
Seite 1

Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheberrechtlich geschützt. © 2026  dwif
Dieses Dokument ist Teil der Präsentation und ohne die mündliche Erläuterung unvollständig.Bild: deniz-altindas@unsplash

STORYTELLING, DAS WIRKT:

Elena Schmidt
Senior Consultant dwif Consulting GmbH

Kandel, 12. Februar 2026

Gäste und Mitarbeitende für 
Nachhaltigkeit begeistern 
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Bild: freepik

NACHHALTIGKEIT:
Erhobener Zeigefinger 

oder Attraktivitätsfaktor?

Bild: freepik

Stories mit Fakten vs. 
Stories mit Emotion und 
Fokus auf MENSCHEN?
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Bild: freepik

Wer ist eigentlich „wir“? 
ADRESSAT*INNEN nur 

informieren oder 
einbeziehen? 

67% aller Bundesdeutschen 
wünschen sich einen ökologisch 

nachhaltigen Urlaub. 
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67% der Konsument*innen 
misstrauen „grünen“ 

Werbeaussagen. 

22% der deutschen 
Kurzurlaubsreisenden entschieden die 

Unterkunfts- oder 
Reiseveranstalterbuchung aufgrund 

eines Umweltzeichens.
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Quelle: _freepik

… ist die Kunst, eine Geschichte 
zu erzählen, die Menschen 

emotional berührt, inspiriert und 
motiviert.

Storytelling

Wir erstellen eine narrative 
Struktur, die eine Botschaft, ein 

Thema oder eine Idee vermittelt, 
indem wir die Adressat*innen in 

die Geschichte einbeziehen.

Bild: 

ANFORDERUNGEN AN STORYTELLING: WOW-
FAKTOR UND SCHNELL KONSUMIERBAR

Bild: © Eric Lucatero
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Bild: freepik

DIE WIRKSAMKEIT
UNSERER 
NARRATIVE HABEN 
WIR SELBST IN DER 
HAND: 

als Führungskräfte, 
Mitarbeitende und 
gegenüber Kund*innen

Bild: freepik

Wo setzt 
Nachhaltigkeit 
glaubhaft an unsere 
UNTERNEHMENS-
IDENTITÄT an?
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Wesentlichkeit

Was macht gute Kommunikation aus?

Engagement Belegbares Erfolge & Hürden

Einbindung Gästenutzen Realistische Ziele

Nudges Emotionalität

Bildquelle

TOUCHPOINTS 
ENTLANG DER 
CUSTOMER
JOURNEY
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Destinationspositionierung: explizit vs. implizit?

Quellen: www. turismolanzarote.com, www.leipzig.travel/entdecken/nachhaltigkeit, www.basel.com, www.slovenia.info

Kundengerichtetes Storytelling: „Wall of Change“

Quelle: www.hotel-luise.de
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Storytelling auf Social-Media: „Take-Over“ Stories

Folie 17

Quellen: www.austria.info, www.schwarzwald-tourismus.info

Storytelling auf Social-Media: konstruierte Personas

Folie 18

Quelle: visitaustria Instagram 

„stay on 
the path“
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Regionale Regale in der TI: Fenster in die Region

Bild: www.regionalesregal.de

Einbezug Mitarbeitende - Alltagsgeschäft als Erlebnisstory

Folie 20

Quelle: Gut Sonnberghof Naturhotel

Gut Sonnberghof Naturhotel Betriebsalltag seitens Mitarbeitende filmisch 
dokumentieren und dabei die nachhaltigen Praktiken 

sichtbar machen
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Bild: freepik

• Moralischer Zeigefinger
• vage Aussagen wie 

„klimaneutral“ ohne 
konkreten Beleg 

• Mindeststandards als 
besondere Leistung

• Unverbindlichkeit durch 
fernliegende Ziele

• Nur KPIs, keine Story
• Top-Down-Verkündung 

ohne Beteiligung

Folie 21

DON‘TS - DAS 
BITTE 
UNBEDINGT 
VERMEIDEN

DO‘S
Das ist gute Nachhaltigkeitskommunikation:

Die neue Destinationsverantwortung – Gesellschafterversammlung BayTM

Messbare Ziele

Nudges zur 
Motivation

Fokus auf das 
Wesentliche

Einbinden als 
Teamaufgabe

Erzielen 
sichtbarer 

Effekte

Offizielle 
GSTC-

Glaubwürdig-
keit

Offenlegung 
von Erfolgen & 

Hürden 

Stories statt 
Floskeln
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Bild: freepik

OHNE STORY
KEINE 

BEGEISTERUNG!

Bild: freepik

Welcher Aspekt zum 
nachhaltigen 
Storytelling 
beschäftigt Sie 
besonders für die 
Umsetzung/im 
Alltag?
5MIN
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Wie begeistere ich meine 
Zielgruppe?

