
Kurzvortrag von Thomas Noll  
Der Internet-Redakteur 

Ideen für eine zeitgemäße Vermarktung 
des Biosphärenreservats 



� Thomas Noll, 49 Jahre jung  
� Spezialisierung auf die Pflege und 

Vermarktung von Websites kleiner und 
mittlerer Unternehmen 

� 14 Jahres Handelserfahrung  
(B2c & B2C) 

� 9 Jahre Marketingleiter mit Schwerpunkt 
Website-Pflege, Unternehmens- und 
Direktmarketing, Agenturmanagement 

� Seit 15 Jahren im Internet, Blogger und 
Social Media-Anwender 

� Seit 2009 selbstständig mit der  
Agentur „Der Internet-Redakteur“ 
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� Beratung und Schulung zu Themen, wie  
� Internetstrategie 
� Inhaltliche Arbeit (Content-Marketing) 
� Nutzung sozialer Netzwerke 
� Digitale Transformation 
 

� Aber auch 
� Wachrüttler 
� Ideenlieferant 
� Querdenker 
� Antreiber 

 





Die Rhön hat 
immer weniger 
Gäste 



� Um Missverständnisse zu vermeiden: 
� Mein Thema dreht um die bundesweite 

Bekanntheit der Rhön als Urlaubsregion 
▪ NICHT regional 
▪ Keine Tagesgäste/Ausflügler 

� Ich spreche ausschließlich von meinen 
Erfahrungen und Erkenntnissen, die die 
Veränderung des Reisemarktes mit sich 
bringen 

� Alles dreht sich um Online, nicht Print 
� Kernthema ist „Wandern“ 



Durch die digitale 
Transformation hat sich 
die Mediennutzung  
und Urlaubsplanung 
potenzieller Gäste 
drastisch verändert 



 



 





� Websites ranken gut in Google. SEO-
Maßnahmen greifen 

� Die technische Umsetzung und das Design 
sind größtenteils in Ordnung 

� Die Inhalte der betreuten Webprojekte 
sind von guter Qualität 

� Soziale Netzwerke werden mehr oder 
weniger aktiv zur Gästebindung eingesetzt 

� Empfehlungsmarketing noch schwach 
 



Trotzdem:  
Zu wenig 
Buchungen 



� Gersfeld 
� 176 583 (- 4,8 %) 

� Hilders 
� 80 743 (- 4,1 %) 

� Poppenhausen 
� 71 400 (+0,5 %) 

� Hünfeld  
� 66 316 (+ 1,7 %) 

� Tann 
� 25 373 (- 7,8 %) 

� Ehrenberg 
� 30 386 (-2,0 %) 

� Hofbieber 
� 50 335 (+ 3,9 %) 



� Gersfeld 
� - 5,8 % 

� Hilders 
� - 2,2 % 

� Poppenhausen 
� - 6,5 % 

� Ehrenberg 
� +3,2 % 

� Tann 
� -7,1 % 







Woran  
hängts 
denn 



Quelle: eco-Verband 2012 



  14 - 19 Jahre     20 - 29 Jahre   

1 
Eintrittskarten für Kino, Theater, klassische Konzerte, 
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 

64,5 1 Bücher 63,9 

2 Musik-CDs 62,8 2 
Eintrittskarten für Kino, Theater, klassische Konzerte, 
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 

63,5 

3 Schuhe 61,1 3 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 58,0 

4 Filme auf DVDs, Videos 58,5 4 Filme auf DVDs, Videos 56,3 

5 
Telekommunikationsprodukte, wie z.B. Handys oder 
schnurlose Telefone 

57,6 5 Schuhe 54,7 

  30 - 39 Jahre     40 - 49 Jahre   
1 Bücher 64,6 1 Bücher 60,5 

2 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 62,1 2 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 58,2 

3 
Eintrittskarten für Kino, Theater, klassische Konzerte, 
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 

56,8 3 
Eintrittskarten für Kino, Theater, klassische Konzerte, 
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 

