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Zielsetzung

kölnticket.de, westticket.de und bonnticket.de – das sind die drei Marken, für die DERTICKETSERVICE 
(DTS) lebt. Seit rund 30  Jahren steht DTS als Partner großer und kleiner Veranstalter, die das gesamte 
Spektrum der Eventbranche abdecken, für erfolgreiches Ticketing und regionale Kompetenz. Mit den 
Eigenmarken ist DTS im Rheinland für Endkunden der Ticketanbieter Nr. 1. 

DTS lud am 17. Juni 2019 zum 5. Mal zum DTS-Partnerforum, diesmal  in das Neven Dumont Haus in 
Köln ein, um sich in entspannter Atmosphäre mit spannenden Fragen rund um das Veranstaltungs-
Marketing auseinanderzusetzen.

„Theoretisch, praktisch, gut“ – in diesem Jahr ging es vor allem darum, neue Wege kennenzulernen, 
um Kunden zu erreichen. Zwischen einem Überangebot an Veranstaltungen und dem daraus oftmals 
resultierenden Desinteresse sollten frische Impulse für neuen Aufwind bei der Eventvermarktung 
sorgen.

Ne e  di erse  Vorträge  u d ei e  Workshop zu  The a „Data Dri e  Marketi g“ hatte  die 
Teilnehmer in diesem Jahr auch die Möglichkeit, sich mit ihren Ticketsystemen im Rahmen eines 
Workshops intensiv auseinanderzusetzen und die Möglichkeiten der Systeme voll auszuschöpfen.

Die nachfolgende Dokumentation lädt ein, das 5. DTS-Partnerforum Revue passieren zu lassen und die 
thematischen Impulse auf die eigenen Veranstaltungsstätten zu übertragen. 



Begrüßung 
Sven-Christian Preiss (Geschäftsführer DERTICKETSERVICE.DE) und 
Christoph Schlechtriem (Geschäftsleitung Marketing, 
DERTICKETSERVICE.DE)

Begrüßt werden die Gäste durch Sven-Christian Preiss und Christoph Schlechtriem, 
der auch als Moderator durch den Tag führt. 

Mit Vorstellung der neuen Agenda fällt gleich eines ins Auge : Während des 
diesjährigen Partnerforums gibt es neben den Fachvorträgen auch Workshops, in 
denen die Teilnehmer ganz gezielt die Möglichkeiten ihres Ticketsystem 
kennenlernen und nutzen lernen können.

DTS-Geschäftsführer Sven-Christian Pries und Christoph Schlechtriem 
(Geschäftsleiter Marketing) begrüßen die Teilnehmer.

„Kundendaten könnten no h esser für die direkte 
Ansprache im Eventmarketing genutzt werden.



VORTRÄGE



Growth-Hacking: Wie Sie Ihre Kunden wirklich erreichen
Hendrik Lennarz (Gründer, Keynote Speaker & Growth Hacking Coach, 
Lennarz Consulting, Köln)

Hendrik Lennarz weiß genau, warum Growth-Hacking immer wichtiger wird: Das Mindset hat verstanden, 
dass ein Kunde nur fünf Sekunden für eine (Kauf-)Entscheidung braucht und bezieht daher die gesamte 
Customer Journey in Optimierungsprozesse ein. Doch was genau ist Growth-Hacking?

Gemeint sind bestimmte, meist recht simple Taktiken (=Hacks), die einem Unternehmen helfen sollen, 
bestimmte Kennzahlen zu steigern. Das können Verkäufe, Registrierungen o. ä. sein.

Die wichtigsten Punkte aus dem Vortrag des Profis:

 Kunden verstehen, Zielgruppe kennen
 Nicht zu früh verkaufen! Dem Kunden vorher Unterhaltung, Content, Mehrwert liefern
 Neue Wege definieren und  einfach ausprobieren!
 Der wichtigste Growth-Hack ist das Team!

Hendrik Lennarz weiß, wie man Kunden begeistert.
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What the **** is Growth Hacking?

http://www.growtheurope.com
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Give them a reason to share…

http://www.growtheurope.com
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13+ years addicted to Growth Hacking
Hendrik Lennarz

Companies like:

AUDI, LUFTHANSA, ADACOR, STABILO, ZENTEK, FASTBILL, MAINOVA,
DHL, DEUTSCHE TELEKOM, RAUCH, KLARHEIT, GDTA, ENYWAY, 
THYSSENKRUPP, VINCI ENERGIES, BRAND-TRUST, EON,VONTOBEL, 
LIEBSCHER&BRACHT, STARTPLATZ, SUTTERLÜTY, STABILO, SOENNECKEN, …

http://www.growtheurope.com
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80+ DIY projects

„Thick calves“
„Wide shaft boots“

http://www.growtheurope.com
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Sean Ellis 

„A Growth Hacker is person whose true North is Growth

Sean Ellis 

„A Growth Hacker is person whose true North is Growth.“

The father of Growth Hacking

http://www.growtheurope.com
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Pillars of Growth Hacking

Sustainable

B2C & B2B

Step by step

Trial & Error

Curiosity

Universal

http://www.growtheurope.com
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Growth Hacking is a mindset of brutal 
execution

http://www.growtheurope.com
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<18?

http://www.growtheurope.com
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But where to start?

http://www.growtheurope.com
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GOAL: Select 3 Top Growth Hacks

01

02

03

What is Growth 
Hacking?

Growth Hacking 
Process V3.0

Pitch your Top 
3 Growth Hacks

Execute or Die

🚀

http://www.growtheurope.com
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But where to start?

http://www.growtheurope.com
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Validate your ideas first!

http://www.growtheurope.com
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The worst case for an idea?

You 

with 

 your idea

https://en.wikipedia.org/wiki/File:Grave_of_Edward_Sang_(1805-1890)_in_Newington_cemetery,_Edinburgh.jpg

http://www.growtheurope.com
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The 2nd worst case for an idea?

http://www.soke2.de/2016/09/03/leverkusen-bayarena/

http://www.growtheurope.com
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What´s your latest idea?

http://www.growtheurope.com
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111 answers / feedbacks

http://www.growtheurope.com
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This is #growthartic

http://www.growtheurope.com
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One more?

http://www.growtheurope.com
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Early Optin Page

http://www.growtheurope.com
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www.leddyshirt.com

Goal: 120 items via Amazon

http://www.growtheurope.com
http://www.leddyshirt.com
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#1 Cheat sheet: Idea validation
1. What is your goal?

2. What is to do?

3. What do you need?

„Collect 100 opt-ins in 7 days“

Examples

- Build Opt-in page 
- Integrate Mailchimp form 

- Build Creatives / Ads 
- Start Facebook Campaign

- CMS / Website Access 
- Mailing Tool Access 

- FB Business Manager Access 
- 200€ Budget

http://www.growtheurope.com
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GOAL: Select 3 Top Growth Hacks

01

02

03

What is Growth 
Hacking?

Growth Hacking 
Process V3.0

Pitch your Top 
3 Growth Hacks

Execute or Die

🚀

http://www.growtheurope.com
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Build best Product

http://www.growtheurope.com
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Lasersharp positioning

http://www.growtheurope.com
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„Web hosting cheap“

http://www.growtheurope.com
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For whom has your idea the highest value?

http://www.growtheurope.com
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Value Proposition

http://www.growtheurope.com
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What makes you special?

http://www.growtheurope.com
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What makes you special?
Never forget taking your pills!

http://www.growtheurope.com
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Average corporate website

http://www.growtheurope.com
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Average startup website ;-)

http://www.growtheurope.com
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Exercise: Tell users „why“ in 5 sec.

“We help X do Y by doing Z” by Steve Blank

- Benefit 2 

- Benefit 3 

- Benefit 4

LOGO
What you do

What? Contact usHow? Who? Start here free

Start here FREE

http://www.growtheurope.com
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Customer Needs

http://www.growtheurope.com
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Google like a pro

http://www.growtheurope.com
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Users google problems

http://www.growtheurope.com
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Google like Chuck Norris

http://www.growtheurope.com
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User Experience != Design

http://www.growtheurope.com
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Is Amazon nice?

http://www.internetworld.de/e-commerce/amazon/amazon-prime-74-prozentige-conversion-rate-960787.html

http://www.growtheurope.com
http://www.internetworld.de/e-commerce/amazon/amazon-prime-74-prozentige-conversion-rate-960787.html
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-1,7% CTR

+0,4% CTR

http://www.growtheurope.com
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Your typical target group

http://www.growtheurope.com
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What is your typical target group?

http://www.growtheurope.com
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Push emotional triggers

http://www.growtheurope.com
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Knowing Hopes & Dreams

http://www.growtheurope.com
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Knowing Pains & Fears

DNF

http://www.growtheurope.com
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Knowing Barriers & Uncertainties

https://www.google.de/search?biw=1280&bih=631&tbm=isch&sa=1&ei=iqeiW6GwFsm2af3krtgB&q=marathon+Did+not+finish&oq=marathon+Did+not+finish&gs_l=img.
3...68921.70460.0.70645.14.13.0.0.0.0.120.792.6j2.8.0....0...1c.1.64.img..6.4.424...0j0i30k1j0i8i30k1.0.GWTUZilrcqE

http://www.growtheurope.com
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How to adapt?

http://www.growtheurope.com
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Who is the recipient of my message?

http://www.growtheurope.com
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Business model

http://www.growtheurope.com
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Case studies 

Checklists 

Freemium / Free-Trial 

Templates 

Calculators 

Quizzes 

Surveys 

Experience reports 

Coupons 

Expert interviews 

Content teaser 

Tutorials 

Infographics 

Cheat Sheets 

Recaps 

Email Courses 

E-Books 

Whitepaper 

Events

Don´t compete with free

http://www.growtheurope.com
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Customer friendly business model

http://www.growtheurope.com
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From 0.90 cent to 200k

http://www.growtheurope.com
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Increasing basket size, decreases 
CAC!

http://www.growtheurope.com
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Create your own demand…

http://www.growtheurope.com
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#2 Cheat sheet: Best Product
1. What triggers your customer?

2. Where can you reach your customer?
- Gym 

- Instagram #foodporn 

- Google „Back pain“

http://www.growtheurope.com
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GOAL: Select 3 Top Growth Hacks

01

02

03

What is Growth 
Hacking?

Growth Hacking 
Process V3.0

Pitch your Top 
3 Growth Hacks

Execute or Die

🚀

http://www.growtheurope.com
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Growth Marketing: Scaling sales

http://www.growtheurope.com
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Hendrik, where to start?

http://www.growtheurope.com
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Where to get traffic from?

http://www.growtheurope.com
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Video content is key - more & more…

http://www.growtheurope.com
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FB & Insta (Ads): Get results in 1 day

x x

0,035€ p. User who watched my 15min Growth Hacking video ;-)

http://www.growtheurope.com
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Why are we on social networks?

Entertainment

http://www.growtheurope.com
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Use the d**n Facebook Pixel

Source: https://www.adsventure.de/facebook-pixel/

http://www.growtheurope.com
https://www.adsventure.de/facebook-pixel/
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Custom & Lookalike Audiences

https://www.adsventure.de/cross-channel-remarketing-facebook-instagram/

http://www.growtheurope.com
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My idea: Growth Hacking Bootcamps

http://www.growtheurope.com
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No landing page needed

http://www.growtheurope.com
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The target audience

http://www.growtheurope.com
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Results: Nice, but…

http://www.growtheurope.com
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???

http://www.growtheurope.com
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Funnel logic

Awareness

Consideration

Conversion

Get Engagement!

What’s your product?

