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Ein paar Worte vorab

Die  Tourismusbranche  erlebt einen
tiefgreifenden Wandel. Reisende buchen
keine Pauschalreisen mehr — sie
investieren in Erlebnisse, lIdentitat und
Erinnerungen. Der globale Markt fur
individuelle Reiseerlebnisse wachst rasant,
die Margen liegen bei spezialisierten An-
bietern bei bis zu 60 Prozent. Dennoch
verschenken die meisten Reiseburos und
Reiseveranstalter dieses Potenzial — weil
ihre Angebote unsichtbar bleiben, zum
falschen Zeitpunkt kommuniziert werden
und zunehmend auch fur Kl-Assistenten
nicht auffindbar sind.

Der deutsche Reisemarkt erreichte 2024 mit
83,4 Milliarden Euro Reiseausgaben einen
historischen Rekordwert (+5,6 % gegenuber
dem Vorjahr), und gleichzeitig hat sich das
Buchungsverhalten fundamental verandert:
63 Prozent aller Reisen werden

ausschlieBlich digital gebucht. Digitales
Marketing ist damit kein Zusatzkanal mehr -
es ist der primare Wettbewerbsschauplatz.
Das Paradoxe: Die meisten Anbieter haben
das Besondere langst. Tiefe Expertise,
kuratierte Programme, personliche Bezieh-
ungen zu Kunden — oft aufgebaut uber
Jahrzehnte. Der Inhalt stimmt. Die Aus-
spielung nicht. Angebote sind auf
statischen Kanalen versteckt, zum falschen
Zeitpunkt kommuniziert, und fur neue
Zielgruppen und KI-Plattformen schlicht
nicht auffindbar.

Dieses Whitepaper zeigt, wo Kunden-
potenzial verloren geht, wie Reiseburos und
Reiseveranstalter es systematisch aktivieren
- und was das konkret in Euro und Kunden-
bindung bedeutet. Es Ubertragt die
bewahrte Multi-Channel-Journey-Logik aus
dem Hotelbereich auf die spezifischen
Strukturen des Reisevertriebs und verbindet
sie mit den drei Anbietersegmenten und
sechs Endkunden-Personas aus den vor-
liegenden Markt- und Zielgruppenanalysen.

83,4 Mrd. €

Reiseausgaben D 2024 (+5,6 %)

63 %

Reisen ausschlieBlich digital gebucht
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@ Umsatzrendite Reiseburos
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Warum jetzt der richtige Moment
1st !
75 Prozent der Freizeitreisenden geben Gleichzeitig verschieben Kl-Assistenten wie
an, dass Social Media ihre Reisezielwahl Google Gemini oder ChatGPT die Orientier-
maBgeblich pragt. Millennials und die ungsphase ins Digitale. An die Stelle klass-
Generation Z - die zahlungsstarkste Reise- ischer  Suchmaschinenoptimierung (SEO)
generation der kommenden zwei Jahrzehnte tritt Generative Engine Optimization
— investieren bewusst mehr in Erlebnisse als (GEO) - die Optimierung fir Kl-gestutzte
in materielle Guter. Sie suchen Authen- Reiseplanung. Wer dort nicht sichtbar ist,
tizitat, Zugehorigkeit, personliches Wachs- existiert flr diese wachsende Nutzergruppe
tum. nicht. Digitale Werbe-ausgaben in Deutsch-
land sind in den letzten zwei Jahren um 20

L_ Prozent gestiegen. Der Kampf um Sicht-
ﬂ barkeit hat sich verscharft.
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4 blinde Flecken - die Geld kosten 3 Dimensionen der Losung

» Das Sichtbarkeitsproblem: Angebote + Sichtbarkeit: Prasenz auf allen fur
auf statischen oder falschen Kanalen Kunden relevanten Kanalen

» Das Timing-Problem: Kommunikation » Timing: Automatisierte Ausspielung im
zum falschen Zeitpunkt der Journey jeweils richtigen Journey-Moment

» Das Margenproblem: Beratungsleistung + Konsistenz: Einmalige zentrale Pflege,
und Zusatzangebote nicht automatische Verteilung auf alle
monetarisiert Touchpoints

» Das Kl-Sichtbarkeitsproblem: Keine
strukturierten Daten fur GEO



Warum das Reiseerlebnis

wichtiger ist denn je

Ein gutes Angebot, ein freundlicher
Berater und ein solides Preis-Leistungs-
Verhaltnis:

Lange war das die Formel fur zufriedene
Reisekunden. Heute reicht das nicht mehr.
Die Reisenden von heute buchen keine
Ubernachtungen und keine Fliige. Sie
investieren in Erinnerungen: den Kochkurs
am FuB des Vesuv, die Nordlicht-
Expedition, den begleiteten Jakobsweg, die
Familienreise, die die Kinder noch in
zwanzig Jahren erzahlen.

