschreibt die Reisen sachlich und strukturiert. Auf Instagram sieht man schöne 

Bilder, manchmal ergänzt durch kurze Eindrücke. In Anzeigen wird mit einzelnen Vorteilen 

geworben. Alles für sich betrachtet nachvollziehbar – aber es greift nicht ineinander. 

Was fehlt, ist die Linie. 

Für den Anbieter selbst ist das oft schwer zu erkennen, weil er jedes Element einzeln 

betrachtet. Der Kunde erlebt jedoch etwas anderes. Er bewegt sich nicht linear, sondern 

springt zwischen den Kontaktpunkten. Er sieht vielleicht zuerst ein Bild, landet später auf 
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der Website, erinnert sich einige Tage später wieder daran und sucht gezielt nach dem 

Anbieter. 

Und genau in diesen Übergängen entsteht entweder Vertrauen – oder eben nicht. 

Wenn die Botschaften nicht zusammenpassen, entsteht ein Bruch. Die Inhalte wirken 

beliebig, nicht abgestimmt. Der Kunde hat Mühe, ein klares Bild zu entwickeln, wofür dieser 

Anbieter eigentlich steht. Und genau dieses fehlende Gesamtbild führt dazu, dass 

Entscheidungen aufgeschoben oder gar nicht getroffen werden. 

Ein typisches Beispiel ist die Diskrepanz zwischen Anspruch und Darstellung. Auf der Website 

wird Wert auf individuelle, besondere Reisen gelegt. Gleichzeitig wirken die Inhalte 

austauschbar, weil sie sich sprachlich kaum von anderen unterscheiden. Auf Social Media 

werden zwar schöne Eindrücke gezeigt, aber ohne Kontext, ohne Einordnung, ohne 

erkennbare Haltung. 

Das Ergebnis ist keine klare Wahrnehmung, sondern eine Ansammlung einzelner Eindrücke. 

Und genau das ist das Problem. 

Denn Vertrauen entsteht nicht durch einzelne gute Inhalte. Es entsteht durch 

Wiedererkennbarkeit. Durch Konsistenz. Durch das Gefühl, dass alles zusammengehört. 

Wenn ein Anbieter es schafft, über verschiedene Kontaktpunkte hinweg dieselbe Haltung, 

dieselbe Art der Ansprache und dieselbe Qualität zu transportieren, entsteht ein stabiles 

Bild. Der Kunde muss nicht jedes Mal neu einordnen, sondern erkennt sofort, worum es geht. 

Fehlt diese Konsistenz, beginnt jedes Element wieder bei null. Das kostet Aufmerksamkeit. 

Und noch wichtiger: Es kostet Vertrauen. 

Ein weiterer Aspekt, der häufig unterschätzt wird, ist die Rolle der Wiederholung. Viele 

Anbieter versuchen, auf jedem Kanal etwas anderes zu sagen, um „abwechslungsreich“ zu 

sein. Dabei passiert genau das Gegenteil von dem, was eigentlich nötig wäre. 

Der Kunde braucht keine Vielfalt an Botschaften. Er braucht Klarheit. Und Klarheit entsteht 

durch Wiederholung – nicht durch Variation. 

Wenn sich die zentralen Aussagen über Website, Social Media und andere Inhalte hinweg 

nicht wiederfinden, entsteht kein stabiles Bild. Stattdessen bleibt alles vage. Und was vage 

ist, wird selten gebucht. 

Hinzu kommt, dass viele Inhalte aus der Perspektive des Anbieters gedacht sind und nicht 

aus der Sicht des Kunden. Es wird gezeigt, was vorhanden ist, aber nicht zwingend das, was 

für die Entscheidung relevant ist. Dadurch fehlt die Verbindung zwischen den einzelnen 

Elementen. Jeder Kanal erfüllt seine eigene Funktion, aber es gibt keinen übergeordneten 

Zusammenhang. 

Das ist vergleichbar mit einem Gespräch, bei dem jeder Satz für sich verständlich ist, aber 

keine Geschichte entsteht. 
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Gerade im digitalen Raum wirkt sich das stärker aus als früher. Der Kunde trifft seine 

Entscheidung nicht an einem einzelnen Punkt, sondern über mehrere Berührungspunkte 

hinweg. Jeder dieser Punkte trägt dazu bei, ob Vertrauen aufgebaut wird oder nicht. 

Wenn diese Punkte nicht aufeinander abgestimmt sind, entsteht kein Fortschritt im 

Entscheidungsprozess. Der Kunde bleibt stehen, obwohl er sich bereits mehrfach mit dem 

Angebot beschäftigt hat. 

Das ist der Moment, in dem viele Anbieter sagen: „Die Leute interessieren sich, aber sie 

buchen nicht.“ 

In Wirklichkeit fehlt nicht das Interesse. Es fehlt die Verbindung. 

Eine integrierte Kommunikation bedeutet nicht, überall gleichzeitig präsent zu sein oder 

jeden Kanal perfekt zu bespielen. Es bedeutet, dass das, was gesagt wird, zusammenpasst. 

Dass sich ein roter Faden durchzieht, unabhängig davon, wo der Kunde einsteigt. 

Wenn dieser Faden fehlt, entsteht kein Eindruck von Klarheit, sondern von Beliebigkeit. Und 

Beliebigkeit ist im Wettbewerb das größte Risiko. Denn der Kunde entscheidet sich am Ende 

für das Angebot, das sich am stimmigsten anfühlt – nicht unbedingt für das, das objektiv am 

besten ist. 

Damit wird deutlich, warum zersplitterte Kommunikation so problematisch ist. Sie 

verhindert nicht, dass Inhalte gesehen werden. Sie verhindert, dass sie wirken. 

Und genau darin liegt der Unterschied. 

Sichtbarkeit allein reicht nicht. Erst wenn aus einzelnen Eindrücken ein klares Gesamtbild 

entsteht, wird daraus Vertrauen. 

Und erst dann entsteht die Grundlage für eine Entscheidung. 

 

Schwaches Branding – Wenn kein klares Bild entsteht 

Selbst wenn Storytelling funktioniert und die Kommunikation halbwegs konsistent ist, bleibt 

oft ein grundlegendes Problem bestehen: Es fehlt ein klares Profil. Der Anbieter ist sichtbar, 

er ist verständlich, aber er ist nicht eindeutig. 

Und genau das ist der Punkt, an dem viele Entscheidungen verloren gehen. 

Denn aus Sicht des Kunden stellt sich eine einfache Frage: Warum genau dieser Anbieter? 

Wenn darauf keine klare Antwort entsteht, passiert etwas sehr Typisches. Der Kunde 

interessiert sich, er schaut sich die Inhalte an, vielleicht bleibt er sogar eine Weile auf der 

Website. Aber am Ende trifft er keine Entscheidung. Nicht, weil das Angebot schlecht wäre, 

sondern weil es keinen klaren Ausschlag gibt. 

Das Angebot ist gut – aber nicht unverwechselbar. 
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An dieser Stelle wird häufig an den falschen Dingen gearbeitet. Es wird über Farben 

nachgedacht, über Logos, über Designanpassungen. All das gehört zum Erscheinungsbild, 

aber es löst das eigentliche Problem nicht. 

Branding ist kein optischer Feinschliff. Branding ist die Antwort auf die Frage, wofür ein 

Anbieter steht. Und diese Antwort muss klar sein, bevor sie sichtbar wird. 

Viele Reiseveranstalter versuchen, möglichst viele Kunden anzusprechen. Sie halten ihre 

Darstellung bewusst offen, vermeiden klare Kanten und formulieren so, dass sich niemand 

ausgeschlossen fühlt. Auf den ersten Blick wirkt das sinnvoll. Je breiter die Ansprache, desto 

größer die potenzielle Zielgruppe. 

In der Praxis passiert das Gegenteil. 

Wenn alles möglich ist, ist nichts mehr konkret. Wenn alles angesprochen wird, fühlt sich 

niemand wirklich gemeint. Das Ergebnis ist eine Kommunikation, die korrekt ist, aber nicht 

berührt. Die informiert, aber nicht unterscheidet. 

Ein starkes Branding funktioniert anders. 

• Es grenzt ein. 

• Es entscheidet. 

• Es macht deutlich, für wen ein Angebot gedacht ist – und für wen nicht. 