55,6 

4 Möbel oder Gegenstände zur Wohnungseinrichtung 54,6 4 Hotels für Urlaubs- oder Geschäftsreisen 52,5 

5 Hotels für Urlaubs- oder Geschäftsreisen 53,6 5 Musik-CDs 48,1 

  50 - 59 Jahre     60 Jahre und älter   

1 Bücher 55,5 1 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 53,2 

2 Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 54,0 2 Hotels für Urlaubs- oder Geschäftsreisen 53,1 

3 Hotels für Urlaubs- oder Geschäftsreisen 52,2 3 Bücher 49,8 

4 
Eintrittskarten für Kino, Theater, klassische Konzerte, 
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 

47,0 4 Bahntickets 39,9 

5 Bahntickets 42,7 5 
Eintrittskarten für Kino, Theater, klassische Konzerte, 
Popkonzerte oder Sportveranstaltungen 

38,1 

Was suchen Internetnutzer? Top 5 Produkte nach Altersklassen 

AGOF-Studie 2011 



IMUK-Studie 2011 



 



Produktinteresse Reise & Touristik 

AGOF facts & figures „Reise & Touristik“ Q1/2014 
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2014-01 
Basis: 101.330 Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate)  
„An welchen der folgenden Produkte sind Sie (sehr) interessiert?“  

Slide 26 

Internetnutzer in den letzten 3 Monaten 
(WNK): 52,71 Mio. 

Davon Interesse an Reise- und Touristik- 
produkten: 64,5% = 17,61 Mio. 

Mobile Internetnutzer im letzten Monat: 
27,31 Mio. 

Online-Potenziale Mobile-Potenziale 

Davon Interesse an Reise- und Touristik-
produkten: 71,0% = 37,40 Mio. 

AGOF facts & figures „Reise & Touristik“ Q1/2014 
Quelle: AGOF e.V. mobile facts 2013-III 
Basis: 35.804 Fälle (Mobile Internetnutzer pro Monat)  
„An welchen der folgenden Produkte sind Sie (sehr) interessiert?“  



� Informationsquellen 
zur Reisevorbereitung 
speziell bei 
Wanderurlaubern 

BMWI - Grundlagenuntersuchung Freizeit und Urlaubsmarkt Wandern 2010 







IMUK-Studie 2011 



Die Rhön 
profitiert  
nicht vom 
Wandertrend 



Wie sind eigentlich 
die Nachfrage-
potenziale im 
Vergleich zu 
anderen  
Wanderregionen 



















Die Wahrnehmung 
der Rhön könnte  
im Vergleich 
anderen Mittel-
gebirgen deutlich 
höher sein 



Wie sieht denn 
die Öffentlich-
keitsarbeit der 
Rhön im Web 
aus? 



Sichtbarkeit: 
Setzt sich aus 
dem 
Suchvolumen 
und den 
Positionen 
der für diese 
Eingabe 
rankenden 
Suchworte 
zusammen 





Facebook: Gute Entwicklung, 
allerdings ein Instrument der 
Gästebindung 





� Kunden sind kritischer und 
anspruchsvoller geworden 

 





 





Websites u. 
Facebook sind 
ok. Online-PR als 
Instrument der 
Öffentlichkeits-
arbeit kaum 
genutzt 



Wird die Rhön 
als Wander- 
bzw. Urlaubs-
region 
beworben 









Keiner macht 
AdWords-
Werbung 







� Pull-Marketing funktioniert immer weniger, 
sodass die Rhön als Urlaubsregion immer 
seltener in der Köpfen der Gäste ist 
� Kaum AdWords, um dem entgegen zu wirken 
▪ Keine Anzeigen, die auf buchbare Angebote verweisen 

� Push-Marketing via Online-Werbung ist so 
gut wie nicht vorhanden 
� Banner auf Portalen 
� Kaum Anzeigen, die auf buchbare Angebote 

verweisen 
� SEO und andere Maßnahmen funktionieren 



Push-Marketing 
(senden) 

 
 
 
 
 

Pull-Marketing 
(zuhören) 

 
 
 
 
 