Die drei Anbietersegmente im Profil
Die folgende Analyse unterscheidet drei strukturell verschiedene Anbietertypen. Jedes
Segment hat eigene Herausforderungen, eigene Zielkunden und einen klar abgrenzbaren
strategischen Hebel.
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Das Paradoxe: Die meisten Reiseburos und
Reiseveranstalter haben das Besondere
bereits. 20 bis 50 curatierte Angebote pro
Haus, oft mit jahrzehntelanger Expertise -
aber sichtbar nur als Flyer an der
Rezeption, als statische Unterseite der
Website, als Eintrag im gedruckten Katalog.
Der Inhalt stimmt. Die Ausspielung nicht.

Es geht darum, die Einzigartigkeit des
Anbieters mehr denn je in den Mittelpunkt
der Customer Experience zu stellen — und
das systematisch entlang aller sechs Phasen
der Journey.




Tipp 3: Konkurrenz im Auge
behalten

Segment 1: Der etablierte Spezialreiseanbieter

Beruf: Ing. i.R. / leitender Rational: Inhaltliche Tiefe, echte Expertise,
Angestellter Qualitatsgarantie, personliche Reiseleitung,

Einkommen: 5.500 - 9.000 €  reibungsloser Ablauf
netto / Monat Emotional: Status durch auBergewohnlichg
Budget pro Reise: 4.000 - Ziele, Abenteuer mit Sicherheitsnetz,
12.000 € pro Person Gesprachsstoff, Selbstbestatigung

Ziele: Patagonien, Japan,
Ostafrika, Arktis

Vorlauf: 6 - 12 Monate

Thomas kauft keine Reise — er kauft die Gewissheit, dass jedes Detail stimmt. Sein
strukturelles Problem: Er findet neue Anbieter kaum digital, vertraut Bewertungsportalen
weniger als personlichen Empfehlungen und schreckt vor komplizierten Buchungsstrecken
zuruck. Der Spezialreiseanbieter muss eine Hybridstrategie verfolgen: Print behalten,
Digital gezielt aufbauen — bevor die Kernzielgruppe biologisch schrumpft und kein
digitaler Nachwuchs nachgewachsen ist.

WlCHT!G :

. Beste ReisezmtA o
Gesur\d\ﬂeit & Sicher!

. Ausrastund

. Besondere

Erlebnisse
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Tipp 3: Konkurrenz im Auge Copywriting

behalten

Segment 2: Der Nischenreiseanbieter

Avatar:

Sarah Blumenthal, 38 J. Kernbedurfnisse

Beruf: UX-Designerin / Rational: Echte Expertise, gleichgesinnte
Projektmanagerin Mitreisende, nicht ubertouristische Ziele,
Einkommen: 3.200 - 5.500 € Transparenz zu Anforderungen

netto / Monat Emotional: Zugehorigkeit zur Community,
Budget: 1.800 - 5.000 € pro personliches Wachstum, stilles Prestige,

Reise Kontrolle uber die Reiseerfahrung

Ziele: Alpenrouten,
Pilgerwege, Tauchreviere,
Kulturreisen

Community: DAV, Tauchclub,
Kulturverein

Sarah bucht keine Tour — sie sucht Gleichgesinnte und echte Expertise. Das Paradox des
Nischenanbieters: Hohe Kompetenz trifft auf geringe Sichtbarkeit. 67 Prozent der
Deutschen wollen nachhaltiger reisen — nur 11 Prozent buchen entsprechende Angebote
aktiv. Der Grund liegt nicht in fehlender Nachfrage, sondern in fehlender Auffindbarkeit.
Community-Aufbau und thematische SEO sind die glinstigsten und nachhaltigsten Akquise-
Kanale.

ey
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behalten !

Segment 3: Das lokale, kettenunabhangige Reiseburo

Avatar:

Kernbedurfnisse

Monika Dreher, 52 J.

Beruf: Burokauffrau / Rational: Sicherheit, Komplettlosung, faire
selbststandig / Lehrerin i.R. Preise, verstandliche Erklarungen, verlasslicher |
Einkommen: 2.400 - 4.200 €  Berater |
netto / Monat Emotional: Vertrauen in eine Person,

Budget: 1.200 - 3.500 € pro Entlastung, Wertschatzung (‘Man kennt mich/¢

Reise hier’), stressfreies Buchen

Ziele: Mallorca, Tirkei,
Kanaren, Kreuzfahrt

Vorlauf: 2 - 5 Monate,
Komplettpaket bevorzugt

Monika kauft kein Ticket — sie kauft Vertrauen und Entlastung. Das lokale Reiseburo
kampft um seine Existenz: Mehr als 6.700 stationare Buros in Deutschland, durchschnitt-
liche Umsatzrendite rund 2 Prozent. Differenzierung uber Beratungsqualitat ist das einzige
Uberlebensprinzip — aber dieser Wert muss digitalisiert und sichtbar gemacht werden.