What´s your offer?

http://www.growtheurope.com
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Still no landing page needed

http://www.growtheurope.com
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Split target audience: Awareness

http://www.growtheurope.com
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Split target audience: Consideration

http://www.growtheurope.com
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Split target audience: Conversion

http://www.growtheurope.com
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Results: Yeaahhhh ;-)

http://www.growtheurope.com
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Current version

http://www.growtheurope.com
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Copy & Paste funnel logic

• AMSTERDAM: JULY 13TH 

• DÜSSELDORF: AUGUST 15TH 

• MUNICH: AUGUST 24TH 

• ZURICH: SEPTEMBER 10TH 

• BERLIN: SEPTEMBER 19TH 

• HAMBURG: OCTOBER 26TH 

• COLOGNE: NOVEMBER 10TH 

• FRANKFURT: FEBRUARY 7TH 

• MUNICH: FEBRUARY 8TH 

• ….

http://www.growtheurope.com
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???

http://www.growtheurope.com
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Hack #3: Scale…

https://www.growtheurope.com/summit-2018/

http://www.growtheurope.com
https://www.growtheurope.com/summit-2018/
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New! Insta story ads for Awareness 
stage;-)

http://www.growtheurope.com
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New! Content Series for all channels

https://www.hendriklennarz.com/de/growth-hacking-tools/

http://www.growtheurope.com
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Video content: Just do it!

http://www.growtheurope.com
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Publish SNACKABLE content CONTINOUSLY

http://www.growtheurope.com
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Facebook und Instagram Ads helfen Deinen Produkten, die 
richtigen Kunden zu finden.

https://www.adsventure.de/cross-channel-remarketing-facebook-instagram/

http://www.growtheurope.com
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Google Adwords Test with 50-100€
1. Choose your favorite keyword 2. Start Ad 3. Convert with Lead-Generator

http://www.growtheurope.com
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SEO is a longterm strategy

http://www.growtheurope.com
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New: Cross Device Targeting

http://www.growtheurope.com
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Guestposting & a Hack

http://www.growtheurope.com


@
h

e
n

d
ri

k
.l

e
n

n
a

rz

Groups & Communities

http://www.growtheurope.com
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Trust matters: Collect reviews
https://www.hendriklennarz.com/reviews/

http://www.growtheurope.com
mailto:https://bit.ly/2LmwZPz
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Combine marketing channels

http://www.growtheurope.com
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Influencer marketing with ROI, pls

http://www.growtheurope.com
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Pinterest for DYI stuff…

http://www.growtheurope.com


@
h

e
n

d
ri

k
.l

e
n

n
a

rz

Special: Growth Hacking for B2B?

http://www.growtheurope.com
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Collect E-Mail Marketing as exchange for….

http://www.growtheurope.com


@
h

e
n

d
ri

k
.l

e
n

n
a

rz

A typical Growth Funnel

A website with a clear message 

A lead-generator that gets email addresses 

An email sequence that onramps customers 

A sales email that makes phones ring and closes sales 

Customer testimonials that actually sell products

http://www.growtheurope.com
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„Download Slides“

Presentation Webinar Livestream Adwords

Hubspot Mailchimp

Manual Stalking 
„Linkedin“

Weekly Newsletter 
+

Worth it Not Worth itX
Online Course  

automation

Auto 
E-Mail / Linkedin  

Follow-Up

If responds, 
try to get a call! Facebook Pixel

Example: Sales automation funnel

ZAPIER

Content

http://www.growtheurope.com
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Linked Helper
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Track the whole customer journey

http://www.growtheurope.com


Find your weak-/sweet spots

> 3Mio views monthly >250.000 E-Mails

http://www.growtheurope.com
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Acquisition, Behaviour, Conversion

http://www.growtheurope.com
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#3 Cheat sheet: Growth Marketing

1. How can you get your 10th, 20th, 100th, 10.000th customer?

2. Generate ideas for your content mkt stages

- Awareness

- Consideration

- Conversion

http://www.growtheurope.com
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GOAL: Select 3 Top Growth Hacks

01

02

03

What is Growth 
Hacking?

Growth Hacking 
Process V3.0

Pitch your Top 
3 Growth Hacks

Execute or Die

🚀

http://www.growtheurope.com
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High-Speed execution

http://www.growtheurope.com
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How much experiments per day?
>2000 9/10 fail
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Growth  

Hacking

Technology User Data

Creative 

Marketing

AB-Testing

Surveying

Analytics

Texting

User Experience

Experimentation

Automation

Product  
Development Business  

Modelling

Social Media

Conversionrate 
Optimization

Project 
Management

Sales

Online 
Marketing

Agility

Customer 
Thinking

Your (team) skills are the key to Growth!

SEO

Tools

E-Mails

Brand Mgt

Psychology

AI

Curiosity

Customer  
Orientation

Maths

Who, where, how?

Only what you need

Control

http://www.growtheurope.com
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Transformation to T-Shapes
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Speed up: Growth Hacking Tools

1. Wordpress / Optimizepress / Mezmerize 
2. Typeform / Google Forms 
3. Google Keyword Planner 
4. Google Analytics 
5. Mailchimp 
6. Zapier 
7. Fastbill 
8. Trello 
9. Slack 
10.Hubspot

10. Linked Helper 
11. Google Optimize 
12. Hotjar 
13. Canva 
14. Google Suite 
15. FB Business Manager 
16. Cloudways

http://www.growtheurope.com
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#4 Cheat sheet: High-Speed Execution

1. What is your barrier to execute faster?

2. How can you solve it?

http://www.growtheurope.com
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GOAL: Select 3 Top Growth Hacks

01

02

03

What is Growth 
Hacking?

Growth Hacking 
Process V3.0

Pitch your Top 
3 Growth Hacks

Execute or Die

🚀

http://www.growtheurope.com
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Final: Your Top-3 Growth Hacks

1. What is the idea?

2. Why did you choose it?

3. When do you start?

🚀

http://www.growtheurope.com
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@hendrik.lennarz

growthartic.com

h@hendriklennarz.com

R E P E AT  O N L I N E  -  I T ’ S  F R E E !  

LEARN 
ONLINE

INDIVIDUAL
COACHING

TEAM 
COACHING

hendriklennarz.com/reviews/

#EXECUTEORDIE!

www.hendriklennarz.com/online

http://www.growtheurope.com
http://www.growthartic.com
mailto:h@hendriklennarz.com
mailto:https://bit.ly/2LmwZPz


Moderation
Christoph Schlechtriem (Geschäftsleiter Marketing & Vertrieb, DERTICKETSERVICE.DE)

Christoph Schlechtriem führt während der gesamten Veranstaltung durch den Tag und spricht in seinem 
eigenen Vortrag über Kennziffern und Möglichkeiten der Kundengewinnung und -bindung. Dazu stellte er 
zunächst evaluierte Daten aus der letzten Marktforschung von DTS vor.

Er sagt: „Wir üsse  die Ku de  treuer a he .“  Sei er Ei s hätzu g a h si d Ku de  aufgru d des 
Überangebotes sehr sprunghaft in der Nutzung ihrer Ticketanbieter geworden. Hier muss gegengesteuert 
werden, etwa indem Service und Kulanz deutlicher kommuniziert wird.

 Kontakt mit dem Kunden halten

 Wissen über den Kunden einholen, analysieren und richtig verwerten

 Relevanz der Veranstaltungen für den Kunden einschätzen können

Wichtig ist vor allen Dingen, die Kundendaten richtig zu nutzen. Eine direkte und analysierte Ansprache des 
Kunden führt zu mehr Effektivität im Marketing. Christoph Schlechtriem führte durch den Tag.



Wie wir Kunden gewinnen und binden
Christoph Schlechtriem, Geschäftsleitung Marketing, DERTICKETSERVICE.DE)

5. DTS-Partnerforum am 17. Juni 2019

Theoretisch, praktisch gut –
Eventvermarktung zwischen Überangebot und Desinteresse



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Professionelle Befragung von 1.500 Rheinländern, die in 

den letzten 12 Monaten mindestens 1x Tickets gekauft haben.



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Jeder 5. Ticket-Käufer 
bevorzugt den Kauf bei 

Veranstalter/Spielstätte.#1



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Online-Befragung



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Online-Befragung



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Online-Befragung



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Online-Befragung

Vier von 5 haben einen
Lieblings-Anbieter.

4 von 5 wechseln von Kauf zu Kauf.#2



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Lieblings-Anbieter

hier: Online-Befragung, Marktgebiet Stadt/kölnticket.de



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Online-Befragung



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Jeder 20. bevorzugt den 
Kauf an der

Tages- oder Abendkasse.#3



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Online-Befragung

Lieblings-
Vertriebsweg



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Online-Befragung

Lieblings-
Vertriebsweg Online

Persönlich

Telefonisch

Vorverkaufsstelle

Tages-/Abendkasse



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Lieblings-
Vertriebsweg Online

Persönlich

Telefonisch

Vorverkaufsstelle

Tages-/Abendkasse

hier: PoS-Befragung



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Kunden, die stationären Kauf bevorzugen

PoS: Vorteile und Nachteile



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Kunden, die Online-Kauf bevorzugen

Online: Vorteile und Nachteile



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Großes Angebot
vs.

Individuelle Beratung 
?

?



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Großes Angebot!
Individ.

Beratung Großes
Angebot



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Zwei Drittel erwarten, dass 
der große Anbieter das beste 

Angebot für sie hat.#4



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Online-Befragung

40%

60%

Zustimmun
g



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Für 50% ist Sympathie 
wichtige Eigenschaft 

eines Anbieters.#5



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Online-Befragung



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Lastschrift ist für 8% 
die bevorzugte 

Zahlart.#6



DTS-Marktforschung
2018/2019 

hier: Online-Befragung, Zahlart wichtig=ja



DTS-Marktforschung
2018/2019 

- ÖPNV im Ticket

- Ticket-Hinterlegung Vorverkaufsstelle / Abendkasse

- Ratenzahlung / verlängertes Zahlungsziel

- Ticket-Rückgabe bei Krankheit

- Rabatt-/Punktesystem

- Geschenkverpackung

1. 

2.

3.



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Für 83% ist der 
ÖPNV im Ticket 
(sehr) attraktiv.#7



DTS-Marktforschung
2018/2019 



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Wichtiger Auftrag
Kunden treu(er) machen!



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Voraussetzungen

- Kontakt

- Wissen

- Relevanz



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Konkrete Maßnahmen bei DTS

- Kulanz + Service besser kommunizieren

- Nicht kleiner machen, als wir sind

- Paypal einführen



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Voraussetzungen

- Kontakt

- Wissen

- Relevanz



DTS-Marktforschung
2018/2019 

Kundendaten <=> Direktansprachen

Voraussetzungen

- Kontakt

- Wissen

- Relevanz



Events mit der RheinlandCard
Manja Schmidt (Leitung RheinlandCard)

Manja Schmidt stellt in einem kurzen Vortrag die RheinlandCard vor. Sie bietet 
Teilnehmern spannende Attraktionen zu rabattierten Preisen an. Sie ist überzeugt: 

„Die RheinlandCard bietet nicht nur zusätzliches 

Marketing, sondern auch eine starke 

Zielgruppener eiterung.“



Events mit der RheinlandCard
Manja Schmidt (Leitung RheinlandCard, Köln)

5. DTS-Partnerforum am 17. Juni 2019

Theoretisch, praktisch gut –
Eventvermarktung zwischen Überangebot und Desinteresse



RheinlandCard | Ein Preis – viel Freizeit

Events mit der RheinlandCard

Partner werden

Manja Schmidt ǀ 04.07.2019

RheinlandCard ǀ Leitung



Freizeitbefragung delta Marktforschung

44Donnerstag, 4. Juli 2019RheinlandCard | Ein Preis – viel Freizeit

Zielgruppe: Inhaber der RheinlandCard, die den RheinlandCard-Newsletter nutzen.

(Parallel wurde eine Onlinebefragung von 271 aktiven Freizeitgestaltern ohne 
RheinlandCard Nutzung durchgeführt. Diese 

Befragtengruppe wird stellenweise als Referenz herangezogen.)

Methode: Onlinebefragung

Rekrutierung: Einladung zur Befragung im Newsletters der RheinlandCard
(„RheinlandCard News“)

Befragungszeitraum: 26. April bis 15. Mai 2018

Stichprobenumfang: n=369 Onlineinterviews

Konzeption und
Durchführung: delta Marktforschung im Auftrag der RheinlandCard



Stellen Sie sich vor, Sie könnten Freizeitaktivitäten, für die man Tickets benötigt bzw. für die man Eintritt bezahlt, mit deutlichen Rabatten auf den Eintritts- / Ticketpreis unternehmen. 
Inwieweit stimmen Sie den nachfolgenden Aussagen zu?

Basis: Inhaber RheinlandCard n=369. Skala: (1) Stimme voll und ganz zu, (2) Stimme eher zu, (3) Stimme eher nicht zu, (4) Stimme überhaupt nicht zu, Weiß nicht / keine Angabe.

o Rabatte motivieren, 
Freizeitaktivitäten 
auszuprobieren, die 
einem sonst zu teuer 
sind.

o Besonders 
RheinlandCard-Inhaber 
lassen sich durch 
Rabatte aber auch zu 
Aktivitäten motivieren, 
die eine längere Anfahrt 
bedeuten und die 
eigentlich nicht im 
Interessensfokus 
stehen. 