Das klingt im ersten Moment wie eine Einschränkung, ist aber in Wirklichkeit eine Stärke. 

Denn genau diese Klarheit sorgt dafür, dass sich die richtigen Kunden schneller angesprochen 

fühlen. Sie erkennen sich in der Ansprache wieder, verstehen sofort, worum es geht, und 

müssen nicht lange überlegen, ob das Angebot zu ihnen passt. 

Ein Beispiel macht das greifbar. Zwei Anbieter bieten Reisen in den Oman an. 

Der erste Anbieter beschreibt seine 

Reisen als „individuell“, „authentisch“ 

und „einzigartig“. Die Bilder sind 

hochwertig, die Programme sauber 

dargestellt. Alles wirkt professionell, aber 

auch vertraut. Man hat das Gefühl, 

ähnliche Angebote schon gesehen zu 

haben. 

Der zweite Anbieter positioniert sich klar 

anders. Er spricht gezielt Menschen an, 

die bewusst ruhige, reduzierte Reisen 

suchen. Die keine durchgetakteten 

Programme wollen, sondern Zeit, um Orte 

wirklich zu erleben. Die bereit sind, sich 

auf eine andere Form des Reisens 

einzulassen. 

Plötzlich entsteht ein Unterschied. 

• Nicht im Ziel. 

• Nicht in der Route. 

• Sondern in der Haltung. 

Und genau diese Haltung ist es, die entscheidet. 

Branding bedeutet in diesem Zusammenhang, eine klare Perspektive einzunehmen und diese 

konsequent durchzuhalten. Es geht darum, eine eigene Sicht auf das Thema Reisen zu 
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formulieren und diese sichtbar zu machen. Nicht als abstrakte Botschaft, sondern als 

durchgehende Linie in Sprache, Auswahl, Darstellung und Priorisierung. 

Wenn diese Linie fehlt, entsteht Austauschbarkeit. Und Austauschbarkeit ist im heutigen 

Markt der schnellste Weg, übersehen zu werden. 

Ein weiterer Aspekt, der häufig unterschätzt wird, ist die Rolle von Haltung und Klarheit im 

Vertrauen. Kunden spüren sehr genau, ob ein Anbieter weiß, wofür er steht. Wenn diese 

Klarheit vorhanden ist, entsteht Sicherheit. Nicht im Sinne von Garantie, sondern im Sinne 

von Orientierung. 

Fehlt diese Orientierung, entsteht Unsicherheit. Und Unsicherheit führt selten zu einer 

Buchung. 

Viele Anbieter versuchen, dieses Problem über zusätzliche Informationen zu lösen. Sie 

erklären mehr, zeigen mehr, ergänzen weitere Details. Doch das führt nicht zu mehr 

Klarheit, sondern oft zu mehr Komplexität. Der Kunde wird nicht sicherer, sondern eher 

überfordert. 

Was fehlt, ist nicht Information. Was fehlt, ist Entscheidung. Eine Entscheidung darüber, 

wie man wahrgenommen werden möchte. 

Ein starkes Branding reduziert. Es bringt auf den Punkt, was relevant ist, und lässt bewusst 

Dinge weg. Dadurch entsteht ein klares Bild, das sich einprägt. Der Kunde muss nicht alles 

verstehen, aber er muss schnell erfassen können, ob es passt. 

Und genau das ist der entscheidende Unterschied. 

Nicht der Anbieter mit dem umfangreichsten Angebot gewinnt. Sondern der, der am 

klarsten erkennbar ist. 

Wenn diese Klarheit vorhanden ist, verändert sich auch die Wirkung aller anderen 

Maßnahmen. Texte werden verständlicher, Inhalte greifen besser ineinander, 

Entscheidungen fallen leichter. Das gesamte System beginnt zu tragen. 

Fehlt sie, bleibt alles Stückwerk. Und genau deshalb ist Branding kein optionaler Schritt, 

sondern die Grundlage dafür, dass alles andere überhaupt funktioniert. 

 

 

Die eigentliche Ursache – Warum das alles passiert 

Die beschriebenen Probleme treten selten isoliert auf. Fehlendes Storytelling, zersplitterte 

Kommunikation und ein schwaches Branding wirken auf den ersten Blick wie 

unterschiedliche Baustellen, die unabhängig voneinander gelöst werden müssten. In der 

Praxis hängen sie jedoch eng zusammen und lassen sich fast immer auf eine gemeinsame 

Ursache zurückführen. 
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Genau hier liegt der entscheidende Punkt: Es fehlt nicht an Einsatz, nicht an Ideen und auch 

nicht an der Bereitschaft, Dinge zu verbessern. Was fehlt, ist eine klare Ausrichtung. Viele 

Maßnahmen entstehen aus der Situation heraus, werden einzeln umgesetzt und 

anschließend bewertet, ohne dass sie auf ein gemeinsames Ziel einzahlen. 

Um zu verstehen, warum das so ist, lohnt sich ein genauerer Blick auf zwei grundlegende 

Muster, die sich durch die Kommunikation vieler Reiseveranstalter ziehen – und die darüber 

entscheiden, ob einzelne Aktivitäten Wirkung entfalten oder wirkungslos verpuffen. 

 

Fokus auf Maßnahmen statt auf Wirkung 

Wenn man sich die Aktivitäten vieler Reiseveranstalter genauer ansieht, entsteht zunächst 

kein Bild von Untätigkeit – im Gegenteil. Es wird gearbeitet, ausprobiert, angepasst. Die 

Website wird überarbeitet, Social Media wird intensiver bespielt, vielleicht kommen 

Anzeigen hinzu oder eine Agentur wird eingebunden. Auf den ersten Blick wirkt das nach 

Bewegung, nach Entwicklung, nach dem ernsthaften Versuch, die Situation zu verbessern. 

Und dennoch bleibt das Ergebnis häufig hinter den Erwartungen zurück. 

Der Grund dafür liegt weniger in den einzelnen Maßnahmen als in der Art, wie sie zustande 

kommen. Sie entstehen selten aus einer klaren Vorstellung davon, welche Wirkung erzielt 

werden soll, sondern vielmehr als Reaktion auf das Gefühl, „mehr machen zu müssen“. Es 

fehlt nicht an Aktivität, sondern an Ausrichtung. 

Das zeigt sich besonders deutlich in der Priorisierung. Häufig steht die Frage im Raum, 

welcher Kanal genutzt werden sollte, wie oft gepostet werden muss oder welche Formate 

aktuell funktionieren. Die Aufmerksamkeit richtet sich auf Werkzeuge und Möglichkeiten, 

nicht auf das, was beim Kunden tatsächlich ankommen soll. Dadurch verschiebt sich der 

Fokus unmerklich: von der Wirkung hin zur Umsetzung. 

Diese Verschiebung hat Konsequenzen. 

Wenn Maßnahmen nicht aus einer klar definierten Wirkung heraus gedacht sind, bleiben sie 

für sich stehen. Ein Beitrag auf Social Media mag für sich betrachtet gelungen sein, die 

Website mag informativ und sauber aufgebaut sein, einzelne Texte mögen inhaltlich korrekt 

sein. Doch wenn nicht klar ist, welche Rolle jedes dieser Elemente im Gesamtbild spielt, 

entsteht keine Verstärkung, sondern eine lose Abfolge von Einzelaktionen. 

Das Ergebnis ist bekannt: Es gibt sichtbare Aktivität, aber keine durchgehende Entwicklung. 

Die Effekte bleiben punktuell. Einzelne Inhalte funktionieren besser als andere, einzelne 

Phasen bringen mehr Anfragen, doch es entsteht kein verlässlicher Zusammenhang zwischen 

dem, was getan wird, und dem, was daraus folgt. 

Genau hier zeigt sich der Unterschied zwischen Aktivität und Wirkung. 

Aktivität lässt sich leicht steigern. Man kann mehr posten, mehr Inhalte erstellen, mehr 

Kanäle bespielen. Wirkung hingegen entsteht nur dann, wenn klar ist, welches Ziel verfolgt 

wird und wie die einzelnen Maßnahmen darauf einzahlen. Ohne diese Klarheit bleibt jede 

Maßnahme ein Versuch – und Versuche lassen sich schwer skalieren. 
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Hinzu kommt, dass der Blick auf die eigene Arbeit häufig stark von außen beeinflusst wird. 