Traumurlaub,

ind'\v‘\due\\ fur Sie geplant
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Customer Journey als Multi- Copywriting

Channel-Umsatzarchitektur W

Was den Multi-Channel-Ansatz von klassischem Verkauf unterscheidet, ist das
Zusammenspiel dreier Dimensionen entlang der gesamten Customer Journey: Sichtbarkeit
durch Prasenz auf allen fur Kunden relevanten Kanalen — von Website und Social Media
uber E-Mail bis zur Gaste-App und Kl-Assistenten. Timing durch die automatische
Ausspielung im jeweils passenden Moment: inspirierende Impulse in der Sehnsuchtsphase,
situative Empfehlungen kurz vor der Buchung, Zusatzangebote in der Pre-Travel-Phase,
diskrete Prasenz wahrend der Reise und reaktivierende Kommunikation nach der Ruckkehr.
Konsistenz durch einmalige zentrale Pflege, die sich automatisch Uber alle Touchpoints
verteilt.

Der wesentliche Unterschied zum Hotelbereich:
Die Journey beginnt im Reisemarkt deutlich friiher
- bereits in der diffusen Sehnsuchtsphase, Monate
vor jeder konkreten Buchungsabsicht. Und der
personliche Berater libernimmt eine emotionale
Schliisselrolle, die im Hotel das Haus selbst spielt.
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Der Unterschied zum Hotel:

Journey beginnt mit einer Emotion !

Im Hotelbereich startet die Journey
typischerweise mit einer Buchungsabsicht -
der Gast weiB, wohin er will, und sucht
eine Unterkunft. Im Reisemarkt beginnt
sie mit einer Emotion: einer Sehnsucht.
Fernweh, der Wunsch nach Abenteuer, die
Idee einer besonderen Familienreise, der
Traum vom gemeinsamen Honeymoon.
Diese Emotion entsteht Monate vor jeder
konkreten Recherche — und sie entsteht
auf Kanalen, die die meisten Reiseanbieter
noch gar nicht systematisch bespielen.

Die zweite Besonderheit: Im Reisemarkt
ist Vertrauen personengebunden. Die
Kundenbindung gilt dem Berater, nicht
dem Buro. Wenn der Stammberater das
Reiseburo verlasst, geht die Kunden-
bindung mit - sofern kein digitales CRM-
System existiert, das Kundenpraferenzen,
Reisehistorie und Kommunikationsverlauf
fur das gesamte Unternehmen verflgbar
macht. Das ist gleichzeitig die groBte
Starke und das groBte strategische Risiko
des Segments.




Vor der Ankunft: Inspiration und

Orientierung
Phase 1 INSPIRATION
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Wo Traume entstehen — und welche Anbieter dabei sichtbar sind

Die Inspirationsphase ist die am wenigsten
systematisch bearbeitete und gleichzeitig
die wirkmachtigste Phase der gesamten
Journey. Hier entscheidet sich, welche
Ziele und Anbieter uUberhaupt in das men-

potenziellen Kunden gelangen. 75 Prozent
der Freizeitreisenden geben an, dass Social
Media ihre Reisezielwahl maBgeblich pragt.
Wer auf Instagram nicht existiert, existiert
fur einen wachsenden Teil der zahlungs-

tale Entscheidungsfeld des potenziellen starksten Zielgruppen schlicht nicht.

Nutzern einen hohen Mehrwert bieten.

Lokales Reiseburo
(Monika)

Nischenreiseanbieter
(Sarah)

Spezialreiseanbieter

(Thomas)

Print-Katalog als Jahres-
Highlight; YouTube-
Reisedokumentationen;

Instagram & Pinterest:
visuelles Storytelling;
Community-Empfehlung im

Google-Suche; Google
Business Profil; Facebook-
Seite mit lokalen
Angeboten; Schaufenster
und Mundpropaganda

Netzwerkempfehlung im
Bekanntenkreis; GEO,
National Geographic, Zeit
Reisen

Verein; Fachmagazine und
Vereinszeitungen; Podcasts
in der Nische

Fur alle drei Segmente gilt: Der Content muss die verborgene Sehnsucht des jeweiligen
Kunden ansprechen — nicht nur ein Angebot beschreiben. Die erschopfte Fuhrungskraft
will keine Reisebeschreibung lesen. Sie will das Geflhl spuren, dass sie sich eine Auszeit
von allem erlauben darf. Die junge Familie will keine Hotelausstattungsliste. Sie will
sehen, wie begeistert andere Kinder in der gleichen Situation waren.