…auch mal Freizeitaktivitäten
ausprobieren, die mir sonst zu teuer sind

…auch mal weitere Anfahrtswege / eine
längere Anfahrtsdauer in Erwägung ziehen

…auch mal Freizeitaktivitäten
unternehmen, die mich eigentlich

nicht so stark interessieren

Stimme voll und ganz / eher zu

KURZ GESAGT

96%

91%

70%

Bei deutlichen Rabatten auf den
Eintritts-/Ticketpreis würde ich…

Freizeitbefragung
Motivation durch Rabatte: Ausweitung von Aktivitäten

45Donnerstag, 4. Juli 2019RheinlandCard | Ein Preis – viel Freizeit



Freizeitbefragung
Beliebtheit verschiedener Aktivitäten und zusätzliche Motivation durch Rabatte

Wie gerne unternehmen Sie die folgenden Aktivitäten in Ihrer Freizeit? / [Für alle Aktivitäten, die weniger gern oder überhaupt nicht gern unternommen werden: 
Angenommen, Sie würden deutliche Rabatte auf den Eintritts-/Ticketpreis erhalten: Würden Sie die folgenden Aktivitäten dann eher einmal ausprobieren? 

Basis: Inhaber RheinlandCard n=369. Skala: (1) Bestimmt, (2) Wahrscheinlich ja, (3) Eventuell, (4) Wahrscheinlich nicht, (5) Bestimmt nicht, Weiß nicht/keine Angabe

• Vor allem „familien-gerechte“ 
Angebote sind bei Rheinland 
Card-Inhabern sehr beliebt. 

• Eher zielgruppen-spezifisch 
ausgerichtete Aktivitäten 
profitieren besonders stark 
von Rabatten.

• RheinlandCard-Inhaber (die 
eher erlebnisorientiert sind) 
lassen sich durch Rabatte 
sogar überdurchschnittlich für 
Kulturelles wie Museen oder 
Theater/Konzerte aktivieren.  

96%

93%

85%

75%

70%

69%

66%

60%

56%

53%

39%

1%

2%

4%

9%

5%

10%

9%

12%

13%

11%

17%

Zoo, Tierpark

Freizeit-/Erlebnis-/Themenparks

Freizeit-/Spaß-/Strandbäder

Spaß-/Erlebnissport

Sauna-/Wellnessbäder

Musicals

Musik-Konzerte

Erlebnisshows

Museen, Ausstellungen, Galerien

Besuch von Sportveranstaltungen

Theater, Ballett, Oper, klassische Konzerte

Mache ich besonders
gern / gern

Würde ich bei deutlichen Rabatten eher einmal
ausprobieren: Bestimmt / Wahrscheinlich ja

KURZ GESAGT



Freizeitbefragung
CONVENIENCE wird groß geschrieben

 Spontanität und einfache, unkomplizierte Planung  sind 70 % der 

RheinlandCard-Nutzer besonders wichtig!

Der Faktor Zeit und Aufwand ist ein größeres Hemmnis für die 

Durchführung von Freizeitaktivitäten als die Kosten!

Schnell einen Parkplatz zu finden (69 %) ist z.B. wichtiger als 

kostenlos zu parken (36 %)!



Der perfekte Ausflugstag?

„Gute Anfahrtswege bzw. Parkplätze, 
kinderfreundliche Ziele, gutes und 

ausgewogenes Preis-Leistungsverhältnis, 
Einkehrmöglichkeiten bzw. 

Imbissmöglichkeiten, keine langen 
Wartezeiten, nicht jahrelange 

Vorausbestellung.“



Ein perfekter Ausflugstag ist frei von Stress, aber auch frei von 

„Leerlauf“ 
Wartezeiten bedeuten Stress!



RheinlandCard: Hardfacts

Vorteilspreis

Erwachsener 54,90 €

Kind (4 – 12 Jahre) 39,90 €

Abonnenten von Kölner 
Stadt-Anzeiger, Kölnische 
Rundschau, EXPRESS, 
Duda und Solinger Tageblatt 
sowie Mitglieder des ADAC 
erhalten 5 € auf jede Karte.

Gültigkeit

1. Januar bis 
31. Dezember

Verkaufspreis

Erwachsener 59,90 €

Kind (4 – 12 Jahre) 44,90 
€

Vertriebsstellen

Vorverkaufsstellen von 
kölnticket.de, bonnticket.de 
und westticket.de

Webshop rheinlandcard-
shop

DuMont-Shop (im DuMont 
Carrè, Köln)

Servicecenter und 
Vertretungen des ADAC 
Nordrhein, ADAC 
Westfalen und ADAC 
Ostwestfalen

Solinger Tageblatt

KölnTourismus
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Karten-Inhaber

o Alter: 32 – 46 Jahre alt

o Frauen: 60 %, Männer: 40 %

o In Partnerschaft 86 %

o (mind. 2 Kinder im Haushalt), 69 % Kinder im 
Haushalt

Karten-Käufer

o Alter: 38 – 65 Jahre alt 

o Frauen: 65 %, Männer: 35 %

o Geschenk zu Weihnachten, Ostern oder Geburtstag

RheinlandCard: Zielgruppe

49Donnerstag, 4. Juli 2019RheinlandCard | Ein Preis – viel Freizeit

o Hohes Haushaltsnettoeinkommen

o Ausflüge 

o Zeit mit der Familie oder Freunden 
zu verbringen, ist der wichtigste 
Aspekt bei Out-of-Home-
Freizeitaktivitäten.



Individuelle Kooperationsmöglichkeiten

Event-Veranstalter der RheinlandCard:

o Mehr-BB Entertainment: Quatsch Comedy Club (6 Termine) und Starlight Express (Aktion „Rennen in den Mai“)

o Meyer-Konzerte: Conni – Das Schulmusical und Höhner Rockin‘ Roncalli Show (je ein Termin)

o DFB-Pokalfinale der Frauen (1 x jährlich)

o UFA Entertainment: diverse Shows im Laufe des Jahres

o Stadionführung RheinEnergieSTADION: ausgewählte Führungen über das gesamte Jahr

o Hüttengaudi und Viva Colonia: exklusive Veranstaltungen (je 2 Termine)

o …
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LANXESS arena

o Auswahl unterschiedlicher Veranstaltungen, von 
Konzert über Sportveranstaltung bis Musical

o Karten werden telefonisch oder im Ticketshop 1 der 
LANXESS arena verkauft

o Bewerbung regelmäßig über Facebook, Newsletter 
und Print-Anzeigen, Rheinlandmagazin 

o Präsentation jeder Veranstaltung auf 
www.rheinlandcard.de

RheinlandCard Kölner Weihnachtscircus-
Familienshow

o Eine Vorstellung, die der RheinlandCard-Inhaber 
deutlich vergünstigt besuchen kann.

o Kartenverkauf ausschließlich über Ticketportal der 
RheinlandCard auf derticketservice.de.

o Exklusiv-Bewerbung über 

o Facebook, Newsletter, Website

o Print-Anzeigen (12 Veröffentlichungen)

Partner Kategorie Event & Stadion: Beispiele
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Vorteile

o Auftragsmanagement über derticketservice.de

o Zusätzliches Marketing über RheinlandCard

o Kundenvorteil

o Zielgruppen-Erweiterung

o Freizeit-aktiv

o Familien

o Alter 32 – 45 Jahre

o Verkaufte Tickets

o Restplatzvermarktung

o Best-Seats/ VIP-Packages

o Sonderveranstaltung

Warum Partner werden?

52Donnerstag, 4. Juli 2019RheinlandCard | Ein Preis – viel Freizeit



Datenschutz und Datennutzung – 1 Jahr DSGVO 
Andreas Nebinger (DERTICKETSERVICE.DE)

Andreas Nebinger lässt das letzte Jahr mit Blick auf die Einführung der DSGVO 
Revue passieren. Sein Fazit:

Außerdem hat die DSGVO sogar eine einfachere Grundlage für das DTS-
Newsletter-Marketing geschaffen. Der große, von allen mit Furcht erwartete 
Knall aufgrund nicht erfüllter Richtlinien, blieb größtenteils aus.

Andreas Nebinger blickt zurück auf ein Jahr DSGVO.

„Datens hutz ist auf allen E enen präsenter.“



Datenschutz und Datennutzung –
1 Jahr DSGVO
Andreas Nebinger (DTS)

5. DTS-Partnerforum am 17. Juni 2019

Theoretisch, praktisch gut –
Eventvermarktung zwischen Überangebot und Desinteresse



Herzlichen Glückwunsch, DS-GVO !



Danke, DS-GVO!

• Bußgelder! 20 Mio. bzw. 4 % des Jahres-Konzernumsatzes!

• Abmahnwelle!

• Datenschutz-Irrsinn! 
→ Klingelschilder ohne Namen!
→ Kita-Abschieds-Fotoalben mit geschwärzten Gesichtern!
→ Alle Kunden müssen eine neue Einwilligung abgeben!



Ist es wirklich so schlimm?

• Bußgelder! 20 Mio. bzw. 4 % des Jahres-Konzernumsatzes!

• Abmahnwelle!

• Datenschutz-Irrsinn! 
→ Klingelschilder ohne Namen!
→ Kita-Abschieds-Fotoalben mit geschwärzten Gesichtern!
→ Alle Kunden müssen eine neue Einwilligung abgeben!



Ein Jahr DS-GVO, die Welt ist nicht untergegangen!

(Stand Mai 2019)

Bußgelder



Ein Jahr DS-GVO, geht doch!

Herzlichen Glückwunsch, öffentliche Häuser:

„Gegen Behörden und sonstige öffentliche Stellen (…) werden keine Geldbußen verhängt.“

(BDSG §43, Ziffer 3)

Bußgelder



DS-GVO zusammengefasst

Relevante Inhalte:

Grundlagen im Umgang mit personenbezogenen Daten

• Grundsätze der Verarbeitung (Art. 5)
• Erlaubte Rechtsgründe für die Verarbeitung (Art. 6)
• Besondere Kategorien personenbezogener Daten (Art. 9)
• Informationspflichten (Artt. 13, 14)
• Einwilligungen (Artt. 7, 8)
• Betroffenenrechte: Löschung (Art. 17), Auskunft (Art. 15), Berichtigung (Art. 16), 

Einschränkung (Art. 18), Datenübertragung (Art. 20), Widerspruch (Artt. 21, 22)
• Auftragsverarbeiter (Art. 28)
• Verarbeitungsverzeichnis (Art. 30)
• Meldung von „Datenpannen“ (Art. 33)
• Datenschutz-Folgeabschätzungen (Art. 35)



Ein Jahr DS-GVO, geht doch!

Datenschutz ist auf allen Ebenen präsenter als vorher!

Was hat sich 
geändert?

1. Intern

2. In der Zusammenarbeit auf B2B-Ebene

3. Im Umgang mit Endkunden



DS-GVO – interne Prozesse

Sinnvolles – und Anstrengendes:

• Dokumentieren aller relevanten Prozesse (Verzeichnis der Verarbeitungstätigkeiten)

• Check: Wie gut werden die Grundsätze der Verarbeitung personenbezogener Daten 
eingehalten?

• Daraus abgeleitet: Maßnahmen! 
(Z. B.: Wer hat Zugriff auf Kundendaten? Wie werden diese übermittelt?)

• Verbesserte (Prozess-)Dokumentation

• Datenschutzfolgeabschätzungen



DS-GVO – auf B2B-Ebene

Sie nutzen ein von DTS bereitgestelltes System? DTS ist Ihr Auftragsverarbeiter!

• „Auftragsverarbeitung“ = Verantwortlicher (Sie!) bestimmt 
Mittel und Zwecke der Verarbeitung, 
Auftragsverarbeiter befolgt 
d. h. verfolgt keine eigenen Zwecke bei der Verarbeitung.

• Es muss(te) in jedem Fall eine neue Vereinbarung („AVV“) geschlossen werden!

Bitteschön, liebe Juristen!



DS-GVO – auf B2B-Ebene

Sie möchten Kundendaten erhalten? Schließen Sie bitte eine Datenvereinbarung ab!

• Keine Auftragsverarbeitung, keine gemeinsame Verantwortlichkeit, sondern 
Datenaustausch zwischen zwei (jeweils eigenständigen) Verantwortlichen

• Festlegung: Welche Daten werden ausgetauscht? Wie werden sie ausgetauscht?

• DTS sichert Anzeige Ihrer Datenschutzhinweise zu (Informationspflichten!)

Bitteschön, liebe Juristen!



DS-GVO – auf B2B-Ebene

Ein Beispiel:

Bitteschön, liebe Juristen!



DS-GVO – Umgang mit Kunden(daten)
Ein Minenfeld?

• Informationspflichten erfüllt? Datenschutzhinweise!