Trends, Empfehlungen, Best Practices oder vermeintlich erfolgreiche Beispiele anderer 

Anbieter erzeugen den Eindruck, bestimmte Dinge übernehmen zu müssen. Was dabei oft 

übersehen wird: Diese Maßnahmen funktionieren nicht isoliert, sondern als Teil eines 

größeren Zusammenhangs. Wird dieser Zusammenhang nicht verstanden, führt das Kopieren 

einzelner Elemente selten zum gleichen Ergebnis. 

So entsteht ein Kreislauf, der viel Energie bindet, aber wenig Stabilität erzeugt. Neue Ideen 

werden ausprobiert, kurzfristige Anpassungen vorgenommen, einzelne Maßnahmen wieder 

verworfen. Die eigentliche Frage, welche Wirkung überhaupt erzielt werden soll, bleibt 

dabei unbeantwortet. 

Dabei ist genau diese Frage der entscheidende Ausgangspunkt. 

Bevor über Kanäle, Formate oder Inhalte gesprochen wird, muss klar sein, was beim Kunden 

passieren soll. Soll Vertrauen aufgebaut werden? Soll ein Angebot verständlich werden? Soll 

eine Entscheidung erleichtert werden? Jede dieser Wirkungen erfordert eine andere 

Herangehensweise. Ohne diese Differenzierung bleiben Maßnahmen unscharf und ihre 

Wirkung entsprechend begrenzt. 

Ein klarer Fokus auf Wirkung verändert die Perspektive grundlegend. Plötzlich steht nicht 

mehr im Vordergrund, was getan wird, sondern warum es getan wird. Maßnahmen werden 

nicht mehr isoliert bewertet, sondern danach, ob sie zur gewünschten Veränderung beim 

Kunden beitragen. Inhalte entstehen nicht mehr aus der Notwendigkeit, präsent zu sein, 

sondern aus der Absicht, etwas zu bewirken. 

Damit entsteht zum ersten Mal so etwas wie ein System. 

Ein System, in dem einzelne Elemente miteinander verbunden sind, sich gegenseitig 

verstärken und auf ein gemeinsames Ziel ausgerichtet sind. Die Anzahl der Maßnahmen kann 

dabei sogar geringer sein als zuvor. Entscheidend ist nicht die Menge, sondern die Klarheit, 

mit der sie eingesetzt werden. 

Genau diese Klarheit fehlt in vielen Fällen. Und solange sie fehlt, bleibt die 

Kundengewinnung ein Zusammenspiel aus Einzelaktionen, deren Wirkung schwer 

vorhersehbar ist. Erst wenn der Fokus von der reinen Umsetzung auf die beabsichtigte 

Wirkung verschoben wird, entsteht die Grundlage dafür, dass Kommunikation nicht nur 

sichtbar ist, sondern auch trägt. 

 

Innenperspektive statt Kundensicht 

Selbst wenn Maßnahmen strukturiert umgesetzt werden, bleibt ein zweites, oft noch 

grundlegenderes Problem bestehen. Die Kommunikation entsteht in vielen Fällen aus der 

eigenen Perspektive heraus und nicht aus der des Kunden. Das wirkt auf den ersten Blick 

wie ein Detail, hat jedoch erhebliche Auswirkungen darauf, ob Inhalte verstanden und als 

relevant wahrgenommen werden oder eben nicht. 
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Reiseveranstalter bewegen sich täglich in ihrem eigenen Angebot. Sie kennen die Regionen, 

die Abläufe, die Besonderheiten. Sie wissen, warum eine Route so gewählt wurde, weshalb 

eine bestimmte Unterkunft sinnvoll ist oder weshalb einzelne Elemente genau in dieser 

Reihenfolge stattfinden. Diese Zusammenhänge sind ihnen so vertraut, dass sie kaum noch 

hinterfragt werden. Sie sind Teil der eigenen Logik und damit selbstverständlich. 

Genau darin liegt die Schwierigkeit. 

Denn was für den Anbieter selbstverständlich ist, ist für den Kunden in der Regel unsichtbar. 

Der Kunde hat keinen Zugriff auf diese Hintergründe. Er sieht nur das, was ihm gezeigt wird, 

und muss daraus ableiten, ob ein Angebot für ihn passt oder nicht. Wenn die Kommunikation 

jedoch voraussetzt, dass bestimmte Dinge bereits verstanden werden, entsteht eine Lücke 

zwischen dem, was gemeint ist, und dem, was tatsächlich ankommt. 

Diese Lücke wird häufig durch Beschreibung gefüllt. Inhalte werden sauber aufgebaut, 

Leistungen vollständig aufgeführt, Abläufe klar strukturiert dargestellt. Es wird erklärt, was 

passiert, wann etwas stattfindet und welche Bestandteile enthalten sind. All das ist korrekt 

und notwendig, doch es reicht nicht aus. Denn die zentrale Frage bleibt oft unbeantwortet: 

Warum ist das für mich relevant? 

Diese Übersetzung von Leistung in Bedeutung findet selten konsequent statt. Stattdessen 

bleibt die Kommunikation auf der Ebene dessen, was angeboten wird. Sie zeigt Inhalte, ohne 

sie einzuordnen. Der Kunde erhält Informationen, muss jedoch selbst entscheiden, welche 

davon für ihn wichtig sind und wie sie zu seinen Erwartungen passen. 

Dieser zusätzliche Schritt ist entscheidend. Er kostet Aufmerksamkeit und Energie. Je mehr 

ein Kunde selbst interpretieren muss, desto größer wird die Wahrscheinlichkeit, dass er den 

Prozess unterbricht. Nicht, weil das Angebot nicht passt, sondern weil es nicht schnell genug 

greifbar wird. Die Entscheidung wird dann vertagt oder an einen Anbieter abgegeben, der 

diese Einordnung bereits liefert. 

Hinzu kommt, dass viele Inhalte aus einer fachlichen Logik heraus strukturiert sind. Die 

Darstellung folgt dem Aufbau der Reise und orientiert sich an internen Abläufen. Für den 

Anbieter ist das sinnvoll, weil es die Planung widerspiegelt. Für den Kunden ist diese Struktur 

jedoch nicht zwingend relevant. Er denkt nicht in Programmpunkten oder Tagesabläufen, 

sondern in Erwartungen, Vorstellungen und persönlichen Kriterien. 

Er möchte verstehen, wie sich eine Reise anfühlt, ob sie zu seiner Art zu reisen passt und 

welche Erfahrung ihn erwartet. Diese Fragen stehen am Anfang seines 

Entscheidungsprozesses. Wenn sie nicht früh beantwortet werden, verlieren nachgelagerte 

Informationen an Wirkung. Der Kunde liest zwar weiter, doch ohne klare Orientierung. Es 

entsteht kein zusammenhängendes Bild, sondern eine Abfolge von Informationen, die für 

sich genommen verständlich sind, aber nicht zwingend zu einer Entscheidung führen. 

Die Perspektive, aus der heraus kommuniziert wird, entscheidet damit direkt über die 

Wirkung. Eine Kommunikation aus der Innenperspektive ist oft vollständig und korrekt, 

bleibt jedoch schwer zugänglich. Sie setzt Wissen voraus, das beim Kunden nicht vorhanden 

ist, und beantwortet Fragen, die dieser noch gar nicht stellt. Die eigentlichen 

Entscheidungskriterien bleiben im Hintergrund. 
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Eine Kommunikation, die sich konsequent an der Kundensicht orientiert, funktioniert 

anders. Sie beginnt nicht mit der Beschreibung, sondern mit der Einordnung. Sie schafft 

Orientierung, bevor sie Details liefert. Sie macht deutlich, für wen ein Angebot gedacht ist, 

welche Erfahrung im Mittelpunkt steht und warum genau diese Reise relevant ist. Erst 

danach werden die einzelnen Bestandteile erläutert. 

Das bedeutet nicht, Inhalte zu vereinfachen oder zu reduzieren. Im Gegenteil, auch 

komplexe Reisen lassen sich präzise und differenziert darstellen, wenn die Perspektive 

stimmt. Entscheidend ist nicht die Menge der Informationen, sondern deren Reihenfolge und 

Gewichtung. Was für den Anbieter zentral erscheint, ist nicht automatisch das, was für den 

Kunden entscheidend ist. 