� In wie weit klassisches Marketing greift, 
wird an dieser Stelle nicht behandelt 

� Fakt ist: 
� Anzeigengeschäft ist rückläufig 
▪ Zeitungsauflagen und Abos gehen zurück 

� Pressearbeit ist schwieriger geworden 
▪ Redakteure wechseln häufig  

▪ Mediaberatern mangelt es an Know-how 

� Messbarkeit bleibt nach wie vor ein Problem 

 

 



Was gibt es für 
Lösungsansätze 



 

Investitionen in: 
- Banner-Werbung 

(RTB) 
- Adwords (über 

Agentur) 
- Online-PR 

Investitionen in: 
- Zeitungsanzeigen 
- Mailings 
- Prospekte 
- Messepräsenz 



Welche Heraus-
forderungen 
gibt es zu 
bewältigen 



� Nur steuerbar von ganz oben  
� Rhön Tourismus & Service GmbH 

� Dachmarke Rhön GmbH 

� Tourismus GmbH Bayerische  

� Rhönforum e. V.  

� … 



Warum? 



� Budget 
� Digitale Werbung benötigt Investitionen 

� Es geht in erster Linie darum, die Bekanntheit der Rhön 
als Urlaubs- und Wanderregion wieder herzustellen 

� Rhöngemeinden können das nicht stemmen: 
a. Zu wenig Budget 
b. Nicht deren Thema, sondern Aufgabe der 

übergeordneten Instanz  
c. Lokale Touristinfos sind eher regional aktiv 
d. Werbemöglichkeiten werden überwiegend Offline 

genutzt  
▪ Beispiel Magazin „Die Rhöner“ 

e. Voraussetzungen, neuen Gästen die Rhön als 
Urlaubsregion schmackhaft zu machen, sind vorhanden. 



Urlaubs-
regionen 

Wander- 
urlaub  

Wanderurlaub  
Rhön 

Wanderurlaub  
Rhön Hofbieber 

Gast kennt die 
Rhön 

Pull-
Marketing 

Push-
Marketing 

Gast kennt die 
Rhön NICHT 
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� Push-Marketing (Banner-
Werbung) 
� Setzt an beim Thema „Wandern“ 
� Anzeigen mit Texten und 

emotionalen Bildern, wie 
▪ „Wanderparadies Rhön“ 
▪ „Wandern auf den Hochrhöner“ 
▪ „Wandern auf einem der schönsten 

Wanderwege Deutschlands“ 

� Online-Pressetexte (inkl. 
Linkbuildung mit 
Überschriften, wie 
▪ „Wanderparadies Rhön um eine 

Attraktion reicher“ 
▪ „Premium-Wanderweg  

Hochrhöner mit neuen 
Extratouren“ 

▪ „Wandern im Land der offenen 
fernen“ 

� SEO-Ankertexte  
▪ „Wandern Rhön“ 
▪ „Hochrhöner wandern“ 

� Pull-Marketing (Banner + SEO) 
� Setzt an beim Thema „Rhön“ 
� Anzeigen mit Texten, wie 

� „Wanderpauschalangebote Rhön“ 
� „3 Tage Wandern auf den 

Hochrhöner“ 
� „Urlaub machen im Land der 

offenen Fernen“ 

� Andere Maßnahmen, wie bisher 
weiter führen 
� Facebook 
� Redaktionelle Inhalte 
� Angebote 

� Wichtig: SEO kann kein Push 
ersetzen 

 



� Push 
� Hohes Budget 

erforderlich, da Kosten 
für generisches Suchwort 
„Wandern“ höher ist als 
„Wandern Rhön“ 

� Image der Rhön als 
Wanderparadies erhöhen 

� Verdrängung von 
Konkurrenten 

� Emotionale 
Gastansprache über 
grafisch gestaltete 
Banner-Werbung 

� Technologisch 
überwiegend durch 
Werbeflächen gesteuert 
▪ Ad-Server-Technologie 

� Pull 
� Gäste bei ihrer Suche 

abholen 
▪ Funktioniert! 