• Vorbereitung auf Betroffenenrechte:
• Datenlöschung („Recht auf Vergessenwerden“)
• Widerspruch/Widerruf
• Auskunftsverlangen/Datenübertragung

(Aufwand bisher überschaubar: 250 Löschanfragen, 11 Anfragen auf Auskunft)

• Direktmarketing: Einwilligung …oder nicht?



DS-GVO – Umgang mit Kunden(daten)
Direktmarketing ohne Einwilligung

• Verarbeitung personenbezogener Daten (i. W.) erlaubt:
• zur Vertragserfüllung
• wenn Einwilligung vorliegt
• bei „berechtigtem Interesse“ des Verantwortlichen (abwägen!)

• Direktwerbung kann berechtigtes Interesse sein! (DS-GVO Erwägungsgrund 47)



DS-GVO – Umgang mit Kunden(daten)
Direktmarketing ohne Einwilligung

Wann überwiegt das berechtigte Interesse an E-Mail-Direktwerbung gegenüber den Interessen 
bzw. Rechten Betroffener?

„UWG-Ausnahme“: Wenn
a) E-Mail-Adresse im Rahmen eines Kaufs erhalten,
b) ähnliche Waren oder Dienstleistungen angeboten werden,
c) sowohl bei der Erfassung als auch bei jeder Verwendung der E-Mail-Adresse klar und 

deutlich auf das Widerspruchsrecht des Kunden hingewiesen wird und
d) der Kunde nicht widersprochen hat.

(UWG §7 Abs. 3)



DS-GVO – Umgang mit Kunden(daten)
Ein Zwischenstand

• Vereinfachtes Newsletter-Marketing

• Offensiver und transparenter Umgang mit Datenschutz wird positiv wahrgenommen

• Aufwand für Berücksichtigung der DS-GVO überschaubar



WORKSHOPS



Data-Driven Marketing – Balance zwischen Relevanz und Spam
Dr. Sabine Holicki (Inhaberin cki.kommunikationsmanagement, 
Mainz)

Laut Dr. Sabine Holicki ist Marketing vor allem dann erfolgreich, wenn man seine 
Schritte messbar macht und gewonnene Daten kontinuierlich analysiert. Nur so 
kann ein passgenaues Marketing für jeden Kunden durchführt werden.

Leitsatz aller Unternehmen sollte sein: Um den Trend Einzelkommunikation 
bedienen zu können, braucht es eine kontinuierliche Analyse der Daten. 
Folgende Maßnahmen sollten getroffen werden:

• Kundegruppen definieren

• Messbare (!) Ziele definieren

• Fokus auf das Produkt/die Leistung, die verkauft werden soll
Für Dr. Sabine Holicki
sind Kundendaten der 
Schlüssel zu gutem 
Marketing.

„Daten sind Werkzeuge, die helfen, Kunden esser zu edienen.“



Data-Driven Marketing –
die Balance zwischen Relevanz und Spam

Dr. Sabine Holicki (cki.kommunikationsmanagement, Mainz)

5. DTS-Partnerforum am 17. Juni 2019

Theoretisch, praktisch gut –
Eventvermarktung zwischen Überangebot und Desinteresse



Data Driven Marketing
für Veranstalter
Kampagnen richtig steuern – Daten perfekt nutzen

DERTICKETSERVICE.DE

Workshop am 17. Juni 2019

Dr. Sabine Holicki, cki.kommunikationsmanagement

Bildquelle: Pexels / Sebastian Ervi
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Ihre Fragen

Wie werden meine 

Veranstaltungen im 

Netz besser gefunden?

Wie komme ich an die (für 

mich wertvollen und 

richtigen) Kundendaten 

und wie nutze ich sie 

richtig?

Smartes Marketing - was 

heißt das eigentlich für 

mich als Veranstalter?

Hat der Zeitpunkt (Tag, 

Tageszeit) einer Maßnahme 

(Aussendung) Einfluss auf 

den Erfolg?

Wie erreiche ich mit 

meinen Mailings meine 

Kunden wirklich?

Wie oft kann/darf 

ich meine Kunden 

kontaktieren?

Warum brauche ich für jeden 

Künstler/jede 

Veranstaltungsreihe eine 

Landingpage? Und wie muss sie 

aufgebaut sein?

Welchen Mediakanal 

wähle ich eigentlich für die 

unterschiedlichen 

Aktionen?
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Agenda

Kunden erreichen:
Mediakanäle perfekt einsetzen



Wir arbeiten nicht datengetrieben, weil wir Daten haben.

Wir arbeiten datengetrieben, 
weil Daten uns näher an unsere Kunden bringen!

17. Juni 2019 © cki.kommunikationsmanagement Dr. Sabine Holicki 76

Datengetriebenes Event-Marketing 

Bildquelle: www.impulse.de/management/die-geschichte-hinter-dem-foto-warum-ein-obststand-wie-amazon-wirbt/2023338.html



Ingrid und Gerhard

Verheiratet, Ende 50, gut 

situiert

Konservativ, offen für Neues

Sinn für Kunst und Kultur, 

regelmäßige Konzertgänger
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Mit Personas Kunden besser verstehen

Saskia und ihre Clique

Mitte 30, im Beruf stehend

Wollen etwas erleben 

Lassen sich gerne inspirieren

Planen gemeinsame Freizeit-

Aktivitäten

Mona und Jonas

Ende 20, Berufseinsteiger

Fans einer bestimmten Musik

Gehen oft auf Konzerte

Sparen dafür an anderen 

Dingen

Eberhard

Mitte 40, alleinstehend

Musikliebhaber und Kenner

Anspruchsvoll, wählerisch

Konzertbesuch als feste 

Freizeit-Aktivität

„Theate  u d Ko ze te si d 
Teil u se e  Le e s ualität.“

„Ki o, Theate , Ko ze t –
o auf ha e  i  Lust?“

„Das ist u se e Mu ke, da 
üsse  i  da ei sei !“

„Musikge uss ist fü  i h, 
e  i kli h alles sti t.“

Bildquellen: Pixabay / Hans Braxmeier, Pixabay / StockSnap , Flickr / Meg Vaughan, Pixabay / Russell Clark 



Mit SEO, Search Ads, Video Ads und Social
Media bei ihren Themen abholen

Entscheidungsfindung per E-Mail, SEO, 
Search Ads und Display-Ads unterstützen

Ingrid und Gerhard

Haben das Programmheft 

Lesen Veranstaltungstipps 
und Kritiken in der Zeitung

Schauen ab und zu auf die 
Veranstalter-Website
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Wie können Sie diese Personas erreichen?

Saskia und ihre Clique

Sind nur online unterwegs

Nutzen Suchmaschinen, 
Event-Portale, Social Media

Sind für viele Ideen und 
Events offen

Mona und Jonas

Sind nur online unterwegs

Folgen den sozialen Kanälen 
ihrer Bands 

Suchen auf Google, YouTube, 
Event-Portalen

Eberhard

Vielleser, Print und Online

Schaut auf Kulturseiten, 
Portalen, Veranstalter-
Webseiten 

Nutzt Suchmaschinen

Mit passenden Veranstaltungs-Tipps per 
Newsletter/E-Mail punkten

Mit Display-Ads und Social Media 
umgarnen und inspirieren

Bildquellen: Pixabay / Hans Braxmeier, Pixabay / StockSnap , Flickr / Meg Vaughan, Pixabay / Russell Clark 



Planung und Strategie

▪ Wer sind meine Kunden und wie 
denken und handeln sie?

▪ Wodurch werden sie auf mein 
Angebot aufmerksam?

▪ Auf welchen Kanälen sind die 
Kunden unterwegs?

▪ Welche Botschaft spricht meine 
Kunden an?

▪ Planen sie langfristig oder 
entscheiden sie spontan?

Advanced

▪ Tracking und Nutzerprofile

▪ Automatische Persona-Zuordnung

▪ Personalisierte Website-Inhalte
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Nutzen von Personas im Marketing

Bildquelle: Pixabay / AhmadArdity



Medienkanäle im Entscheidungsprozess

Erste 
Aufmerksamkeit

Wachsendes
Interesse

Bewertung, 
Vergleichen

Entscheidung 
und Kauf

Nachkauf-
phase

„Ist das 
vielleicht 

interessant 

fü  i h?“

„Das ist 
interessant, 

ich will mehr 

isse !“

„Was ge au 
wähle ich 

für mich 

aus?“

„Klappt die 
Buchung 

ohne 

P o le e?“

„Das a  gut! 
Ich will mehr/ 

ich empfehle 

es eite .“

Suchmaschine
n

Portale Buchungsproz.

Webseite/ShopDisplay-Ads

Social Media

Landing Page

Social Media

Retargeting-
Ads

Newsletter

Portale

Suchmaschine
n

Newsletter

Servicekanäle

Social Media

Klass. Werbung

TicketschalterKlass. PR Klass. Werb./PR

Besucher auf 

die Landing-

page holen

Besucher mit der 

Landingpage 

überzeugen 

Entscheidung 

für das Event 

bestärken

Conversion

(Buchung) 

abschließen

Wiederkauf 

und Weiter-

empfehlung



SEO (Suchmaschinenoptimierung) 

▪ Das Thema wird gesucht

▪ Sie haben Content zum Thema 

▪ Der Content ist gut, umfassend und 
exklusiv

▪ Ihre Website ist optimiert für Nutzer 
und Suchmaschinen
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Wo holen Sie Ihre Kunden am besten ab?

SEA (Suchmaschinenwerbung)

▪ Das Thema wird gesucht

▪ Ihre Seite kommt durch SEO (noch) 
nicht nach oben

▪ Sie stimmen Ihre Kampagne perfekt 
auf die Suchanfragen ab

▪ Sie haben eine gute Landingpage als 
Antwort auf die Suchanfrage

„Wo spielt als ä hstes 
die Ba d XYZ?“

„I h ill eh  ü e  das 
Orchester aus der

Feuilleto k itik isse .“
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Wo holen Sie Ihre Kunden am besten ab?

Display-Werbung

▪ Das Thema wird nicht aktiv gesucht

▪ Die Zielgruppe ist offen für Impulse

▪ Sie schalten Banner- oder Video-Ads 
da, wo die Zielgruppe unterwegs ist

▪ Ihr Ziele sind Bekanntheit, Reich-
weite und Klicks auf die Landingpage

Social-Media-Werbung

▪ Das Thema wird nicht aktiv gesucht

▪ Die Zielgruppe ist offen für Impulse

▪ Sie schalten Banner, Video-Ads oder 
Sponsored Postings im sozialen 
Netzwerk

▪ Ihr Ziele sind Bekanntheit, Reich-
weite und Klicks auf die Landingpage

„Cooles Video, o
der Band wollen wir 

eh  sehe !“

„Hey, das ä e
eine Idee fürs

Wo he e de!“
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Wo holen Sie Ihre Kunden am besten ab?

Newsletter/E-Mails

▪ Kundenbindung ist bereits 
vorhanden

▪ Eine Permission (Double-opt-in) 
liegt vor

▪ Sie können Empfängergruppen 
segmentieren

▪ Dadurch sind Ihre Mailings für die 
Zielgruppe relevant

▪ Sie verlinken auf die Landingpages 
Ihrer Angebote

„Je eh  I fo atio e
ich erhalte, desto

esse  ka  i h pla e .“

„Wi  e fah e  egel äßig, 
welche Konzerte kommen. 

Be ue e Sa he!“
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Agenda

E-Mail-Marketing:
Mit Daten zu mehr Relevanz von Mailings



Daten ermöglichen relevante Mailings 
an einzelne Empfängersegmente

Was wissen wir über die Empfänger?

▪ Explizite Daten: Angaben der 
Empfänger

▪ Implizite Daten: Verhalten der 
Empfänger
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Cleveres E-Mail-Marketing

Bildquelle: Pixabay / anSICHThoch3
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Explizite Daten: Empfänger-Angaben

Registrierung

▪ Datensparsamkeit im 
Anmeldeformular

▪ Kategorisierungsmöglichkeit 
anbieten

▪ Profilergänzung später 
abfragen

Welcome-Strecke
Registrierung ---> Double Opt-In ---> Begrüßungsmail ---> Abfrage weiterer 
Merkmale und Interessen ---> in Datenbank hinterlegt für spätere Segmentierung

Profilergänzungs-Strecke
Datenbank-Recherche ---> Empfänger mit fehlenden Merkmalen --->  Profil-
ergänzungs-Mailing ---> Anreiz zur Angabe weitere Merkmale und Interessen
---> in Datenbank hinterlegt für spätere Segmentierung
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Implizite Daten: Mailing-Aktivität

Mailingsystem

▪ Dieses Mailing 
(nicht) geöffnet

▪ Die letzten Mailings 
(nicht) geöffnet

▪ Links geklickt

▪ Einen bestimmten Link geklickt

▪ Keine Linkklicks in den letzten Mailings

▪ Usw.