Wenn diese Ausrichtung fehlt, entsteht ein typisches Muster. Der Kunde zeigt Interesse, 

erkennt jedoch nicht sofort, ob das Angebot zu ihm passt. Es fehlt der Moment der Klarheit. 

In dieser Situation wird die Entscheidung häufig verschoben. Nicht aus Ablehnung, sondern 

aus Unsicherheit. Und Unsicherheit ist im Entscheidungsprozess der stärkste Bremsfaktor. 

Information allein reicht nicht aus, um diese Unsicherheit aufzulösen. Erst wenn sich der 

Kunde in der Darstellung wiedererkennt und seine eigenen Erwartungen gespiegelt sieht, 

entsteht Bewegung. Die Kommunikation wird dann nicht nur verstanden, sondern als 

relevant wahrgenommen. 

Damit wird deutlich, dass die Perspektive kein stilistisches Detail ist, sondern eine 

grundlegende Voraussetzung für wirksame Kommunikation. Solange Inhalte aus der 

Innenperspektive heraus entstehen, bleibt ihre Wirkung begrenzt. Erst wenn der Blick 

konsequent auf den Kunden gerichtet wird, entsteht die Verbindung, die notwendig ist, 

damit aus Interesse eine Entscheidung werden kann. 

 

 

Der Lösungsansatz – Was heute wirklich funktioniert 

Wenn man die bisherigen Punkte zusammenführt, wird deutlich, dass die Herausforderungen 

vieler Reiseveranstalter weder zufällig noch isoliert auftreten. Sie sind das Ergebnis einer 

veränderten Marktsituation, die andere Anforderungen an Kommunikation stellt als noch vor 

einigen Jahren. Gleichzeitig wird aber auch klar, dass die Lösung nicht in einzelnen 

Maßnahmen liegt, sondern in einem grundlegend anderen Verständnis davon, wie Nachfrage 

heute entsteht und gesteuert werden kann. 

Der entscheidende Unterschied besteht darin, dass erfolgreiche Anbieter nicht mehr 

versuchen, Sichtbarkeit durch Aktivität zu erzeugen, sondern Wirkung durch Klarheit. Sie 

bauen keine lose Sammlung von Inhalten auf, sondern ein System, das darauf ausgelegt ist, 

Vertrauen zu schaffen, Orientierung zu geben und Entscheidungen zu erleichtern. Dieses 

System basiert auf wenigen, aber zentralen Prinzipien, die konsequent umgesetzt werden. 

Am Anfang steht eine klare Positionierung. Dabei geht es nicht um eine formale Definition 

oder um abstrakte Aussagen, sondern um eine konkrete Entscheidung. Für wen ist das eigene 
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Angebot gedacht, und für wen bewusst nicht? Welche Art von Reisen steht im Mittelpunkt, 

und welche Erwartungen sollen erfüllt werden? Diese Fragen sind unbequem, weil sie 

Einschränkung bedeuten. Doch genau diese Einschränkung schafft Klarheit. Ein Anbieter, 

der versucht, möglichst viele unterschiedliche Bedürfnisse gleichzeitig zu bedienen, wird 

zwangsläufig unscharf. Ein Anbieter, der sich bewusst fokussiert, wird erkennbar. Diese 

Erkennbarkeit ist die Grundlage dafür, dass sich die richtigen Kunden angesprochen fühlen 

und schneller eine Entscheidung treffen können. 

Auf dieser Positionierung baut die Art der Kommunikation auf. Inhalte werden nicht mehr 

primär danach gestaltet, möglichst vollständig zu sein, sondern danach, ob sie beim Kunden 

ein Bild erzeugen. Es geht darum, Erlebnisse so darzustellen, dass sie nachvollziehbar und 

vorstellbar werden. Das bedeutet, konkrete Situationen zu beschreiben, statt abstrakte 

Begriffe zu verwenden, und den Leser gedanklich in die Reise hineinzuführen. Dabei geht es 

nicht um Ausschmückung oder Inszenierung, sondern um Präzision. Gute Texte reduzieren 

Komplexität, ohne Inhalte zu verlieren. Sie machen sichtbar, was den Unterschied 

ausmacht, und sorgen dafür, dass dieser Unterschied verstanden wird. 

Gleichzeitig wird die Kommunikation nicht mehr als Summe einzelner Kanäle betrachtet, 

sondern als zusammenhängendes System. Die Website, Social Media und andere Inhalte 

erfüllen unterschiedliche Funktionen, greifen aber inhaltlich ineinander. Die Website dient 

als zentraler Ort der Einordnung und Entscheidung, Social Media baut Vertrauen auf und 

schafft wiederkehrende Berührungspunkte, während einzelne Inhalte gezielt dazu 

eingesetzt werden, bestimmte Aspekte zu vertiefen. Entscheidend ist dabei nicht die 

Präsenz auf möglichst vielen Kanälen, sondern die Konsistenz der Botschaft. Der Kunde 

sollte unabhängig davon, wo er auf einen Anbieter trifft, ein stimmiges Gesamtbild 

wahrnehmen. 

Ein weiterer zentraler Punkt ist die Abkehr vom Aktionismus hin zu einer strukturierten 

Vorgehensweise. Viele Anbieter versuchen, kurzfristige Effekte durch einzelne Maßnahmen 

zu erzielen. Erfolgreiche Anbieter hingegen arbeiten mit Wiederholung und Kontinuität. Sie 

setzen auf klare Botschaften, die über einen längeren Zeitraum hinweg konsistent vermittelt 

werden. Dadurch entsteht Verlässlichkeit in der Wahrnehmung. Der Kunde begegnet 

denselben Kernaussagen immer wieder und beginnt, diese mit dem Anbieter zu verknüpfen. 

Diese Form der Wiedererkennung ist ein entscheidender Faktor im Entscheidungsprozess, 

weil sie Orientierung schafft und Vertrauen verstärkt. 

In diesem Zusammenhang verändert sich auch die Rolle von Inhalten. Sie sind nicht mehr 

lediglich Mittel zur Information, sondern Bestandteil eines übergeordneten Systems, das 

darauf ausgerichtet ist, den Kunden schrittweise zur Entscheidung zu führen. Jeder Inhalt 

erfüllt eine Funktion. Einige schaffen Aufmerksamkeit, andere vertiefen das Verständnis, 

wieder andere nehmen Unsicherheiten und beantworten konkrete Fragen. Erst im 

Zusammenspiel entsteht die gewünschte Wirkung. 

Damit wird deutlich, dass die Lösung nicht darin besteht, mehr zu tun, sondern anders zu 

denken. Es geht nicht darum, zusätzliche Maßnahmen zu integrieren, sondern bestehende 

Aktivitäten so auszurichten, dass sie auf ein gemeinsames Ziel einzahlen. Diese Ausrichtung 
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beginnt bei der Positionierung, setzt sich in der Art der Kommunikation fort und zeigt sich 

in der strukturierten Verbindung aller Kontaktpunkte. 

Wenn diese Elemente zusammenkommen, verändert sich die Dynamik der Kundengewinnung 

grundlegend. Anfragen entstehen nicht mehr zufällig oder ausschließlich durch 

Empfehlungen, sondern als Ergebnis eines nachvollziehbaren Prozesses. Kunden haben 

bereits vor dem ersten Kontakt ein klares Bild, wissen, was sie erwartet, und können 

schneller entscheiden, ob das Angebot zu ihnen passt. 

Genau darin liegt der Unterschied zwischen einem Geschäft, das reagiert, und einem 

Geschäft, das gestaltet. Während im ersten Fall auf einzelne Impulse gewartet wird, 

entsteht im zweiten Fall eine Struktur, die kontinuierlich Nachfrage erzeugt. Diese Struktur 

ist kein starres System, sondern ein Rahmen, der angepasst und weiterentwickelt werden 

kann. Entscheidend ist, dass er vorhanden ist. 

Und genau dieser Rahmen ist es, der vielen Reiseveranstaltern bislang fehlt. Sobald er 

aufgebaut wird, entsteht aus einzelnen Maßnahmen ein zusammenhängendes Ganzes. 

Kommunikation wird nicht nur sichtbar, sondern wirksam. Und aus unregelmäßigen Anfragen 

wird eine Entwicklung, die sich zunehmend planen lässt. 