� Niedrigeres Budget 
erforderlich, da Gast 
die Rhön bereits kennt 

� Partnerportale haben 
geringere Kosten für 
Banner-Werbung 

� Geringerer 
technologischer 
Aufwand 
▪ Wird meist von den 

Portalbetreibern selbst 
gemanagt 

� Mehr ein SEO-Thema 
 



� Push-Werbung über spezielle 
Dienstleister 



Maßnahme 1: 
Online-Werbung 
umsetzen 





� Banner-Werbung ist heutzutage kontext-
getrieben  
� Es werden Profile von der Gästen die im 

Internet surfen erstellt (mittels Cookies) 

� Werbung wird nur dann angezeigt, wenn sie 
zum Kontext (z. B. „Wanderurlaub“) passt 

� Große Portale verkaufen Werbefläche, in der 
Anzeigen in Echtzeit versteigert und dann 
angezeigt werden 





� Volle Kontrolle von Kosten, Klicks auf die 
Anzeigen und deren Steuerung 
� Preis pro Klick (Von der Abrechnung mit AdWords 

vergleichbar) 
� Es entstehen nur Kosten, wenn geklickt wird 
� Keine Streuverluste 
� Emotional viel besser, als Textanzeigen (Google 

AdWords) 
� Hohe Qualitätsstandards 
� MIT RTB kann das Image der Rhön als 

Urlaubsregion bundesweit verbessert werden 



� Erfordert Agentur bzw. Partner, die sich 
damit auskennt 

� Jede Kampagne benötigt eine 
Landingpage bzw. ein Angebot 
 

 



� adantmedia.com 
� Alex Neubauer, Geschäftsführender 

Gesellschafter 
� Betreiben eigene AdServer 

 



� Es werden benötigt: 
� Agenturen, die Banner gestalten können 

� Attraktive Angebote (Wanderpakete, etc.) 

 



Maßnahme 2: 
Online-PR 
etablieren 



� Übersicht Online-Verteiler (Distributoren)
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� Vorteile  
� Journalisten, Redakteure und 

Gäste werden gleichermaßen 
erreicht 

� Es gibt keine redaktionelle 
Instanz, die über die  
Veröffentlichung entscheidet 

� Nachrichtenwert spielt eine 
untergeordnete Rolle 

� Die Frequenz der Meldungen  
kann beliebig sein  

� Es lassen sich Zielgruppen  
definieren (Kategorien) 

� Preiswerte Verteilung (29 EURO 
pro Meldung in 200 PR-Portale) 

� Suchmaschinentechnisch relevant 
▪ Über Ankertexte 
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Was gibt es für 
Alternativen 



� Werbung in Facebook 
� Werbung in YouTube 
� Fernsehen 

� Eher über Sendungen, wie „Bilderbogen“ vom 
HR oder „Wunderschön vom WDR“ 

� Werbung im Radio 
� Zeitungswerbung  



� Nutzen Sie die Möglichkeiten der digitalen 
Werbung und machen Sie Online-PR, um die 
Rhön wieder „nach vorne zu pushen“ 

� Holen Sie sich Spezialisten ins Haus. Ich 
unterstütze Sie dabei 
� Thematik, wie RTB, AdWords oder Facebook-

Werbung ist zu komplex, um alles im eigenen Haus 
umzusetzen 

� Viele Agenturen aus unserer Region haben bei 
digitaler Werbung kaum Know-how 

� Informieren Sie sich untereinander und 
kommunizieren Sie die Maßnahmen  
� Es braucht eine gemeinsame Strategie für die Rhön 



� Content-Marketing  
� Alles, was mit Inhalten zu tun hat (Text, Bild, 

Video) 
� Online-PR 

� Pressetexte verfassen und verteilen 



Danke für Ihre Aufmerksamkeit! 
 
 

Fragen? Gerne! 
 



� Internet: der-internet-redakteur.de 
� Blog blog.der-internet-redakteur.de 
� twitter: twitter.com/thomasnoll 
� Xing: xing.com/profile/Thomas_Noll10 
� Facebook: facebook.com/derinternetredakteur 

 