Nachfass-Strecke bei Nichtöffnern (Open-Activation)
Mailing-Versand ---> Nichtöffner nach definiertem Zeitraum ---> Nachfass-Mailing 
mit verändertem Betreff und/oder Versandzeitpunkt
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Implizite Daten: E-Commerce-Daten

Shopsystem

▪ Welche Produkte werden angesehen?

▪ Welche Produkte werden gekauft?

▪ Wird ein Kaufprozess abgebrochen?

▪ Login im Shop => Zugriff auf weitere Kundendaten
(Voraussetzung: keine getrennten Systeme)

Reaktivierung inaktiver Kunden 
In definiertem Zeitraum keine Buchung mehr ---> Reaktivierungs-Maili g „Wir 
er isse  Sie“ it passe de  A ge ot

Kundenbindungs-Mailing 
In definiertem Zeitraum mehrere Buchungen ---> Dankeschön-Mailing mit 
Treuebonus, Anreiz für Bewertung/Weiterempfehlung

Nachfassen bei Kaufabbruch
Mailing Eventangebot ---> Landingpage ---> Klick, aber keine Buchung ---> nach 
definiertem Zeitraum Nachfass-Maili g, z. B. „Nur o h e ige Ti kets“



Öffnungsquote steigern

▪ Die Betreffzeile muss sitzen

▪ Der Versandzeitpunkt muss für die Zielgruppe passen

▪ Für beides: A/B-Testing

▪ Nachfassen bei Nicht-Öffnern kann die Ausschöpfung steigern 

▪ Frequenz und Häufigkeit: Akzeptanz richtet sich nach Relevanz
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Stellhebel für mehr E-Mail-Erfolg 

Automatisieren

▪ Daten als Auslöser für ein Mailing 
nutzen

▪ Empfänger zum passenden Zeitpunkt 
ansprechen

▪ z. B. Geburtstagsmailing, Welcome-
Mail, Nachfass-Mail nach dem Event

Segmentieren

▪ Empfänger nach relevanten 
Merkmalen segmentieren

▪ Passgenaue Kampagnen für 
einzelne Segmente

▪ z. B. nach Kundenmerkmalen, 
Interaktionen, Buchungen



Beispiel Ingrid und Gerhard

Anreiz zum Newsletter-Abo, z. B. 
Gutschein für ein Glas Sekt

Anmeldeformular: Nur Name und E-
Mail-Adresse

Mit jedem Mailing lernen wir Ingrid 
und Gerhard besser kennen

Registrierung als Kunde: Wir sehen, 
welche Events sie buchen
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Passgenaue Ansprache per E-Mail

Mit einer Nachfass-Kampagne erfahren wir, wofür sie sich noch interessieren

Je mehr wir wissen, desto besser können wir die Angebote in unseren Mailings 
auf ihre Wünsche zuschneiden

Das Mailingsystem selektiert sie für passende Kampagnen, im Newsletter  
setzt es das passendste Event automatisch an die erste Stelle

Ingrid und Gerhard fühlen sich abgeholt und öffnen unsere Mailings gerne
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Agenda

Display- und Social-Media-Ads:
Wertvolle Daten für die Kampagnenplanung



Targeting 

Klar definierte Interessenten/Kunden 
ansprechen

Was wissen wir über die Zielkunden?

Das Werbesystem liefert die Daten und 
qualifiziert die Nutzer

▪ Google Werbenetzwerk: Such-, 
Klick-, Surfverhalten 

▪ Facebook/Instagram: Postings, 
Interaktionen, Verbindungen 
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Zielgenaue Display-/Social-Kampagnen

Bildquelle: Pixabay / Franck Barske
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Zielgruppen-Targeting

Das Werbesystem qualifiziert die Nutzer

Explizite Daten

▪ Standort, Sprache, Geografie, Technologie, genutzte Geräte

▪ Soziodemografie aus Profildaten (Google-/Facebook-Konto)

Implizite Daten

▪ Wahrscheinliche soziodemografische Merkmale

▪ Wahrscheinliche Interessenskategorien

▪ Wahrscheinliche Kaufbereitschaft
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Mit Targeting Personas nachbilden

Facebook/InstagramGoogle Werbenetzwerk



Remarketing/Retargeting

Besucher der eigenen Webseite 
anschließend mit Display-Werbung 
ansprechen

▪ Auf anderen Websites/Apps im 
Google Werbesystem

▪ Innerhalb von Facebook/Instagram
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Mit Websitebesuchern in Kontakt bleiben

Bildquelle: Pixabay / Howo
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Retargeting/Remarketing

Das Werbesystem markiert Seitenbesucher und spricht sie erneut an

▪ Remarketing-Pixel in die Webseite integrieren (Google Ads Tag, 
Facebook Pixel)

▪ Liste anlegen und Regeln definieren, welche Besucher in die Liste 
aufgenommen werden

▪ z. B. Produkt angesehen ohne Kauf, Warenkorb-A ru h …
▪ Targeting-Kampagnen auf diese Listen ausrichten

▪ Dynamische Anzeigen: Verknüpfung mit Produkt- oder Dienstleistungs-
feed

▪ Banner zeigt Inhalte, die der Nutzer angesehen hat



Similar/Lookalike Audiences

Nutzer ansprechen, die unseren 
Kunden oder unseren Website-
besuchern ähnlich sind

▪ Google: Similar Audiences

▪ Facebook: Lookalike Audiences
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Ähnliche Zielgruppen finden

Bildquelle: Pixabay / msobers
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Similar Audiences/Lookalike Audiences

Das Werbesystem gleicht Nutzer/Kunden mit anderen Usern ab und findet 
Ähnlichkeiten

Google

▪ Remarketing-Liste anlegen und Liste wachsen lassen

▪ Das Verhalten dieser Website-Nutzer ist Vorlage für „statistis he Z illi ge“
Facebook 

▪ Kundenliste mit pseudonymisiertem Identifikator (E-Mail, Mobilnummer) 
ho hlade  „Hashing“

▪ Facebook sucht nach Matches

▪ Die Merk ale dieser Mat hes si d Vorlage für „statistis he Z illi ge“

Aussage Google: 

▪ Durch Kombination von ähnlichen Zielgruppen und Remarketing können 
Conversions um bis zu 41 % gesteigert werden



Sorgfältige Definition der Zielgruppe

▪ Targeting: Zielgruppendefinition sauber aufsetzen

▪ Retargeting: mit Augenmaß (Frequency Capping)

▪ Ähnliche Zielgruppen: Potenzial ausschöpfen

Relevanz der Kampagne

▪ Dynamische Anzeigengestaltung verwenden

▪ Zeitliche Aussteuerung nach Entscheidungsreise der Zielgruppe

▪ Performance messen und Kampagnen fortlaufend optimieren

DSGVO

▪ Bei Retargeting oder Ähnliche Zielgruppen: Über Einsatz und Nutzung in der 
Datenschutzerklärung informieren

▪ Möglichkeit zum Opt-out bieten
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Stellhebel für mehr Erfolg mit Display-Ads



Beispiel Saskia und ihre Clique

Beim Surfen entdeckt Saskia einen 
Banner mit einem interessanten Event

Sie klickt auf die Website, kann sich 
aber nicht sofort entscheiden

Sie will ihre Freundinnen fragen, 
vergisst es aber

In Facebook erinnert ein Remarketing-
Banner sie wieder daran
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Display-Kampagnen, die ins Schwarze treffen

Sie chattet mit ihren Freundinnen und gemeinsam besuchen sie die Website, 
schließlich buchen sie das Event

Google „ler t“, ie diese Fraue  – und viele andere wie sie – sich auf der Seite 
bewegen, was sie vorher und nachher angeschaut haben

Google findet andere Nutzerinnen, die sich ähnlich verhalten, und blendet 
auch ihnen die Event-Kampagne ein, viele buchen schließlich ebenfalls
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Agenda

Performance-Analyse:
Wie erfolgreich sind die Medienkanäle?
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Woher kommen Ihre Website-Besucher?

Google Analytics 

Kanal-Aufschlüsselung: Die wichtigsten Besucherquellen für die Website
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Wie wertvoll sind die Seitenbesuche?

Google Analytics

Intensität der Seitennutzung nach Medienkanälen

Abschluss von Conversions (Zielerreichung) nach Medienkanälen

Aufschlüsselung auch für Kampagnen (inkl. E-Mail)



Wer Erfolg bewerten will, muss Ziele 
definieren

Auf der Website messbar

Für den Seitenbetreiber wertvoll

▪ Kaufabschluss

▪ Warenkorbwert

▪ Registrierung

▪ Download

▪ Video angesehen

▪ …
Website so gestalten, dass der Nutzer 
zur Zielerreichung hingeführt wird 
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Conversions: Zielerreichung messen

Bildquelle: Pixabay / skeeze
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Agenda

Die Landingpage:
Nutzer perfekt abholen
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Warum sind Landingpages so wichtig?

Bildquelle: Pixabay / SnaXXy
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Warum sind Landingpages so wichtig?

Bildquelle: Pixabay / Michal Jarmoluk



Nutzer bei seinen Bedürfnissen 
abholen

▪ Genau das, was er gesucht hat 

▪ Genau das, was Sie versprochen 
haben

Galaauftritt für Ihr Produkt/Ihre 
Dienstleistung

▪ Fokus auf das Angebot

▪ Keine Ablenkung

▪ Nutzer wird zur Conversion geführt
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Landingpages

Bildquelle: Pixabay / skeeze



Aufbau

▪ Logo

▪ Prägnante Überschrift

▪ Bild „Hero Shot“
▪ Nutzenargumentation

▪ Eigenschaften des Angebots

▪ Trust-Elemente wie Testimonials, 
Zertifikate, Social Proof

▪ Call-to-Action: Was tun?
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Elemente einer Landingpage

Inhalt

▪ Unschlagbares Angebot

▪ Zielgruppengerechte 
Argumentation

▪ Kundennutzen im Vordergrund

▪ Tiefere Infos weiter unten

▪ Klare Handlungsaufforderung

▪ Fokussiert: Alles das, was nötig ist –
nichts, was nicht nötig ist

Quelle: https://www.abtasty.com/de/blog/landingpage-optimierung-durch-ab-tests/
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Beispiele Landingpages

Quelle: https://www.konversionskraft.de/landing-page-optimierung/5-elemente-gute-landing-pages.html



Gestaltung

▪ Menschliche Wahrnehmung

▪ Augenbewegung

▪ Aufnahmefähigkeit

▪ A/B-Testing kann Conversions
entscheidend steigern
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Gestaltung einer Landingpage

Programmierung

▪ Eigenständige Seite, aber mit 
Webseite verlinkt

▪ Kein Menü, keine Ablenkung

▪ Responsives Design



Ziel: Event-Besucher gewinnen

Informativer Text, der alle Fragen des 
Interessenten beantwortet

Keywords, mit denen die Nutzer suchen

Bildgestaltung angepasst an die 
Zielgruppe 
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Event-Landingpages

Quelle: https://doo.net/de/knowhow/2018/07/13/erfolgreiche-event-websites/



Wann braucht es eine Landingpage?

▪ Wenn etwas verkauft werden soll

▪ Wenn der Nutzer etwas sucht und wir versprechen ihm die Antwort

▪ Wenn wir für Kampagnen Geld ausgeben und einen ROI erwarten

Gestaltung der Landingpage

▪ Ziel der Landingpage definieren

▪ Verkaufs-Landingpages fokussieren nur auf den Verkauf

▪ Informations-Landingpages können etwas breiter angelegt sein, z. B. mit 
ähnlichen Empfehlungen

▪ A/B-Testing, um alle Elemente optimal zu gestalten
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Erfolgreiche Landingpages
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Agenda

Sie sind dran:
Smartes Marketing für Veranstalter



Wie gut kennen Sie Ihre Zielgruppen?

Welche Daten können sie besser nutzen?

Wie können Sie die Medienkanäle gezielter einsetzen?

Wie können Sie einen dauerhaften Kundendialog gestalten?  
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Sie sind dran

Bildquelle: Unsplash/Philip Swinburn

Smartes Marketing

▪ Vom Interessenten zum 
Kunden entwickeln

▪ Mit dem Kunden im 
dauerhaften Dialog bleiben

▪ Weiterempfehlung 
generieren
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Alle Fragen beantwortet?