 

Klare Positionierung – Der Punkt, an dem sich alles entscheidet 

Am Anfang jeder wirksamen Kommunikation steht eine Entscheidung, die viele lange 

hinauszögern, weil sie unbequem ist. Die Entscheidung, sich festzulegen. Nicht im Sinne 

einer Einschränkung des Angebots, sondern im Sinne einer klaren Ausrichtung. Denn ohne 

diese Ausrichtung bleibt alles, was danach kommt, unscharf. 

Viele Reiseveranstalter versuchen, möglichst viele potenzielle Kunden anzusprechen. Sie 

halten ihre Darstellung bewusst offen, formulieren allgemein und vermeiden klare Kanten. 

Dahinter steckt die nachvollziehbare Annahme, dass eine breitere Ansprache zu mehr 

Nachfrage führt. In der Praxis zeigt sich jedoch immer wieder das Gegenteil. Je allgemeiner 

ein Angebot kommuniziert wird, desto schwerer fällt es dem Kunden, sich angesprochen zu 

fühlen. 

Der Grund dafür liegt in der Art, wie Entscheidungen getroffen werden. Kunden suchen keine 

möglichst große Auswahl an Möglichkeiten, sondern Orientierung. Sie möchten schnell 

erkennen, ob ein Angebot zu ihnen passt, ob es ihre Erwartungen trifft und ob sie sich darin 

wiederfinden. Wenn diese Orientierung fehlt, entsteht Unsicherheit. Und Unsicherheit führt 

selten zu einer Entscheidung. 

Eine klare Positionierung schafft genau diese Orientierung. Sie beantwortet nicht nur die 

Frage, was angeboten wird, sondern vor allem, für wen dieses Angebot gedacht ist und 

welche Art von Erfahrung im Mittelpunkt steht. Sie macht deutlich, welche Haltung hinter 

den Reisen steht und welche Erwartungen erfüllt werden sollen. Gleichzeitig grenzt sie 

bewusst aus, was nicht im Fokus liegt. 

Diese Abgrenzung ist kein Nachteil, sondern die Voraussetzung für Wahrnehmbarkeit. Ein 

Anbieter, der versucht, alles abzudecken, wird zwangsläufig vergleichbar mit vielen 
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anderen. Ein Anbieter, der sich klar positioniert, wird erkennbar. Und genau diese 

Erkennbarkeit ist es, die im digitalen Raum den Unterschied macht. 

Dabei geht es nicht darum, sich künstlich zu spezialisieren oder eine Position zu wählen, die 

nicht zur eigenen Arbeit passt. Im Gegenteil. Eine gute Positionierung entsteht aus dem, 

was ohnehin vorhanden ist. Sie macht sichtbar, was bereits da ist, aber bisher nicht klar 

formuliert wurde. Sie bringt auf den Punkt, was einen Anbieter von anderen unterscheidet, 

ohne zusätzliche Elemente hinzuzufügen. 

Oft zeigt sich diese Unterscheidung in der Art der Reisen selbst. Manche Anbieter legen den 

Fokus auf intensive kulturelle Einblicke, andere auf Ruhe und Entschleunigung, wieder 

andere auf besondere Routen oder individuelle Gestaltung. Diese Unterschiede sind 

vorhanden, werden jedoch häufig nicht konsequent kommuniziert. Stattdessen entstehen 

Beschreibungen, die zwar korrekt sind, aber keine klare Richtung erkennen lassen. 

Eine klare Positionierung verändert genau das. Sie sorgt dafür, dass Inhalte nicht mehr 

nebeneinanderstehen, sondern aufeinander aufbauen. Sie gibt der Kommunikation eine 

Struktur und eine Linie, die sich durch alle Kanäle zieht. Dadurch entsteht ein konsistentes 

Bild, das sich im Kopf des Kunden festsetzen kann. 

Gleichzeitig vereinfacht sie die Entscheidungsfindung. Wenn ein Kunde sich in der Ansprache 

wiedererkennt, reduziert sich die Komplexität. Er muss nicht mehr abwägen, ob das Angebot 

grundsätzlich passt, sondern kann sich auf Details konzentrieren. Die Entscheidung 

verschiebt sich von der Frage „Ist das überhaupt etwas für mich?“ hin zu „Wann passt es für 

mich?“. 

Dieser Effekt ist nicht zu unterschätzen. Viele Anbieter verlieren potenzielle Kunden nicht, 

weil ihr Angebot nicht überzeugt, sondern weil diese erste Frage nicht eindeutig 

beantwortet wird. Ohne klare Positionierung bleibt genau diese Unsicherheit bestehen. 

Eine gute Positionierung wirkt dabei nicht nur nach außen, sondern auch nach innen. Sie 

erleichtert Entscheidungen darüber, welche Inhalte erstellt werden, welche Schwerpunkte 

gesetzt werden und welche Maßnahmen sinnvoll sind. Sie reduziert Komplexität und sorgt 

dafür, dass Aktivitäten zielgerichtet eingesetzt werden. 

Damit wird sie zum Ausgangspunkt für alles Weitere. Storytelling wird präziser, weil klar ist, 

welche Aspekte betont werden sollen. Kommunikation wird konsistenter, weil alle Inhalte 

auf dieselbe Grundidee einzahlen. Maßnahmen werden effektiver, weil sie nicht isoliert 

stehen, sondern Teil eines größeren Zusammenhangs sind. 

Ohne diese Grundlage bleibt alles fragmentiert. Mit ihr entsteht zum ersten Mal ein System, 

das trägt. 

Und genau deshalb entscheidet sich an diesem Punkt mehr, als viele zunächst vermuten. 

Nicht nur die Wirkung einzelner Inhalte, sondern die gesamte Wahrnehmung eines Anbieters 

im Markt. 
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Storytelling, das verkauft – Wenn aus Information Vorstellung wird 

Auf einer klaren Positionierung baut die Art und Weise auf, wie Inhalte formuliert werden. 

Genau hier entscheidet sich, ob ein Angebot verstanden wird oder ob es nur gelesen und 

wieder vergessen wird. Viele Reiseveranstalter liefern umfangreiche Informationen, doch 

diese Informationen entfalten oft nicht die gewünschte Wirkung. Sie sind korrekt, 

vollständig und nachvollziehbar, aber sie bleiben auf einer Ebene stehen, die für die 

eigentliche Entscheidung nicht ausreicht. 

Der Unterschied liegt darin, ob aus Information eine Vorstellung entsteht. 

Kunden buchen keine Programme. Sie buchen ein Bild im Kopf. Sie wollen nicht nur wissen, 

was passiert, sondern sich vorstellen können, wie sich eine Reise anfühlt. Genau dieser 

Schritt wird in der Kommunikation häufig ausgelassen. Stattdessen werden Abläufe 

beschrieben, Stationen aufgelistet und Leistungen benannt. Das Ergebnis ist eine 

Darstellung, die zwar informiert, aber keine emotionale Verbindung herstellt. 

Diese Verbindung entsteht nicht durch Übertreibung oder durch besonders kreative 

Formulierungen, sondern durch Präzision. Es geht darum, konkrete Situationen greifbar zu 

machen. Ein Ort wird nicht nur benannt, sondern erlebbar beschrieben. Eine Begegnung 

wird nicht abstrakt angedeutet, sondern so dargestellt, dass der Leser sich hineinversetzen 

kann. Gute Texte arbeiten nicht mit großen Versprechen, sondern mit klaren Bildern. 

Das bedeutet nicht, dass Fakten unwichtig sind. Im Gegenteil, sie sind notwendig, um 

Orientierung zu geben und Vertrauen zu schaffen. Doch sie allein reichen nicht aus, um eine 

Entscheidung auszulösen. Erst wenn sie in einen Zusammenhang eingebettet werden, der 

für den Kunden nachvollziehbar ist, entsteht Wirkung. Die Beschreibung einer Route wird 

dann ergänzt durch das Gefühl, das sie vermittelt. Die Information über eine Unterkunft 

wird verbunden mit der Atmosphäre, die dort entsteht. Aus einzelnen Bestandteilen wird 

ein Gesamtbild. 

Viele Anbieter tun sich mit diesem Schritt schwer, weil sie befürchten, unpräzise zu werden 

oder ihre Professionalität zu verlieren. Tatsächlich ist das Gegenteil der Fall. Gerade in 

einem Umfeld, in dem viele Angebote ähnlich dargestellt werden, sorgt eine klare und 

greifbare Sprache für Differenzierung. Sie macht sichtbar, was ohnehin vorhanden ist, und 

hebt genau die Aspekte hervor, die den Unterschied ausmachen. 