Neue Kanale: Kl-Assistenten als Orientierungsinstanz

Kl-Assistenten wie Google Gemini oder ChatGPT ubernehmen zunehmend die
Orientierungsphase der Reiseplanung. Sie durchsuchen keine klassischen Websites,
sondern greifen auf strukturierte, maschinenlesbare Daten zu. An die Stelle klassischer
Suchmaschinenoptimierung (SEO) tritt Generative Engine Optimization (GEO) — die
Optimierung fur Kl-Assistenten. Wer hier nicht sichtbar ist, existiert fur diese Kanale
nicht. Reiseanbieter, die ihre Angebote strukturiert und maschinenlesbar aufbereiten,
sichern sich einen Wettbewerbsvorteil, der in den nachsten zwei bis drei Jahren
entscheidend werden wird.



Vor der Ankunft: Inspiration und

Orientierung
Phase 2 Orientierung

Vertrauen aufbauen — bevor der Kunde fragt

In der Orientierungsphase hat der
potenzielle Kunde eine konkrete Reiseidee
und sucht den richtigen Anbieter. Die

entscheidenden Fragen: Ist dieser Anbieter
wirklich kompetent? Wie haben andere
diese Reise erlebt? Wer steckt dahinter —
und kann ich dieser Person oder diesem
Unternehmen vertrauen?

bei Check24 oder TripAdvisor.

Fur den Spezialreiseanbieter sind die
Vertrauensanker: konkrete Expertennamen
und Gesichter, detaillierte Reiserouten,
Erfahrungsberichte aus dem Netzwerk und
Zertifizierungen. Fur den Nischenanbieter:
Community-Bewertungen, transparent
kommunizierter Schwierigkeitsgrad,
authentische — nie zu professionell
wirkende — Kommunikation. Fur das lokale
Reiseburo: Aktives Google Business Profil
mit echten Bewertungen, Teamfotos, lokale
SEO. Funf authentische Google-
Bewertungen ubertreffen teure Display-
Anzeigen.

,»Wir werden immer weiterempfohlen — aber im Internet findet
uns kaum jemand. Wenn jemand liber Google kommt, landet er

Typischer Pain Point eines Nischenreiseanbieters

Das strukturelle Problem: Kleine Anbieter kampfen auf einem Markt, auf dem OTAs mit
Milliarden-Marketingbudgets die erste Seite bei Google dominieren. Die Antwort darauf
ist nicht mehr Budget — es ist Prazision. Thematische SEO-Landingpages mit sehr
spezifischen Longtail-Keywords (»Trekking Nepal Kleingruppe begleitet«, »Jakobsweg ab
Saint-Jean gefuhrt«, »Familienurlaub Kroatien Kinder 8 Jahre«) konnen mit kleinem
Budget grolhe Wirkung entfalten, weil Suchvolumen uberschaubar und Wettbewerb gering
ist.




Buchung: Wenn Vertrauen zum

Investment wird
Phase 3 Buchung
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Der kritischste Moment der gesamten Journey

Die Buchungsphase ist der Moment, in dem
aufgebautes Vertrauen in eine Zahlung
umgewandelt wird. Hier zeigt sich eine der
kritischsten Schwachstellen im Reisemarkt:
der Buchungsprozess selbst. Uber drei
Schritte hinaus bricht ein signifikanter
Anteil der Interessenten ab — besonders
bei der erschopften Fuhrungskraft, die
nach einem 12-Stunden-Tag keine Energie
fur ein weiteres kompliziertes Projekt hat,
und bei den Honeymoon-Reisenden, die
nach  monatelanger = Hochzeitsplanung
buchstablich ausgelaugt sind.

Die Kernanforderungen unterscheiden sich
je nach Segment und Persona erheblich.
Thomas Kellner erwartet einen direkten,
namentlich bekannten Ansprechpartner und
keine digitalen Hurden — er bucht nicht
uber ein generisches Kontaktformular.
Sarah Blumenthal will online buchen
konnen, Gruppeninfos transparent
kommuniziert wissen und Community-
Bestatigung durch Bewertungen. Monika
Dreher will ein personliches Gesprach, ein
Komplettpaket aus einer Hand und absolute
Preistransparenz ohne versteckte Kosten.