Wie werden meine 

Veranstaltungen im 

Netz besser gefunden?

Wie komme ich an die (für 

mich wertvollen und 

richtigen) Kundendaten 

und wie nutze ich sie 

richtig?

Smartes Marketing - was 

heißt das eigentlich für 

mich als Veranstalter?

Hat der Zeitpunkt (Tag, 

Tageszeit) einer Maßnahme 

(Aussendung) Einfluss auf 

den Erfolg?

Wie erreiche ich mit 

meinen Mailings meine 

Kunden wirklich?

Wie oft kann/darf 

ich meine Kunden 

kontaktieren?

Warum brauche ich für jeden 

Künstler/jede 

Veranstaltungsreihe eine 

Landingpage? Und wie muss sie 

aufgebaut sein?

Welchen Mediakanal 

wähle ich eigentlich für die 

unterschiedlichen 

Aktionen?
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Kontakt

cki.kommunikationsmanagement

Dr. Sabine Holicki

Morschstraße 13
55129 Mainz
Tel. +49 6131 603100
Fax +49 6131 603101
E-Mail holicki@cki-km.de 
www.cki-kommunikationsmanagement.de

Sabine Holicki

Sabine Holicki @ckikm

de.linkedin.com/in/sabineholicki/

CKI Kommunikationsmanagement
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Workshop Inhouse (Teil I und II)
Barbara Koch und Anette Isemer (DTS)

Barbara Koch schildert in ihren beiden Workshops geplante Erweiterungen des 
Ticketshops und Möglichkeiten, um die Ticketbuchung mit den bereits 
vorhandenen Mitteln noch einfacher und intuitiver zu gestalten.

Im zweiten Teil geht es dann darum, anhand praktischer Beispiele den Umgang 
mit dem Ticketsystem zu vertiefen. Sei es die Anonymisierung von Kundendaten, 
das Mobile Wallet Ticket oder der Einsatz von Packages – der gemeinsame Blick 
auf die Buchungsstrecken und das System konnte die weitreichenden Optionen 
beleuchten und Fragen direkt beantworten.

Barbara Koch führt 
durch das Inhouse-
Ticketsystem.

„Nutzen Sie die ielfältigen Mögli hkeiten 
des Inhouse-Webshops!



Workshop: Inhouse Teil I und II
Barbara Koch und Anette Isemer (DERTICKETSERVICE.DE)

5. DTS-Partnerforum am 17. Juni 2019

Theoretisch, praktisch gut –
Eventvermarktung zwischen Überangebot und Desinteresse



Inhouse Teil I:
Der responsive Inhouse-Webshop – Lösungen aus der Praxis

Der responsive Inhouse-Webshop
• Einbindungs- und 

Layoutmöglichkeiten

Aboverkauf im Web
• Festplatz-Abonnements 
• Wahlabonnements 
• Abo-Selfservice / Kundenbereich

Upselling – Cross Selling
• Passende Artikel
• Veranstaltungen mit Zusatzleistungen
• Passenden Veranstaltungen
• „Bewerbung“

Spezial-Login für Kundengruppen
• Abonnenten und Co.



Der responsive Inhouse-Webshop
Lösungen aus der Praxis

Voraussetzungen
• frequentierter eigener Webauftritt
• Pflege eigener Web-Verkaufsarten
• eigene Verkaufssteuerung 

• zeitgesteuerte Einbindung von 
Buchungslinks

Beschreibung
• voll responsive Buchungsstrecke

 Technische Umstellung aller Shops 
bis Anfang September

• optional: nahtlose Integration in den eigenen 
Webauftritt

Beispiel: Kölner Philharmonie

https://www.koelner-philharmonie.de/de/


Neue Kundengruppen erschließen
Aboverkauf im Web

Beschreibung

• Verkauf von Abonnements:
• Festplatzabos über Saalplanbuchung
• Wahlabos über Preiskategorie-

Auswahl

Direkte Zahlung beim Kauf über DTS-
Payment

• Abo-Selfservice - der  Kundenbereich: 
Umtausch von Festplatz-Abonnements, 
Einlösung von Wahlabo-Gutscheinen und 
Umtausch-Gutscheinen

Voraussetzung

• Klärung buchhalterischer Prozesse 

• Definition Endkundenbetreuung „After 
Sales Service“



Darf es ein bisschen mehr sein? 
Upselling / Cross Selling 

Beschreibung

Upselling
• Direkte Buchung aus dem Warenkorb von 

passende Artikel 
(Bsp. Programmheft)

• Direkte Buchung aus dem Warenkorb von
Zusatzleistungen 
 optional:
Buchungsstrecke „Show + Dine“
(Bsp. Menü-Buchung / Workshop) 

Cross Selling
• Anzeige passenden Veranstaltungen im 

Warenkorb
(Bsp. ähnliche Veranstaltungen anbieten)

• Bewerbung sonstige Leistungen 
außerhalb des Verkaufsprozesses
(Bsp. Philharmonie Lunch + Gastro-Angebot)



Darf es ein bisschen mehr sein? 
Upselling / Cross Selling 

Voraussetzungen

Upselling – passende Artikel
• Anlage Artikel und Freischaltung Web
• Pflege von „passenden Artikel“ an der 

Veranstaltung
• Konzeption „Artikelverkauf im Web“ (Versand, 

Abrechnung, Gebührenstruktur)

Upselling – Zusatzleistungen
• Grundkonfiguration „Zusatzleistungen“ durch 

DTS
• Einrichtung passive Verkaufsart(en)
• Hinterlegung Preise
• optional: Aufruf „Show+Dine“-Buchungsstrecke

Cross Selling – passende Veranstaltungen
• Pflege von „passenden Veranstaltungen“ an 

der Veranstaltung

Cross Selling – Bewerbung
• Erstellung „Web-Content“ (= Text + Zuordnung 

optionales Bild + Gültigkeit)
• Zuordnung zu Veranstaltungen pro 

Buchungsstrecke
• optional: Hinterlegung Bilder



Kundenbindung – Benefits übers Web
Spezial-Login für Kundengruppen

Voraussetzungen

• Pflege eigner Sonderkonditionen (z.B. 
Abonnenten-Verkaufsarten)

• Hinterlegung Kundenmerkmal (z.B. 
halb-automatisch über 
Kundenselektion)

• „Sauberer“ Kundenstamm

Beschreibung

• Sonder-Login für besondere 
Kundengruppen mit einem bestimmten 
Merkmal (z.B. Abonnenten)

• Aufruf eines eigenen Kassierers mit 
besonderen Einstellungen (z.B. 
vergünstigter Abonnenten-Rabatt oder 
vorgezogener Veranstaltungszugriff)



Inhouse Teil II:
Tipps und Tricks aus der Praxis

DSGVO-Neuerungen
• Kundendaten anonymisieren
• inaktive Kunden bearbeiten
• Auskunft geben
• Webshop: Gastkunden und Double-Opt-In Newsletter-Anmeldung

Saisonkarten
• Saisonkarten-Dokumente per Mail versenden

Kartenverkauf
• Packages



Kundenwunsch nach „Löschung“ 
DSGVO: löschen – anonymisieren – deaktivieren 

Stufe 1: löschen

Ausgangssituation
• keine Bewegungsdaten (technisch)
• keine Aufbewahrungspflicht im 

Ticketsystem (rechtlich)

Aktion
• Kunden identifizieren
• Kundendatensatz löschen
• weiteren internen Quellen prüfen

Stufe 2: anonymisieren

Ausgangssituation
• keine Bewegungsdaten in der Zukunft 

(technisch)
• keine Aufbewahrungspflicht im 

Ticketsystem (rechtlich)

Aktion
• Kundendatensatz deaktivieren
• Kundendatensatz anonymisieren
• weitere interne Quellen prüfen

Recht auf 
Vergessen-
werden



Kundenwunsch nach „Löschung“
DSGVO: löschen – anonymisieren – deaktivieren 

Stufe 3: deaktivieren

Ausgangssituation
• keine Bewegungsdaten in der Zukunft 

(technisch)
• Aufbewahrungspflicht im Ticketsystem 

(rechtlich)

Aktion
• Kundendatensatz deaktivieren
• Kundendatensatz „reduzieren“
• „Anonymisierung“-Prozess nach 

Aufbewahrungsfrist einhalten
• weiteren internen Quellen prüfen

Stufe 4: vormerken

Ausgangssituation
• Bewegungsdaten in der Zukunft 

(technisch)
• Aufbewahrungspflicht im Ticketsystem 

(rechtlich)

Aktion
• Kundendatensatz „reduzieren“
• Datensatz zur Deaktivierung vormerken
• „Anonymisierung“-Prozess nach 

Aufbewahrungsfrist einhalten
• weiteren internen Quellen prüfen

Recht auf 
Vergessen 
werden



Kundendaten „schlank halten“
DSGVO: inaktive Kunden bearbeiten

Beschreibung

• neue Selektionsmöglicheiten zur 
Identifikation

• Mandanten übergreifende Selektion
• Kundendaten deaktivieren und 

anonymisieren 
(Achtung: Aufbewahrungsfristen 
beachten!)

Aktion
• Stufen „Inaktiv“ definieren

• (deaktivieren)
• anonymisieren

• Ausnahme-Kunden mit Merkmal versehen

Beispiel:

• Ein Kunde gilt als inaktiv, wenn 2 Jahre 

keine „Buchung“ mehr vorgenommen 
wurde

• Belege im Ticketsystem unterliegen 10 

Jahre Aufbewahrungspflicht

 Entscheidung: nach 2 Jahre deaktivieren, 

nach 10 Jahren anonymisieren

Grundsatz
Daten-
minimierun
g



Zeit und Geld sparen
Saisonkarten-Dokumente per Mail versenden

Voraussetzungen
• Saisonkarten-Verkauf mit Auftragsnummern 

( Auswirkung Sollstellung)
• E-Mail-Adresse im Kundenstamm
• Hinterlegung E-Mail-Vorlage ggf. inkl. Anhang (z.B. AGB)
• Freigabe Absenderadresse DTS-Mailserver

Beschreibung
• Auswahl des Zustellwegs bei der initialen 

Erfassung des Abonnement-Auftrags
• Versand eines E-Mail-Anschreibens mit 

angehängtem Originaldokument (z.B. 
Rechnung) sowie möglicher Anhänge 



Flexibel Pakete schnüren
Packages einsetzen

Voraussetzungen

• Verkaufsart „Package“ eingerichtet und 
Kassiererprofilen zugewiesen 

• Verkaufsarten im Preisgefüge hinterlegt 
und Veranstaltungen zugewiesen 

• Veranstaltungen freigeben

Beschreibung

• Reduktion des Preises beim Kauf von 
verschiedenen Veranstaltungen

• Umfang des Pakets: fixe oder flexible 
Definition

• Keine Bindung an eine Saison
• Keine Bindung an eine Preiskategorie



Die Zukunft ist mobil
Das Mobile Wallet Ticket

Voraussetzungen

• Einlass-Situation klären

• Layouts einrichten lassen

 Voraus. ab 3. Quartal eignes Layout im 
Inhouse-Webshop einsetzbar

Beschreibung

• Versand per Mail von auf dem 
Smartphone aufrufbaren Eintrittskarten

• Inhouse
• print@home-Ticket
• Barcode Auftragsbestätigung
• Wallet-Ticket (eigenes Layout)

• Connect-Online
• Online-Mobile-Ticket (Standard-Layout)
• Wallet-Ticket (Standard-Layout)

Wallet Tickets


Workshop CARTA
Christian Beck und Kim Presper (DTS)

Christian Beck und Kim Presper stellen den Teilnehmern während ihres 
Workshops Chancen und Möglichkeiten ihres Ticketsystems vor. Dabei 
konzentrieren sie sich vor allem auf die Schaffung von Verkaufsimpulsen, im 
speziellen auf die Einrichtung von verschiedenen Rabattarten.

Christian Beck und Kim 
Presper während ihres 
Workshops.