Ein weiterer entscheidender Punkt ist die Reduktion. Gute Texte versuchen nicht, alles 

gleichzeitig zu erklären. Sie setzen Schwerpunkte. Sie entscheiden, welche Bilder erzeugt 

werden sollen und welche Aspekte im Vordergrund stehen. Dadurch entsteht Klarheit. Der 

Leser wird geführt, statt mit Informationen überladen zu werden. 

Diese Führung ist besonders wichtig, weil der Entscheidungsprozess selten linear verläuft. 

Kunden nehmen Inhalte oft nur auszugsweise wahr, springen zwischen verschiedenen 

Informationen und bilden sich schrittweise ein Gesamtbild. In dieser Situation ist es 

entscheidend, dass zentrale Aussagen hängen bleiben. Einzelne Sätze, einzelne Bilder, 

einzelne Eindrücke müssen stark genug sein, um auch dann Wirkung zu entfalten, wenn sie 

isoliert wahrgenommen werden. 
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Genau hier zeigt sich die Stärke eines durchdachten Storytellings. Es sorgt dafür, dass 

Inhalte nicht nur im Moment funktionieren, sondern im Gedächtnis bleiben. Der Kunde 

erinnert sich nicht an jede Information, aber er behält das Gefühl, das ein Angebot ausgelöst 

hat. Und dieses Gefühl beeinflusst maßgeblich die spätere Entscheidung. 

Gleichzeitig verändert sich durch diese Art der Darstellung auch die Vergleichbarkeit. 

Solange Angebote ausschließlich über Fakten beschrieben werden, lassen sie sich leicht 

nebeneinanderstellen. Preis, Dauer, Route und Leistungen können direkt verglichen werden. 

Sobald jedoch eine klare Vorstellung entsteht, verschiebt sich dieser Vergleich. Der Kunde 

bewertet nicht mehr nur, was enthalten ist, sondern wie sich das Angebot für ihn anfühlt. 

Damit entsteht ein entscheidender Vorteil. Der Anbieter wird nicht mehr ausschließlich über 

objektive Kriterien eingeordnet, sondern über die Wirkung, die seine Kommunikation 

erzielt. Diese Wirkung lässt sich nicht so einfach vergleichen und schafft damit Raum für 

eine differenzierte Wahrnehmung. 

Storytelling ist in diesem Zusammenhang kein Zusatz, sondern ein zentrales Element der 

Kommunikation. Es sorgt dafür, dass das, was angeboten wird, überhaupt verstanden 

werden kann. Ohne diese Übersetzung bleibt selbst ein hochwertiges Angebot abstrakt. Mit 

ihr entsteht ein klares Bild, das den Unterschied macht. 

Genau an diesem Punkt entscheidet sich, ob Interesse entsteht oder ob ein Angebot im 

Strom ähnlicher Inhalte untergeht. Denn was nicht greifbar ist, wird selten gewählt. Erst 

wenn eine Reise im Kopf entsteht, wird sie zur realen Option. 

 

Integrierte Kommunikation – Wenn alles zusammenwirkt 

Selbst eine klare Positionierung und starke Inhalte entfalten ihre volle Wirkung erst dann, 

wenn sie nicht isoliert stehen, sondern miteinander verbunden sind. Genau hier liegt eine 

der größten Herausforderungen in der Praxis. Viele Reiseveranstalter verfügen bereits über 

einzelne gute Elemente. Die Website ist sauber aufgebaut, es gibt ansprechende Bilder, 

Social Media wird genutzt und Inhalte werden regelmäßig erstellt. Doch diese Elemente 

stehen oft nebeneinander, ohne wirklich zusammenzuarbeiten. 

Das Problem ist nicht mangelnde Qualität, sondern fehlende Verbindung. 

Für den Anbieter ist jedes dieser Elemente ein eigener Arbeitsbereich. Für den Kunden 

ergibt sich daraus jedoch ein Gesamteindruck. Er unterscheidet nicht zwischen Website, 

Social Media oder einzelnen Inhalten, sondern nimmt alles als Teil eines einzigen Bildes 

wahr. Genau dieses Bild entscheidet darüber, ob Vertrauen entsteht oder nicht. 

Wenn die einzelnen Bestandteile nicht aufeinander abgestimmt sind, entsteht kein klares 

Gesamtbild. Die Inhalte wirken für sich genommen stimmig, aber sie verstärken sich nicht 

gegenseitig. Der Kunde muss sich jedes Mal neu orientieren, wenn er auf einen anderen 

Kontaktpunkt trifft. Was zuvor gesehen wurde, hilft ihm nicht dabei, das Neue einzuordnen. 

Die Kommunikation beginnt immer wieder von vorn. 
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Das führt dazu, dass selbst wiederholte Kontakte keine echte Wirkung entfalten. Der Kunde 

begegnet dem Anbieter mehrfach, ohne dass sich seine Wahrnehmung vertieft. Es entsteht 

keine klare Vorstellung, sondern lediglich eine lose Aneinanderreihung von Eindrücken. 

Genau hier setzt integrierte Kommunikation an. 

Sie sorgt dafür, dass alle Inhalte aufeinander aufbauen und ein konsistentes Bild erzeugen. 

Die Website dient dabei als zentraler Ankerpunkt. Hier findet die Einordnung statt, hier wird 

klar, wofür der Anbieter steht und welche Art von Reisen angeboten wird. Social Media 

übernimmt eine andere Funktion. Es schafft Nähe, zeigt Ausschnitte, gibt Einblicke und sorgt 

dafür, dass der Anbieter präsent bleibt. Einzelne Inhalte, Beiträge oder Formate vertiefen 

bestimmte Aspekte und führen den Kunden Schritt für Schritt weiter. 

Entscheidend ist, dass diese Elemente nicht unabhängig voneinander entstehen, sondern auf 

derselben Grundlage basieren. Die zentrale Botschaft bleibt gleich, auch wenn sie in 

unterschiedlichen Formen vermittelt wird. Dadurch entsteht Wiedererkennbarkeit. Der 

Kunde muss nicht jedes Mal neu verstehen, worum es geht, sondern erkennt den Anbieter 

sofort wieder. 

Diese Wiedererkennbarkeit ist ein wesentlicher Faktor im Entscheidungsprozess. Sie 

reduziert Komplexität und schafft Vertrauen. Je klarer ein Anbieter über verschiedene 

Kontaktpunkte hinweg wahrgenommen wird, desto einfacher fällt es dem Kunden, ihn 

einzuordnen. Die Entscheidung wird nicht bei null getroffen, sondern baut auf bereits 

vorhandenen Eindrücken auf. 

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Rolle der Wiederholung. Viele Anbieter versuchen, 

Inhalte möglichst abwechslungsreich zu gestalten und vermeiden es, zentrale Aussagen 

mehrfach zu verwenden. Dabei ist genau diese Wiederholung notwendig, um Wirkung zu 

erzeugen. Kunden nehmen Inhalte selten vollständig und in einem Durchgang wahr. Sie 

begegnen einzelnen Fragmenten zu unterschiedlichen Zeitpunkten. Erst durch 

wiederkehrende Botschaften entsteht ein stabiles Bild. 

Integrierte Kommunikation bedeutet deshalb nicht Vielfalt, sondern Konsistenz. 

Unterschiedliche Inhalte können unterschiedliche Aspekte beleuchten, doch sie müssen sich 

in ihrer Grundidee entsprechen. Nur so entsteht eine klare Linie, die sich durch alle Kanäle 

zieht. 

Diese Linie erleichtert nicht nur die Wahrnehmung nach außen, sondern auch die Arbeit 

nach innen. Entscheidungen darüber, welche Inhalte sinnvoll sind, welche Themen 

aufgegriffen werden und wie diese dargestellt werden, lassen sich einfacher treffen, wenn 

eine klare Grundlage vorhanden ist. Die Kommunikation wird strukturierter und 

zielgerichteter. 