Abbruchrisiko GegenmaBnahme

Fuhrungskraft Mehr als 3 Klicks, generisches
Formular, Countdown-Timer

Familie Fehlende oder negative
Bewertungen, unklares
Kinderprogramm

Paar Angebot klingt nach Paarurlaub
fur Krisenpaare

Alleinreisend  Versteckter Einzelzimmer-
Aufpreis, keine Gruppeninfo

Silver Kein Telefon-Kanal, Senioren-
Framing im Text

Honeymoon Zu viele Entscheidungen,

generisches Angebot

Direktkontakt mit Namen, max. 3
Schritte, kein Verkaufsdruck

Peer-Reviews sichtbar,
Altersgruppen prazise angegeben

Zweisamkeit als Kernprodukt
kommunizieren, Testimonials

Preistransparenz von Beginn,
Gruppenstruktur beschreiben

Telefonbuchung gleichwertig,
Sprache: erfahrene Reisende

Spezialisierungssignal, personlicher
Ansprechpartner
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Buchung: Wenn Vertrauen zum

Investment wird '
Phase 3 Buchung

Die Buchungsbestatigung als erster Erlebnismoment

Die meisten Anbieter behandeln die einfachen Link zum digitalen Kunden-
Buchungsbestatigung als administrative E- bereich — und die sofortige Einladung,
Mail. In Wirklichkeit ist sie der erste Er- Zusatzleistungen zu erkunden. Wer diese
lebnismoment nach dem Vertrauens-Invest- drei Minuten nach der Buchung richtig
ment. Eine durchdachte Bestatigung ent- nutzt, senkt die Post-Buchungs-Dissonanz
halt: den Namen des personlichen An- (Hab ich die richtige Entscheidung
sprechpartners, einen inspirierenden getroffen?’) und offnet gleichzeitig das
Vorgeschmack auf die Reise (ein Bild, eine Fenster fur Pre-Travel-Upselling.
Geschichte, ein Insider-Tipp), einen

Thomas bucht keine Reise — er kauft die Gewissheit, dass jedes
Detail stimmt. Sarah bucht keine Tour — sie sucht
Gleichgesinnte und echte Expertise. Monika kauft kein Ticket —
sie kauft Vertrauen und Entlastung.

Alle drei kaufen dasselbe: das Vertrauen, dass ihre Reise so
wird, wie sie sich diese vorgestellt haben.




Pre-Travel und Reise: Vorfreude

und Erlebnis
Phase 4 Pre-Travel
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Wenn die Buchungsbereitschaft auf dem Hohepunkt ist

In der Vorfreude-Phase ist die Kauf-
bereitschaft fur Zusatzleistungen auf ihrem
absoluten Hohepunkt. Der Kunde hat die
emotionale Hurde der Buchungsentscheid-
ung uUberwunden. Er ist aufgeregt, plant
aktiv und ist offen fur Erganzungen, die
sein Erlebnis bereichern: die passende
Ausrustung, eine Reiseversicherung, ein
Upgrade der Unterkunft, ein exklusives
Vorab-Erlebnis oder eine Gruppenvor-
stellung.

Spezialreiseanbieter

(Thomas)

(Sarah)

Nischenreiseanbieter

Eine gezielte Pre-Travel-E-Mail-Sequenz -
idealerweise drei bis vier Wochen vor der
Abreise - mit personalisierten Empfehl-
ungen und einem direkten Buchungslink
erzielt die hochsten Conversion-Raten der
gesamten Journey. Der Kunde bucht die
Spa-Behandlung fur den Anreisetag, die
Ausrustung fur die Wanderung oder das
Upgrade-Zimmer bequem vom Sofa aus.
Tage vor der Abreise - und oft in einem
Fenster, in dem er sonst schlicht nicht
angesprochen wurde.

Lokales Reiseburo
(Monika)

Personalisiertes Reise-
Briefing; Ansprechpartner

Community-Countdown;
Packlisten-Content;

Alle Unterlagen
vollstandig; WhatsApp-

namentlich benannt; Digitale Verfligbarkeit signalisiert;
Detaillierte Routeninfos; Gruppenvorstellung; Personlicher Brief; Vorab-
Zusatzangebote: Insider-Tipps fur die Tipps aus Berater-
Ausristung, Versicherung, Destination Erfahrung

Upgrade

Sechs Personas — sechs Pre-Travel-Strategien

Die Pre-Travel-Kommunikation muss auf die jeweilige Persona abgestimmt sein. Die
erschopfte Fiihrungskraft erwartet ein liickenloses Briefing-Dokument mit dem Namen
ihres Ansprechpartners — kein buntes Newsletter-Template. Die junge Familie freut
sich Uber eine Packliste fur Kinder und die Bestatigung, dass der Kinderclub genau die
richtige Altersgruppe hat. Der Silver Traveller erhalt detaillierte Unterlagen per Post
mit einer Notfallkarte und klaren Informationen zu korperlichen Anforderungen. Das
Honeymoon-Paar bekommt einen personlichen Brief — und einige bewusst
geheimgehaltene Uberraschungs-Details, die die Vorfreude steigern, ohne die Kontrolle