„CARTA hält iele er orgene S hätze ereit 
– ir helfen Ihnen, sie zu he en!“



Workshop: CARTA
Christian Beck und Kim Presper (DERTICKETSERVICE.DE)

5. DTS-Partnerforum am 17. Juni 2019

Theoretisch, praktisch gut –
Eventvermarktung zwischen Überangebot und Desinteresse



Verkaufsimpulse über CARTA
verborgene Schätze 
heben

Verkaufsanreize schaffen:

• Gruppen akquirieren
• Presales und Last Minute Angebote
• Promotionaktionen abbilden



Verkaufsimpulse über CARTA
verborgene Schätze 
heben

Eigenständige Steuerung durch Veranstalter:

• Schrittweise Buchung / 2 für 1 Rabatt
• Gruppenrabatt
• Zeitliche Steuerung / Mengenbegrenzung von Rabatten



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Schrittweise Buchung
2 für 1 Rabatt (Beispiel)

• Buchung nur in 2er-Schritten 
möglich

Einstellungen im Rabatt:
• Min. je Auftrag = 2 Tickets
• Schrittweite = 2 Tickets

Optionale Einschränkungen:
• Maximalmenge insg.
• Gültigkeitszeitraum

CARTA Admin

Weitere Anwendungsbeispiele:
• Family & Friends (4er-Schritte)



verborgene Schätze heben

• Buchung nur in 2er-Schritten 
möglich

Vorteile:
• Schafft Anreiz für 

(unentschlossene) Kunden, 
Veranstaltungen zu buchen

• Wenn die Auslastung nicht Ihren 
Vorstellungen entspricht, gute 
Option die Verkäufe zu steigern

Darstellung CARTA Verkauf / Web

Verkaufsimpulse über CARTA

Schrittweise Buchung
2 für 1 Rabatt (Beispiel)



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Gruppe 10 Personen

• Buchung von genau 10 Tickets zu 
einem Vorteilspreis

• Kapazitätsberechnung innerhalb 
der Veranstaltung

Einstellungen im Rabatt:
• Min. je Auftrag = 10 Tickets
• Max. Tickets je Auftrag = 10 Tickets

Optionale Einschränkungen:
• Maximalmenge insg.
• Gültigkeitszeitraum

CARTA Admin



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Gruppe 10 Personen

• Buchung von genau 10 Tickets zu 
einem Vorteilspreis

• Kapazitätsberechnung innerhalb 
der Veranstaltung

Vorteile:
• Ansprache von größeren Gruppen
• Generierung von größeren 

Aufträgen
• „Gruppendynamik“ greift bei 

unentschlossenen Personen 
• Gesamtkapazität der 

Veranstaltung wird berücksichtigt

Darstellung CARTA Verkauf / Web



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Gruppe ab 15 Personen

• Buchung eines Vorteilspreis erst ab 
15 Tickets möglich

Einstellungen im Rabatt:
• Min. je Auftrag = 15 Tickets
• Schrittweite = 1 Tickets

Optionale Einschränkungen:
• Maximalmenge insg.
• Gültigkeitszeitraum

CARTA Admin



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Gruppe ab 15 Personen

• Buchung eines Vorteilspreis erst ab 
15 Tickets möglich

Darstellung CARTA Verkauf / Web

Vorteile:
• Ansprache von größeren Gruppen
• Generierung von größeren 

Aufträgen
• „Gruppendynamik“ greift bei 

unentschlossenen Personen
• Gesamtkapazität der 

Veranstaltung wird berücksichtigt



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Zeitlich begrenzter Sonderpreis
• Buchung nur in einem 

bestimmten Zeitraum möglich

Anwendungsbeispiele:
• Presale, Frühbucher, Last-Minute

Einstellungen im Rabatt:
• Gültigkeit bis = Enddatum der 

Aktion

Optionale Einschränkungen:
• Maximalmenge insg.
• Normalpreis erst ab 

Gültigkeitsende des Sonderpreis

CARTA Admin



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Mengenbegrenzter Sonderpreis

• Sonderpreis so lange buchbar, bis 
Kontingent des Rabattes erschöpft

Einstellungen im Rabatt:
• Maximalmenge insg. = Anzahl Tickets 

zum Sonderpreis

Empfehlungen: 
• Normalpreis zeitgleich freischalten um 

Buchbarkeit zu garantieren

CARTA Admin



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Mengenbegrenzter / zeitlich begrenzter Sonderpreis

Vorteile:

• Kurzfristige Möglichkeit der Verkaufssteigerung 
• Selbstständige Steuerung einer Verkaufsaktion
• Limitierung führt bei Kunden zu Kaufanreiz
• Nach Einrichtung keine weiteren Eingriffe notwendig



Verkaufsimpulse über CARTA
verborgene Schätze 
heben

Steuerung durch DTS:

• Promotionaktionen
• Warenkorbregeln



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Promotionaktionen

• Rabattfreischaltung nach Promotioncodeeingabe
• Vorschaltseite möglich = Aufruf einer Veranstaltung 

durch exklusiven Kundenkreis
• Limitierung durch Anzahl von Einlösungen oder 

Gültigkeitszeitraum
• Individuelle Codes oder Stichwort  



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Promotionaktion mit Einzelcode
(Beispiel)

• Nach Eingabe des Codes wird der 
zugewiesene Rabatt freigeschaltet

• Optional: Ausblenden Normalpreis 
nach Codeeingae

• Beschränkung der Einlösungen möglich

Darstellung CARTA Verkauf / Web



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Promotionaktion mit Codeliste
(Beispiel)

• Zugriff auf Veranstaltung nur mit Code

• Nach Eingabe des Codes wird die 
Veranstaltung freigeschaltet

• Codes werden nach Ihren Vorgaben 
durch DTS erstellt und zur Verfügung 
gestellt

Darstellung CARTA Verkauf / Web



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Vorteile:

• Kunden können über Flyer- / Mailingaktionen gewonnen werden
• Ansprache exklusiver Kundenkreise 
• Individuelle Codegestaltung und Anmeldemasken möglich

Promotionaktionen



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Promotionaktionen können bei DTS mit einer Vorlaufzeit von 7 Werktagen 
angefragt werden.

Erforderliche Informationen:

• Anmeldeart: Einzelcode oder Codeliste
• Codeliste: Lieferung durch Kunden oder Erstellung durch DTS

Bei Erstellung durch DTS: Anzahl Codes, Muster des Codes erforderlich

• Codes können exportiert und z.B. für Serienbriefe genutzt werden

• Gültigkeitszeitraum / Anzahl an Buchungen
• Für welche Veranstaltungen und für welchen Rabatt gültig

Promotionaktionen

Beantragung:



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Warenkorbregel

• Überprüfung ob bestimmte Bedingungen vorliegen,
sonst Ablehnung der Buchung mit Hinweistext

Beispiel:
• 5-Gang Menü kann optional zu einem Auftrag gebucht werden
• Es soll verhindert werden, dass ein Menü ohne eine Konzertkarte gebucht 

werden kann
• DTS erstellt eine Abfrage, welche bei der Buchung eines oder mehrerer 

Menüs prüft, ob mindestens die gleiche Anzahl an Konzertkarten 
ausgewählt wurden



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Warenkorbregel

Veranstaltungsansicht: 
• Auswahl von zwei Menü-Tickets ohne 

Veranstaltungsticket

Darstellung CARTA Verkauf / Web



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Warenkorbregel

Darstellung CARTA Verkauf / Web
Buchung von zwei Menü-Tickets

Warenkorbansicht:

• Bei Buchung überprüft die Regel ob die 
Bedingungen für die Buchung erfüllt sind

• Da in diesem Fall keine Veranstaltungsticket zu den 
Menüs in den Warenkorb gelegt wurden, kann die 
Buchung nicht durchgeführt werden und es 
erscheint eine Hinweismeldung

• Die Hinweistexte können frei konfiguriert werden



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Darstellung CARTA Verkauf / Web

Buchung von einem 
Veranstaltungs- und zwei Menü-
Tickets

Buchung von zwei Veranstaltungs-
und zwei Menü-Tickets

• Die Buchung kann erst erfolgreich abgeschlossen 
werden, sofern die Bedingungen erfüllt sind

• In diesem Fall: Es wurden zu den beiden Menü-
Tickets auch zwei Veranstaltungstickets 
ausgewählt



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Warenkorbregel

Anwendungsbeispiele:

• Paketbuchung – Bsp.: Sonderpreis bei 
Buchung von min. vier Veranstaltungen

• Kostenlose Zusatzveranstaltungen bei 
Buchung einer Hauptveranstaltung

Vorteile:

• Technische Hürde für die Buchung im 
Web



Verkaufsimpulse über CARTA
verborgene Schätze 
heben

Neue Features einbinden und geschickt nutzen:

• Automatische Statusänderung für ausverkaufte Produkte
• Benachrichtigung und individueller Status bei ausverkauften Veranstaltungen
• Bündelung mehrerer Produkte zu einer Kaufgruppe



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Produkt-Autostatus

Standard:
• Bei erschöpftem Kontingent steht ein Produkt weiterhin zur 

Verfügung
• Erst beim Buchungsversuch erfolgt der Hinweis auf unzureichendes 

Kontingent

Funktion Produkt-Autostatus:
• Automatische Statusänderung sobald Kontingent erschöpft ist



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Produkt-Autostatus

Ohne Aktivierung des Produkt-Autostatus:

• Kontingent erschöpft
• Status weiterhin 

„Im Vorverkauf“

• Auswahl im Verkaufsvorgang weiterhin möglich
• Hinweistext auf mangelnde Verfügbarkeit bei 

Versuch der Übernahme in den Warenkorb



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Produkt-Autostatus

Sicherheitsabfrage bei erneuter Kontingenterhöhung

• Kontingent erschöpft
• Status automatisch auf  

„Nicht mehr verfügbar“ 
gesetzt

Mit aktiviertem Produkt-Autostatus:

• Auswahl im Verkaufsvorgang nicht mehr möglich



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Status bei ausverkauft

Standard:
• Alle Tickets verkauft = Status „z. Zt. nicht 

verfügbar“

Neu:
• Individuelle Einstellung je Mandant möglich:

Bsp. „Ausverkauft“
• Zusätzliche Information per E-Mail
• Aktive Information um ggf. Kontingente 

anzupassen



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Ausverkauft-Gruppen

• Verknüpfung von mehreren Produkten zu einer Gruppe
• Buchung eines Produkts führt zur Statusänderung aller Produkte

Anwendungsfall:

• Mit einem Guide zwei oder mehr Führungen zu einer Uhrzeit anbieten
• Buchung nur für Gruppen sinnvoll
• Gruppengröße durch Rabattsteuerung definierbar



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Ausverkauft-Gruppen



Verkaufsimpulse über CARTA

verborgene Schätze heben

Ausverkauft-Gruppen

Vor der Buchung

Nach der Buchung
• Ein Termin wird mit zwei möglichen Gruppen-

Führungen mit 10 bis 20 Plätzen angeboten

• Nach der ersten Bestellung, werden beide 
Führungen auf ausverkauft gestellt

• Keine ungewollten Buchungen möglich

Beispiel:



Datenschutz mit CARTA
Praktische 
Handreichungen

• Zugriff sichern mit sicheren Passwörtern

• Löschfristen einhalten

• Betroffenenrechte erfüllen



Datenschutz mit CARTA
Sichere Passwörter

• Neue Passwörter müssen sicher sein:

• Passwörter laufen nicht ab…

• Gibt es Benutzer, die
gelöscht werden können?



Datenschutz mit CARTA
Löschfristen einhalten

• Kundendaten können automatisch gelöscht werden! 
(Achtung: Aufbewahrungspflichten eingehalten!)

• Automatische Löschung von Kundendaten X Tage nachdem die letzte Veranstaltung (des 
Kunden) stattgefunden hat. Löscht auch die Kundeninformationen am Auftrag.

• Einrichtung erfolgt durch DTS, sprechen Sie uns an!



Datenschutz mit CARTA
Löschverlangen

• Kundendaten können 
jederzeit über 
CARTA Verkauf 
gelöscht werden:

• Kundendaten der 
Aufträge bleiben 
erhalten



Datenschutz mit CARTA
Auskunftsverlangen

1. Kundenstammdaten 
drucken



Datenschutz mit CARTA
Auskunftsverlangen

1. Kundenstammdaten 
drucken

2. Aufträge recherchieren
und drucken



Workshop Promoter
Andreas Raters (DTS) und Thomas Giese (Bonnticket.de)

Christian Beck und Kim Presper stellten den Teilnehmern während ihres 
Workshops Chancen und Möglichkeiten ihres Ticketsystems vor. Dabei 
konzentrierten sie sich vor allem auf die Schaffung von Verkaufsimpulsen, im 
speziellen auf die Einrichtung von verschiedenen Rabattarten.

Thomas Giese im 
Gespräch mit den 
Teilnehmern.