Ohne diese Integration bleibt jedes Element für sich stehen. Sichtbarkeit entsteht, aber sie 

führt nicht zu einer Verdichtung der Wahrnehmung. Der Kunde sieht den Anbieter, erkennt 

ihn aber nicht wirklich. Genau dieser Unterschied entscheidet darüber, ob aus Interesse eine 

Handlung entsteht. 
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Wenn hingegen alle Bestandteile zusammenwirken, entsteht ein kontinuierlicher Prozess. 

Jeder Kontaktpunkt baut auf dem vorherigen auf und führt den Kunden einen Schritt weiter. 

Vertrauen wächst nicht sprunghaft, sondern schrittweise. Am Ende steht keine spontane 

Entscheidung, sondern eine nachvollziehbare Entwicklung. 

Damit wird deutlich, dass Kommunikation nicht aus einzelnen Maßnahmen besteht, sondern 

aus ihrem Zusammenspiel. Erst wenn dieses Zusammenspiel funktioniert, entfalten Inhalte 

ihre volle Wirkung. Und genau dann entsteht die Grundlage für eine Kundengewinnung, die 

nicht von Zufällen abhängt, sondern strukturiert und planbar wird. 

 

System statt Aktionismus – Warum Konstanz mehr bewirkt als einzelne Impulse 

Ein letzter Punkt verbindet alle bisherigen Aspekte und entscheidet darüber, ob sie 

langfristig Wirkung entfalten oder im Alltag wieder verpuffen. Viele Reiseveranstalter 

arbeiten nicht zu wenig, sondern in der falschen Logik. Sie reagieren auf einzelne 

Situationen, probieren Maßnahmen aus, passen kurzfristig an und hoffen, dass sich daraus 

ein stabiler Effekt ergibt. Was entsteht, ist Bewegung – aber keine Richtung. 

Der Auslöser dafür ist selten mangelnde Disziplin, sondern ein fehlendes System. Wenn nicht 

klar ist, wie einzelne Maßnahmen zusammenwirken und welche Rolle sie im Gesamtprozess 

spielen, bleibt jede Aktivität für sich stehen. Inhalte werden erstellt, weil sie sinnvoll 

erscheinen, nicht weil sie auf einen klar definierten nächsten Schritt einzahlen. Dadurch 

entsteht ein Wechsel aus Phasen höherer Aktivität und Phasen, in denen kaum etwas 

passiert. Die Wirkung bleibt entsprechend ungleichmäßig. 

Dieses Muster führt dazu, dass Kundengewinnung als etwas wahrgenommen wird, das immer 

wieder neu angestoßen werden muss. Wenn Anfragen ausbleiben, wird intensiver 

gearbeitet. Wenn sie steigen, lässt die Aktivität nach. Das System passt sich der Situation 

an, statt umgekehrt. Genau dadurch entsteht die Abhängigkeit von einzelnen Impulsen, die 

viele als Belastung empfinden. 

Ein strukturiertes Vorgehen funktioniert anders. Es basiert nicht auf kurzfristigen Aktionen, 

sondern auf einer klaren Abfolge von Schritten, die kontinuierlich durchlaufen werden. 

Jeder Schritt erfüllt eine definierte Funktion und ist darauf ausgelegt, den Kunden näher an 

eine Entscheidung heranzuführen. Inhalte entstehen nicht aus dem Bedürfnis, präsent zu 

sein, sondern aus der Absicht, diesen Prozess gezielt zu unterstützen. 

Dabei spielt Wiederholung eine zentrale Rolle. Was im ersten Moment wie Redundanz wirkt, 

ist in Wirklichkeit Voraussetzung für Wahrnehmung. Kunden nehmen Inhalte selten 

vollständig wahr und selten beim ersten Kontakt. Sie benötigen mehrere Berührungspunkte, 

um ein Angebot einordnen zu können. Erst durch diese wiederholten Kontakte entsteht 

Vertrautheit, und Vertrautheit ist die Grundlage für Vertrauen. 

Ein System stellt sicher, dass diese Kontakte nicht zufällig entstehen, sondern geplant. Es 

definiert, welche Botschaften regelmäßig vermittelt werden, welche Inhalte vertiefen und 

welche darauf abzielen, Unsicherheiten zu reduzieren. Dadurch wird die Kommunikation 

berechenbar – nicht im Sinne von starr, sondern im Sinne von nachvollziehbar. 
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Gleichzeitig reduziert ein solches System die Abhängigkeit von einzelnen Maßnahmen. Der 

Erfolg hängt nicht mehr davon ab, ob ein bestimmter Beitrag besonders gut funktioniert 

oder eine Kampagne kurzfristig Wirkung zeigt. Stattdessen entsteht eine kontinuierliche 

Entwicklung, bei der einzelne Elemente ineinandergreifen und sich gegenseitig verstärken. 

Ein weiterer Vorteil liegt in der Entlastung auf operativer Ebene. Wenn klar ist, welche 

Inhalte benötigt werden und welche Funktion sie erfüllen, entfällt ein großer Teil der 

Unsicherheit im Alltag. Entscheidungen müssen nicht jedes Mal neu getroffen werden. Die 

Kommunikation folgt einer klaren Struktur, die Orientierung gibt und gleichzeitig Raum für 

Anpassungen lässt. 

Ohne diese Struktur bleibt Kommunikation reaktiv. Sie orientiert sich an äußeren Impulsen, 

an kurzfristigen Trends oder an einzelnen Erfahrungen. Das führt zu einem hohen Aufwand 

bei gleichzeitig begrenzter Wirkung. Mit einer klaren Systematik verschiebt sich dieser 

Zusammenhang. Der Aufwand wird gezielter eingesetzt, und die Wirkung steigt, weil sie sich 

über die Zeit aufbaut. 

Entscheidend ist dabei nicht die Komplexität des Systems, sondern seine Konsequenz. Es 

geht nicht darum, möglichst viele Elemente zu integrieren, sondern darum, wenige zentrale 

Prinzipien dauerhaft umzusetzen. Kontinuität ersetzt Aktionismus, Klarheit ersetzt 

Unsicherheit, und aus einzelnen Maßnahmen entsteht ein zusammenhängender Prozess. 

Genau dieser Prozess ist es, der den Unterschied macht. Während ein reaktiver Ansatz 

immer wieder bei null beginnt, baut ein systematischer Ansatz auf bereits geschaffenen 

Grundlagen auf. Jeder neue Inhalt verstärkt die bestehende Wahrnehmung, jede Maßnahme 

zahlt auf ein bestehendes Bild ein. Dadurch entsteht über die Zeit eine Stabilität, die nicht 

von einzelnen Ereignissen abhängig ist. 

Und genau diese Stabilität ist es, die vielen Reiseveranstaltern fehlt. Sobald sie aufgebaut 

wird, verändert sich nicht nur die Kommunikation, sondern die gesamte Dynamik der 

Kundengewinnung. Aus einzelnen Impulsen wird ein kontinuierlicher Fluss. Aus Unsicherheit 

entsteht Planbarkeit. Und aus einem Geschäft, das reagiert, wird eines, das gestaltet. 

 

Zielbild – Wie erfolgreiche Anbieter heute wirken 

Wenn die zuvor beschriebenen Elemente zusammenkommen, verändert sich die 

Wahrnehmung eines Reiseveranstalters grundlegend. Diese Veränderung zeigt sich nicht in 

einzelnen Maßnahmen oder isolierten Verbesserungen, sondern im Gesamtbild, das beim 

Kunden entsteht. Genau dieses Gesamtbild entscheidet darüber, ob ein Anbieter als eine 

von vielen Optionen wahrgenommen wird oder als eine klare, überzeugende Wahl. 

Ein gut aufgestellter Anbieter wirkt nicht lauter oder aufdringlicher. Er wirkt klarer. Bereits 

beim ersten Kontakt entsteht eine Orientierung. Es ist schnell erkennbar, welche Art von 

Reisen angeboten wird, für wen sie gedacht sind und was sie auszeichnet. Diese Klarheit 

sorgt dafür, dass der Kunde nicht lange suchen oder interpretieren muss. Er versteht 

unmittelbar, worum es geht. 
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Die Website spielt in diesem Zusammenhang eine zentrale Rolle. Sie ist nicht mehr nur eine 

Sammlung von Informationen, sondern ein Ort der Einordnung. Der Besucher erkennt 

innerhalb weniger Sekunden, ob das Angebot zu ihm passt. Die Inhalte sind so aufgebaut, 

dass sie ihn führen, nicht überfordern. Statt sich durch umfangreiche Beschreibungen 

arbeiten zu müssen, wird er schrittweise durch die relevanten Aspekte geleitet. Die 

Darstellung ist klar, die Sprache präzise, die Botschaft konsistent. 