ZU rauben.
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Pre-Travel und Reise: Vorfreude

und Erlebnis
Phase 5 Reise

Unsichtbar prasent — der Anbieter im Hintergrund

Wahrend der Reise selbst verdichtet sich
die Aufmerksamkeit des Kunden. Er ist vor
Ort, hat Zeit, ist offen fur Spontanes — und
ist bereit, weiteres Budget aufzubringen,
wenn das Angebot stimmt und zur richtigen
Zeit sichtbar ist.

Die Frage ist nicht, ob der Anbieter
Angebote hat — sondern ob der Kunde sie
dort findet, wo er sich gerade befindet.

Kanale wahrend der Reise

» WhatsApp-Direktkontakt fur Notfalle
und spontane Anfragen

» Reise-App mit Tagesplanung und
Zusatzangeboten (Spezial/Nische)

* Gruppenapp fur Community und Insider-
Tipps (Nische)

» Social-Media-Tagging begleiten und
verstarken

» Feedback-Check zur Reisemitte fur
Qualitatssicherung

Fur den Spezialreiseanbieter und den
Nischenanbieter steht die personliche
Reiseleitung im Mittelpunkt: fachkundig,
diskret, auf Augenhohe. Jeder Moment auf
der Reise ist ein potenzieller Entscheid-
ungsmoment - morgens beim Fruhstuck fur
die Nachmittagsaktivitat, nachmittags fur
das Abendprogramm. Fur das lokale
Reiseblro reduziert sich die Rolle auf
Erreichbarkeit: prasent bei Problemen,
unsichtbar sonst. Ein geloster Notfall
erzeugt die wertvollste Art von Kunden-
bindung.

Kritischer Moment: Bewertung

entsteht jetzt
Probleme in Echtzeit losen — nicht nach
Rickkehr

» Feedback-Check identifiziert

Unzufriedenheit vor Abreise

4-Sterne- vs. 5-Sterne-Bewertung

entsteht oft in einem Moment

« Positives Uberraschungselement erhoht
Bewertung messbar

» Social Sharing fordern: Erinnerung
entsteht wahrend der Reise




Post-Travel: Vom Abschied zum

Rebooking

Phase 6 Kunden binden
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Das wertvollste Zeitfenster — von den meisten ignoriert

Die Buchung: Die Post-Travel-Phase ist die
am  haufigsten  vernachlassigte  und
gleichzeitig die strategisch wertvollste
Phase der gesamten Journey. Die
Erinnerung ist frisch, das emotionale
Erlebnis noch prasent, die Bereitschaft zur
Weiterempfehlung auf dem Hohepunkt —
und die Wiederbuchungsbereitschaft
ebenfalls.

Wer jetzt schweigt,
wertvollste Zeitfenster
kundenbindung.

verschenkt das
fiir Stamm-

Die Gaste- und Reisedaten des Aufenthalts
— welche Angebote angesehen, welche
Themen begeistert, welche Destinationen
diskutiert wurden — werden zur Grundlage
fur personalisierte Kommunikation. Der
Spa-Interessent bekommt ein anderes
Folgeangebot als die Outdoor-Familie.
Reiseveranstalter mit Kl-gestutzter Perso-
nalisierung erzielen laut aktuellen Daten
+23 bis 40 Prozent Zusatzeinnahmen pro
Kunde durch personalisierte  Upsell-
Angebote in der Post-Travel-Phase.

Lokales Reiseburo
(Monika)

Nischenreiseanbieter
(Sarah)

Spezialreiseanbieter

(Thomas)

Personlicher Dank-Brief; Community- Personlicher Dankes-Anruf;
Inhaltlicher Newsletter mit  Erfahrungsbericht Newsletter mit nachster
Mehrwert; Reisebuch oder publizieren; Saison; Geburtstagskarte &

Jubilaumsangebot; CRM-
gestutztes Rebooking-
Anschreiben

Bewertungsanfrage; Micro-
Influencer-Anfrage;
Einladung zur nachsten
Saison; Community-Alumni-
Gruppe