„CARTA hält iele er orgene S hätze ereit 
– ir helfen Ihnen, sie zu he en!“



Workshop: Promoter
Andreas Raters und Thomas Giese (DERTICKETSERVICE.DE)

5. DTS-Partnerforum am 17. Juni 2019

Theoretisch, praktisch gut –
Eventvermarktung zwischen Überangebot und Desinteresse



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Kopieren von Rabatten
➢ Limitierung von Rabatten (mit Verknüpfung)
➢ Anlage von Rabatten per Massenbearbeitung
➢ Zeitliche Steuerung von Rabatten (auf zwei Wegen)
➢ Promotioncodes und Membercards
➢ Packages
➢ Ring Fencing

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Kopieren von Rabatten

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Kopieren von Rabatten

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Limitierung von Rabatten
(nicht im laufenden Verkauf)

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Limitierung von Rabatten

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Limitierung von Rabatten

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Rabatte in der Massenbearbeitung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Rabatte in der Massenbearbeitung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Rabatte in der Massenbearbeitung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Rabatte in der Massenbearbeitung

Theoretisch, praktisch, gut.

Für alle anwenden!



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Zeitliche Steuerung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Zeitliche Steuerung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Zeitliche Steuerung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Zeitliche Steuerung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Zeitliche Steuerung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Das Package

Theoretisch, praktisch, gut.

Benötigt 
Programmrecht



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Das Package

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Das Package

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Das Package

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Promotions

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Promotions

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Promotions

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Promotions

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Promotions

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Promotions

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Promotions

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Promotions

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Ring-Fencing

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Ring-Fencing

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Ring-Fencing

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Ring-Fencing

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Ring-Fencing

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte und ihre Verwendung

➢ Ring-Fencing

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte online

➢ Gutscheincodes
➢ Promotioncodes
➢ Direkter Link zum Rabatt
➢ Eigene Shops für Veranstalter
➢ Eigene Shops mit Freischaltung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte online

➢ Gutscheincodes

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte online

➢ Promotion

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte online

➢ Promotion

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte online

➢ Direkter Link zum Rabatt

Theoretisch, praktisch, gut.

https://www.bonnticket.de/AfterJob+Sommerparty+IBIZA+auf+dem+Rhein-Ticket-3501/?evId=2080588&referer_info=wantedbn&pageId=3501

https://www.bonnticket.de/AfterJob+Sommerparty+IBIZA+auf+dem+Rhein-Ticket-3501/?evId=2080588&referer_info=wantedbn&pageId=3501


Rabatte online

➢ Eigener Shop

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte online

➢ Eigener Shop
Vorschaltseite

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte online

➢ Eigener Shop
mit Anmeldung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte online

➢ Eigener Shop
mit Anmeldung

Theoretisch, praktisch, gut.



Rabatte online

➢ Eigener Shop
mit Anmeldung

Theoretisch, praktisch, gut.



Fragen?    Sprechen Sie uns an….
Theoretisch, praktisch, gut.



Weiter geht´s...
Suchfelder                                Auswertungen                               Platzübersichten

Theoretisch, praktisch, gut.



Theoretisch, praktisch, gut.
PROMOTER/SALES-Möglichkeiten optimal nutzen: 
Suchfelder, Auswertungen und Platzübersichten

Suchfelder

▪ Welche Felder sind Suchfelder?
▪ Wie können Sie genutzt werden?
▪ Auf was sollte geachtet werden?

Auswertungen und Platzübersichten

▪ Welche Auswertungen und Platzübersichten sind 
für welchen Anwendungsfall die Sinnvollsten?

▪ Wie können Sie genutzt werden?
▪ Auf was sollte geachtet werden?



Theoretisch, praktisch, gut.
SUCHFELDER im PROMOTER 

150 Zeichen
80 Zeichen



Theoretisch, praktisch, gut.
SUCHFELDER im PROMOTER 
Suchfelder sind also:

▪ Suchbegriff (max. 150 Zeichen) 
▪ Anzeigetitel (max. 80 Zeichen)
▪ Spielstätte 
▪ Veranstaltungsort 

Das bedeutet:

Anzeigetitel, Spielstätte oder Ort müssen nicht noch einmal im Suchbegriff verwendet werden, 
insbesondere dann nicht, wenn die 150 Zeichen im Suchbegriff nicht ausreichen.

Was aber, wenn die 80 Zeichen des Anzeigetitels und 150 Zeichen des Suchbegriffs nicht ausreichen?

▪ Wenn das der Fall ist, können wir für die Suche im Internet - aber auch nur hier - weitere 
Suchbegriffe manuell hinzufügen.

• E-Mail mit den gewünschten Suchbegriffen an internet@derticketservice.de

mailto:internet@derticketservice.de


Theoretisch, praktisch, gut.
SUCHFELDER im PROMOTER 
Umgang mit Suchbegriffen 

Weniger ist (nicht unbedingt) mehr – Nicht beliebig, sondern klug anwenden!

Beispiele:

▪ Der offizielle Titel ist oft nicht derjenige, nach dem „umgangssprachlich“ gesucht wird:
• Lange Nacht der Kölner Museen  

Museumsnacht

• Podiumsdiskussion „Wie sicher sind Sie wirklich?“  
Sicherheitsforum, Sicherheitstag

▪ Künstler oder andere Keywords, werden im Anzeigetitel nicht genannt:

• erstKlassik! - Classica Brasiliana
Villa-Lobos, Darius Milhaud

• Mondklänge
Matthias Dymke Piano Klavier Klassik



Theoretisch, praktisch, gut.
SUCHFELDER im PROMOTER 

▪ Ungewöhnlicher Titel, andere Schreibweisen oder auch falsche Schreibweisen sind möglich:
• Fee Badenius & Band – Feederleicht

Federleicht 

• Bläck Fööss
Black Fööss, Föss

▪ Suchbegriffe können auch den automatischen Import der Veranstaltung in einen Shop gewährleisten:
• z.B. Rabatte „PremiumCard“ oder „AboCard“     

Die Suchbegriffe „rp-premium“ oder „abocard-dts“ sorgen erst dafür, dass 
Veranstaltungen, die diesen Suchbegriff aufweisen, in den Abocard-Shop 
oder in den PremiumCard-Shop importiert werden.

▪ Suchbegriffe können auch dazu dienen, Veranstaltungen in Auswertungen schneller zusammenfassen 
zu können.

Die Suchbegriffe „rp-premium“ oder „abocard-dts“ sorgen erst dafür, dass Veranstaltungen, 
die diesen Suchbegriff aufweisen, zu einer Auswertung zusammengefasst werden können.



Theoretisch, praktisch, gut.
SUCHFELDER im PROMOTER 
FAZIT

▪ Wozu dienen „Suchfelder“ also?
• Suchbegriffe = Keywords, die in erster Linie die Veranstaltung charakterisieren 

und diese durch kluge Anwendung für Vorverkaufsstellen, Callcenter-Agenten 
und Endkunden im Internet besser auffindbar machen.

▪ Aber auch:

• Um z.B. eine Themenseite oder einen Shop überhaupt automatisch befüllen zu 
können.

• Um Veranstaltungen für bestimmte Auswertungen schnell zusammenführen zu 
können.



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Wo finde ich Auswertungen?     



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im PROMOTER/SALES 

Platzübersichten im Promoter-Saalplan und Anwendungsbeispiele

▪ Platzhistorie im Promoter
▪ Verkaufte Plätze nicht kennzeichnen

▪ Preiskategorien-, Verkaufsgruppen-, Bestplatzübersicht

Platzübersichten im Sales

▪ Platzinformationen aus dem Sales-Saalplan
▪ Arbeiten mit Optionen für eine detailliertere Kontingentübersicht 



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Verkaufstrend einzeilig

▪ Anwendungsfall

• Nach Vorverkaufsbeginn oder zwischendurch, um ein grobes Gefühl für den 
Verkaufsverlauf mehrerer Veranstaltungen zu erhalten.



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Verkaufstrend

einzeilig



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Verkaufstrend einzeilig      



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Umsatzrapport

▪ Anwendungsfall

• Nach Vorverkaufsbeginn oder zwischendurch, um ein 
grobes Gefühl für die Entwicklung des Umsatzes (inkl. der 
Gebührenaufteilung) für eine Veranstaltungsserie zu 
erhalten.



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Umsatzrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Umsatzrapport

Veranstaltung 
1
Veranstaltung 
2



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Verkaufsrapport

▪ Anwendungsfall

• Um im laufenden Verkauf auf einen Blick die meisten Informationen für eine Veranstaltung 
zu erhalten.



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Verkaufsrapport 



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Verkaufsrapport      



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Verkaufsrapport      



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Verkaufsrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Verkaufsrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Allgemeiner Verkaufsbericht

▪ Anwendungsfall

• Während des Vorverkaufs aber auch nach Durchführung mehrerer Veranstaltungen, um 
einen detaillierten Überblick über Einnahmen, verkaufte Ticketanzahl und beteiligte 
Vertriebswege zu erhalten.



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Allgemeiner Verkaufsbericht



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Allgemeiner Verkaufsbericht



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Allgemeiner 
Verkaufsbericht      

Veranstaltung 1
Veranstaltung 2
Veranstaltung 3     

Veranstaltung 2



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Abschlussrapport

▪ Anwendungsfall

• Nach Durchführung und Auslagerung einer Veranstaltung, um einen detaillierten Überblick 
über Einnahmen (inkl. Refundierung), verkaufte Ticketanzahl und beteiligte Vertriebswege 
zu erhalten.



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Abschlussrapport 



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Abschlussrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Abschlussrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Abschlussrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Abschlussrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Produktionsrapport

▪ Anwendungsfall

• Nach Durchführung und Auslagerung mehrerer Veranstaltungen, (in einer Spielstätte, einer 
Serie) um einen schnellen und dennoch detaillierten Überblick über Einnahmen (inkl. 
Refundierung), verkaufte Ticketanzahl und beteiligte Vertriebswege aller ausgewählten 
Veranstaltungen erhalten.

Achtung: 
Der Produktionsrapport über mehrere Veranstaltungen liefert man keine Aufteilung der Daten der 
einzelnen Veranstaltungen.



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Produktionsrapport 



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Produktionsrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Produktionsrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Produktionsrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
AUSWERTUNGEN im PROMOTER
Produktionsrapport



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im PROMOTER
Platzstatusliste

▪ Anwendungsfall:

• Kann für eine Veranstaltung zu jedem Zeitpunkt einen umfassenden und detaillierten Überblick 
verschaffen über den Status, in dem sich Plätze befinden

• Sowohl vor Vorverkaufsbeginn sinnvoll einzusetzen 
(sind alle Kontingente richtig berücksichtigt worden?) 
als auch im laufenden Verkauf oder kurz vor der Veranstaltung 
(auf welchen Plätzen sind welche Rabattstufen benutzt worden)
muss mit dieser Info evtl. etwas gemacht werden 
(z.B. Rabattstufe inkl. Getränk oder Programmheft logistisch vorbereiten)



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im PROMOTER
Platzstatus



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im PROMOTER
Platzstatus



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im PROMOTER
Platzhistorie im Saalplan



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im PROMOTER
Schnelle Saalplanübersichten

▪ Verkaufte Plätze nicht 
kennzeichnen



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im PROMOTER
Schnelle Saalplanübersichten

▪ Preiskategorienübersicht



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im PROMOTER
Schnelle Saalplanübersichten

▪ Verkaufsgruppenübersicht



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im PROMOTER
Schnelle 
Saalplanübersichten

▪ Bestplatzübersicht



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im Sales
Platzstatus anzeigen



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im Sales
Arbeiten mit Optionen für eine detailliertere Kontingentübersicht 



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im Sales
Arbeiten mit Optionen für eine 
detailliertere Kontingentübersicht 



Theoretisch, praktisch, gut.
PLATZÜBERSICHTEN im Sales
Arbeiten mit Optionen für eine 
detailliertere Kontingentübersicht 



Fragen?    Sprechen Sie uns an….
Theoretisch, praktisch, gut.



Neben den kulinarischen Genüssen, die während der drei Pausen auf die Teilnehmer warteten, wurde die freie Zeit vor allem zum regen Networking 
genutzt. Bekannte und neue Gesichter führten zu anregenden Unterhaltungen und Fachgesprächen.

Pausen & Networking



Abschluss & Ausklang
Nach einer Fragerunde zu den aktuellen und kommenden Themen, an denen DTS arbeitet, rundet eine Führung durch das Neven Dumont Haus das 
Programm ab und ist gleichzeitig der Ausklang des gemeinsamen Tages.

Danke, dass Sie dabei waren ☺



Das DTS-Team vor Ort
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Das DTS-Team vor Ort
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Das DTS-Team vor Ort

Über 100 weitere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter haben während des 5. DTS-Partnerforums dafür gesorgt, 
dass das Tagesgeschäft an den DTS-Sta dorte  Köl  u d Bo  i ht auf der Stre ke lie  …
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