Dabei entsteht ein Eindruck von Ruhe und Sicherheit. Nichts wirkt zufällig oder 

zusammengesetzt. Die Inhalte greifen ineinander, die einzelnen Elemente unterstützen sich 

gegenseitig. Der Besucher hat das Gefühl, dass hier jemand genau weiß, was er tut. Diese 

Wahrnehmung entsteht nicht durch große Versprechen, sondern durch Klarheit in der 

Darstellung. 

Auch außerhalb der Website setzt sich dieses Bild fort. Inhalte auf Social Media oder in 

anderen Kanälen wirken nicht wie einzelne Versuche, Aufmerksamkeit zu erzeugen, sondern 

wie Erweiterungen eines bestehenden Gesamteindrucks. Sie vertiefen, was bereits angelegt 

ist, und sorgen dafür, dass der Anbieter präsent bleibt, ohne sich aufzudrängen. Der Kunde 

erkennt die gleiche Linie, unabhängig davon, wo er auf den Anbieter trifft. 

Diese Konsistenz hat einen entscheidenden Effekt. Sie reduziert die Unsicherheit im 

Entscheidungsprozess. Der Kunde muss nicht jedes Mal neu prüfen, ob das Angebot zu ihm 

passt. Er hat bereits ein klares Bild und kann dieses bei jedem weiteren Kontakt bestätigen. 

Dadurch entsteht Vertrauen – nicht als spontaner Eindruck, sondern als schrittweise 

gefestigte Überzeugung. 

Ein weiterer Unterschied zeigt sich in der Art, wie Inhalte wahrgenommen werden. Statt als 

reine Information zu dienen, lösen sie eine Vorstellung aus. Der Kunde kann sich Situationen 

vorstellen, er kann sich in die Reise hineinversetzen. Dadurch wird das Angebot konkret. Es 

bleibt nicht abstrakt, sondern wird greifbar. Diese Greifbarkeit ist der Punkt, an dem 

Interesse in ernsthafte Überlegung übergeht. 

In diesem Zustand verändert sich auch die Dynamik der Entscheidung. Der Kunde vergleicht 

weniger, weil er bereits eine klare Präferenz entwickelt hat. Andere Angebote werden nicht 

mehr gleichwertig betrachtet, sondern daran gemessen, ob sie ein ähnliches Gefühl 

auslösen. Häufig entsteht dabei eine eindeutige Tendenz. Nicht, weil die Unterschiede 

objektiv größer sind, sondern weil sie klarer wahrgenommen werden. 

Für den Anbieter hat das eine spürbare Auswirkung. Anfragen werden konkreter. Gespräche 

verlaufen zielgerichteter, weil der Kunde bereits eine klare Vorstellung hat. Es geht weniger 

darum, Grundlagen zu erklären, sondern darum, Details zu klären. Die 

Entscheidungsprozesse verkürzen sich, weil ein großer Teil der Überzeugungsarbeit bereits 

im Vorfeld geleistet wurde. 

Gleichzeitig entsteht eine größere Unabhängigkeit. Empfehlungen bleiben weiterhin 

wertvoll, verlieren aber ihre Rolle als alleinige Grundlage der Kundengewinnung. Auch 

einzelne Maßnahmen oder Kampagnen sind nicht mehr ausschlaggebend. Die Nachfrage 

entsteht kontinuierlich, weil das Gesamtbild trägt. 
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Dieses Zielbild ist kein theoretisches Ideal, sondern das Ergebnis einer konsequenten 

Ausrichtung. Es entsteht nicht durch einzelne Optimierungen, sondern durch das 

Zusammenspiel von Positionierung, klarer Sprache, integrierter Kommunikation und einer 

strukturierten Vorgehensweise. Jeder dieser Aspekte für sich hat Wirkung, doch erst in der 

Kombination entsteht die Stabilität, die viele Anbieter anstreben. 

Damit verändert sich auch die Rolle der Kommunikation insgesamt. Sie wird nicht mehr als 

unterstützende Maßnahme verstanden, sondern als zentraler Bestandteil des 

Geschäftsmodells. Sie sorgt nicht nur dafür, dass Angebote sichtbar werden, sondern dass 

sie verstanden und gewählt werden. 

Genau darin liegt der entscheidende Unterschied. Während viele Anbieter darauf warten, 

dass Interesse entsteht, schaffen andere die Voraussetzungen dafür, dass Interesse in 

Entscheidung übergeht. Und genau dieser Übergang ist es, der darüber entscheidet, ob ein 

Geschäft dauerhaft trägt oder von äußeren Einflüssen abhängig bleibt. 

 

 

Fazit – Die klare Entscheidung 

Wenn man die Entwicklung des Marktes und die beschriebenen Zusammenhänge nüchtern 

betrachtet, bleibt am Ende eine Erkenntnis, die sich nicht weiter relativieren lässt. Die 

meisten Reiseveranstalter scheitern nicht an ihrem Angebot. Sie scheitern daran, dass dieses 

Angebot nicht in der notwendigen Klarheit wahrgenommen wird. 

Die Qualität ist vorhanden. Die Erfahrung ist vorhanden. Die Besonderheiten sind vorhanden. 

Was fehlt, ist die konsequente Übersetzung all dessen in eine Kommunikation, die beim 

Kunden ankommt und eine Entscheidung erleichtert. 

Das ist kein technisches Problem und auch kein kurzfristiger Engpass. Es ist eine 

grundlegende Frage der Ausrichtung. 

Wer weiterhin versucht, einzelne Maßnahmen zu optimieren, ohne das zugrunde liegende 

System zu verändern, wird immer wieder an denselben Punkt zurückkehren. Es wird Phasen 

geben, in denen es besser läuft, und Phasen, in denen die Nachfrage nachlässt. Die 

Abhängigkeit von Empfehlungen, von Plattformen oder von äußeren Faktoren bleibt 

bestehen. Das Geschäft funktioniert, aber es ist nicht wirklich steuerbar. 

Die Alternative dazu ist keine radikale Neuausrichtung, sondern eine bewusste Entscheidung 

für Klarheit. Eine Entscheidung dafür, die eigene Position zu schärfen, die Kommunikation 

konsequent aus Kundensicht zu denken und alle Maßnahmen auf eine gemeinsame Wirkung 

auszurichten. Diese Entscheidung verändert nicht sofort alles, aber sie verschiebt den 

Ausgangspunkt. 

Plötzlich geht es nicht mehr darum, ständig neue Impulse zu setzen, sondern darum, ein 

stabiles Bild aufzubauen. Inhalte werden nicht mehr isoliert betrachtet, sondern als Teil 
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eines Systems, das über die Zeit hinweg Wirkung entfaltet. Die Kundengewinnung verliert 

ihren zufälligen Charakter und wird zunehmend nachvollziehbar. 

Diese Veränderung erfordert Disziplin. Sie bedeutet, sich festzulegen, Dinge klarer zu 

formulieren und auf kurzfristige Effekte zu verzichten, wenn sie nicht zum Gesamtbild 

passen. Gleichzeitig schafft sie die Grundlage für etwas, das vielen bisher fehlt: 

Verlässlichkeit. 

Denn genau darum geht es am Ende. 

Nicht um einzelne Buchungen, nicht um kurzfristige Erfolge, sondern um ein Geschäft, das 

trägt. Ein Geschäft, das nicht davon abhängt, ob gerade eine Empfehlung ausgesprochen 

wird oder eine Anzeige funktioniert, sondern eines, das kontinuierlich Nachfrage erzeugt, 

weil es klar wahrgenommen wird. 

Die Entscheidung liegt damit weniger im Außen als im eigenen Ansatz. Weiter wie bisher 

bedeutet, mit den bestehenden Unsicherheiten zu arbeiten und sie durch einzelne 

Maßnahmen abzufedern. Ein klarer, strukturierter Ansatz hingegen bedeutet, die Grundlage 

so zu verändern, dass diese Unsicherheiten nach und nach verschwinden. 

Beides ist möglich. 

Doch nur einer dieser Wege führt dazu, dass aus einem funktionierenden Geschäft ein 

stabiles wird. 
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