Jahresbericht; Einladung
zum nachsten Thema;
langfristige
Stammkundenpflege

Die drei starksten Rebooking-Trigger

Jahrestag, Geburtstag und Reisejubilaum sind die drei wirksamsten Rebooking-Ausloser -
und werden von den meisten Anbietern konsequent ignoriert. Ein einfaches CRM-
System, das diese Daten speichert und automatisch eine personalisierte Nachricht zum
richtigen Zeitpunkt ausspielt, hat einen messbaren und sofortigen Effekt auf die
Wiederbuchungsrate. Stammkunden kosten im Schnitt sieben Mal weniger als
Neukunden. Post-Travel-Kommunikation ist damit nicht nur Kundenpflege — sie ist die
guinstigste Form der Neukundengewinnung, die es gibt.
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Post-Travel: Vom Abschied zum
Rebooking W
Phase 6 Kunden binden

Die sechs Endkunden-Personas in der Journey-Ubersicht

Die folgende Tabelle zeigt alle sechs identifizierten Endkunden-Personas aus der
Reiseveranstalter-Strategie 2025 mit ihrem Kernmotiv, dem entscheidenden
Buchungskanal, dem wichtigsten Journey-Moment und dem kritischsten Abbruchrisiko.

: Starkster Abbruch-
Persona Kernmotiv Buchungskanal .
Moment risiko
Fuhrungs- Erlaubnis zur Direktkontakt, Pre-Travel Prozess >3
kraft Stille Empfehlung Schritte
Familie Erinnerungen fur  HolidayCheck, Buchung Fehlende
die Kinder OTA, Bewertungen
Veranstalter
Paar Den anderen neu Instagram, Post-Travel Krisen-
sehen Reisemagazine urlaub-
Konnotation
Alleinreisend  Sich selbst SEO, Solo-Blogs, = Buchung Einzelzimmer
genugen Community -Aufpreis
Silver Irgendwann Katalog, Telefon, Orientierung Senioren-
Traveller einlosen Google Framing
Honeymoon Erster Moment Instagram, Pre-Travel Generisches /
nur fur uns Pinterest . Angebot '
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Anforderungen an eine
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systemische Losung !

Acht Kriterien ergeben sich aus den beschriebenen Herausforderungen und Chancen. Ein
Journey-Management-System fur Reiseburos und Veranstalter muss diese Dimensionen

abdecken,

reduzieren.

—————

1

Multi-Channel-
Ausspielung

Automatisiertes Timing

Kl-gestutzte
Inhaltserstellung

Buchungslogik &
Kapazitat

Personalisierter
Kundendialog

Bewertungsmanagement

Nahtloses CRM

Analytik & Optimierung

um den strukturellen Nachteil gegenuber groBen OTAs dauerhaft zu

Inhalte einmal erstellen und uber Website, App, E-
Mail, Social Media und Kl-Kanale automatisch
ausspielen — ohne Medienbruch

Angebote entlang aller 6 Journey-Phasen zum
richtigen Zeitpunkt ohne manuellen Aufwand — Pre-
Travel, On-Travel, Post-Travel

Professionelle Angebotsbeschreibungen,
automatische Ubersetzung in mehrere Sprachen,
GEO-Optimierung fur Kl-Assistenten

Zusatzleistungen direkt buchbar, automatisierte
Bestatigungen, Kapazitats- und Auslastungs-
Management in Echtzeit

CRM-basierte Kommunikation, die Reiseinteressen
und Buchungshistorie kennt und gezielte,
personalisierte Angebote ausspielt

Systematische Bewertungsanfragen nach Riickkehr,
Monitoring aller Plattformen, Response-
Unterstlitzung und Score-Tracking

Kundendaten zentral erfassen, Reiseverhalten und
Praferenzen speichern, Rebooking-Trigger
(Jubilaum, Geburtstag) automatisieren

Journey-KPIs dashboardgestiitzt messbar machen:
Sichtbarkeit, Konversion, Bindung — mit
monatlichem Optimierungszyklus



Einfache Umsetzung in drei

Schritten

Schritt 1 Digitalisieren

Schritt 2 Kanale
aktivieren
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Schritt 3 Mit Daten
optimieren

Alle Angebote digital
erfassen & strukturieren

» Google Business Profil
anlegen / optimieren

* Website mit SEO-Texten
und Longtail-Keywords

* Angebote
maschinenlesbar
aufbereiten (GEO)

* CRM-System einfuhren,
Kundendaten erfassen

» Social-Media-Profile
professionalisieren

» Bewertungsmanagement

aufbauen

Drei Fragen, die Sie heute beantworten konnen:

Einmal erstellen, uberall
automatisch ausspielen

Pre-Travel-E-Mail-
Sequenz automatisieren
Post-Travel-
Bewertungsanfrage
einrichten

WhatsApp Business
aktivieren
Newsletter-System mit
Segmentierung aufbauen

Buchungsprozess auf
max. 3 Schritte
reduzieren

Direktbuchungs-Anreize
kommunizieren

Verhalten verstehen &
personalisiert ansprechen

» Buchungsverhalten und
Interessen im CRM
auswerten

» Top-Angebote
identifizieren und gezielt
pushen

» Personalisierte Folge-
Newsletter aus CRM-
Daten

» A/B-Tests fur Pre-Travel-
Mails und Betreffzeilen

» Journey-KPIs monatlich
reviewen und justieren

* Rebooking-Trigger:
Jubilaum, Geburtstag,
Jahrestag

. Bestandsaufnahme: Wie viele Ihrer Angebote sind digital auffindbar, buchbar und

fur Kl-Assistenten sichtbar?

. Lucken identifizieren: Wo in der Journey fehlt die Verbindung zum Kunden —
Inspiration, Orientierung, Buchung, Pre-Travel, Reise oder Post-Travel?

. System evaluieren: Nutzen Sie bereits ein System, das Kundenkontakte
kanalubergreifend, zeitgesteuert und personalisiert ausspielen kann?




Fazit

Reiseburos und Reiseveranstalter, die heute
in die Qualitat und Sichtbarkeit ihrer
Customer Journey investieren, sichern sich
einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil.
Der Experience-Markt wachst, die Reise-
erwartungen steigen und Kl-Assistenten
verandern grundlegend die Art, wie
Reisende ihre Urlaube planen, Anbieter
bewerten und Buchungsentscheidungen
treffen.

Die gute Nachricht: Die meisten Reiseburos
und Reiseveranstalter haben bereits alles,
was sie brauchen - Expertise, Leiden-
schaft, personliche Beziehungen und
kuratierte Angebote, die nur darauf
warten, gefunden und gebucht zu
werden. Der Hebel liegt nicht in neuen

Produkten
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oder groBeren Budgets. Er liegt in einem
System, das diese bestehenden Starken
uber alle sechs Phasen der Customer
Journey sichtbar macht, zum richtigen
Zeitpunkt kommuniziert und mit Daten
kontinuierlich verbessert.

Alle drei Anbietersegmente teilen dieselbe
strukturelle Aufgabe: den digitalen
Erstkontakt zuruckgewinnen, der heute
bei Plattformen, Suchmaschinen und KiI-
Assistenten liegt - und ihn in eine
dauerhafte, personliche Kundenbeziehung
Zu Ubersetzen.

Die Werkzeuge existieren. Die Frage ist
nicht mehr ob, sondern wann.

»Alle sechs Personas kaufen dasselbe: die Garantie, dass ihre verborgene
Sehnsucht in Erfiillung geht. Der Reiseveranstalter, der das in seiner
Kommunikation trifft, gewinnt nicht nur den Buchungsmoment. Er gewinnt
Stammkunden, Mundpropaganda und eine Positionierung, die kein
Preisvergleich einholen kann. «




Strategische Gesamtschau

Dimension

Spezial (Thomas)

Nische (Sarah)
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Reisebiro
(Monika)

Hauptmotiv

Wichtigster Kanal

Grobhtes Hindernis

Dringlichste
MaBnahme

Starkster digitaler
Hebel

Starkste Journey-
Phase

Strategisches
Risiko

Status & inhaltliche
Tiefe

Print + E-Mail + SEO

Kein digitaler
Nachwuchs

Digital-
Zielgruppenerweiteru
ng 40-55 J.

Content &
Bewertungsmanagem
ent

Pre-Travel & Post-
Travel

Nachwuchsmangel
bei Kunden

DIE RICHTIGE REISE. ZUR RICHTIGEN ZEIT. FUR JEDE REISESEHNSUCHT.

Leidenschaft &
Community

Instagram +
Community

Unsichtbar trotz
Expertise

SEO + Community-
Aufbau

Thematisches
Storytelling

Inspiration &
Community

Sichtbarkeit trotz
Wachstum

3 §° (m‘,‘ FY Rl D
\ )/ -’

INSPIRATION  RECHERC!

Sicherheit &
Entlastung
Google + personlich

Beratungswert unklar

Google-Profil +
Spezialisierung

Personlichkeit
digitalisieren

Buchung & Bindung

Berater verlasst Bliro

INDUNG WACHSTUM

Mauptmoti  Wichtigster Kanal  Groftes Hindernia  Oringlichste Manahme  Starkster Mebel  Strategisches Risiko

G-a © = & A
Google + Berstungswert  Google-Profil + Persbaichkeit  Berator verlisst
persdnlich unklar Spezialisierung dightalhieren Boro
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