BildquelleBild: 

ERFOLGSFAKTOR: 
Mit der genauen Vorstellung 

einer PERSONA lassen 
sich Ihre Kommunikations-
maßnahmen gezielt auf die 
Bedürfnisse Ihrer Zielgruppe 
ausrichten.
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BildquelleBild: 

Ausgangspunkt:

BEDÜRFNISSE 
UND 
ERWARTUNGEN  
der Persona – nicht Ihr 
Angebot. 
Was braucht diese Persona 
wirklich?  Was sind 
Herausforderungen für sie? 
Was ist ihr wichtig? Was 
begeistert sie?

Gäste-Personas für Nachhaltigkeitskommunikation in der Pfalz

Folie 28

Quelle: www.pfalz.de
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Arbeitspräferenzen

• Klarheit statt Konzeptwolken: 3–5 Prioritäten, die sie sofort anwenden 
kann

• Praxisnahe Hilfen: kurze Textbausteine, FAQ, Beispiele „so sagen / 
besser so“

• Zeitökonomie: bevorzugt Vorlagen und Standards 

• Sicherheit im Umgang mit Fragen: will vorbereitet sein auf kritische 
Rückfragen

• Austausch im Team: mag kurze Stand-ups oder Mini-Updates, keine 
langen Meetings

• Lernen über Fälle: Rollenspiele, typische Gästesituationen, reale 
Beispiele aus der Region.

Schmerzpunkte 

• Uneinheitliche Aussagen zwischen 
Geschäftsführung/Marketing/Frontoffice

• Nachhaltigkeitsclaims ohne Belege → Angst vor „Greenwashing“-Vorwurf

• Zu viele Initiativen parallel („noch ein Projekt“)

• Fehlende Kriterien, welche Partner als „nachhaltig“ empfohlen werden 
dürfen? 

Mitarbeitenden-Persona für Ihren Betrieb

31

Kurzprofil & Motivation

• identifiziert sich stark mit „ihrer“ Region und möchte, dass 
Gäste sie wertschätzend erleben

• Sie ist grundsätzlich positiv gegenüber Nachhaltigkeit, hat 
aber wenig Geduld für „PR-Sprech“

• Wichtigster Antrieb: Glaubwürdigkeit + praktischer Nutzen 
für Gäste und Kolleg:innen.

„Ich will Nachhaltigkeit nicht verkaufen müssen – ich 
will sie verständlich erklären können, ohne mich 
angreifbar zu machen.“

Handouts zum Ausprobieren

Gäste

Mitarbeitende

Folie 32
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Arbeits-Titel: „Pflanzenflüstern“ beim Städtetrip in X-Stadt

Hintergrund: Die Familie aus einer Großstadt ist gartenbegeistert, aber im Kinderbeet auf dem 
Balkon/im Schrebergarten/Urban gardening-Projekt wollen die verschiedenen Nutzpflanzen einfach 
nicht gedeihen, erst im Schaugarten des Freilichtmuseums erfahren sie, wie man seit Jahrhunderten 
erfolgreich Feldfrüchte anbaut und nehmen eine X-Stadt Saatbombe und viele gute Tipps mit nach 
Hause

Zielgruppe: Familie mit Kindern (3 Jahre und 7 Jahre), 3-Jährige sitzt im Buggy
Szene 1: Familie schaut bedrückt/traurig auf kümmerliche Pflanzen (Problem/Herausforderung)
Szene 2: Ankunft mit der Bahn in X-Stadt/kleine 3-jährige Tochter dabei mit Eimer und Schaufel
Szene 3: Regen am ersten Tag, – Enttäuschung - deshalb stattdessen Schlossbesuch mit „Filzschuh“-
Schlittschuhlaufen für die Kids, wird dort nämlich ausdrücklich geduldet
Szene 4: die Sonne scheint, der Besuch im Schaugarten des Freilichtmuseums klappt, ein Gärtner gibt 
Tipps, wie es mit den Pflanzen richtig klappt, alle aus der Familie lächeln glücklich – Höhepunkt
Szene 5: Wieder zuhause ernten die Kinder und ihre Eltern tolle Möhren aus mitgebrachten Samen 
aus ihrem Beet – Auflösung

Beispiel für ein Story-Board mit Spannungsbogen

Folie 33

Quelle: dwif 2025

Bild: freepik

• Anreise & 
Mobilität mit dem 
ÖPNV

• Regionalität mit 
Genuss erleben

• Rücksichtsvolles 
Naturerleben

THEMEN FÜR 
DIE PERSONA
ERKUNDUNG

Gäste

Mitarbeitende
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Pfalztypische Themen und Narrative sinnvoll für das Storytelling nutzen

Biosphärenreservat

Hüttenkultur

Feste / Weinfeste / Kerwe 

(gelebte Tradition) & Mundart 

KULTURLANDSCHAFT

Echt, typisch, authentisch 

PFÄLZER LEBENSGEFÜHL 

Pfälzer Kulinarik 

Gastfreundschaft, Geselligkeit & Herzlichkeit 

Lebensqualität

NATURNAH / NATURERLEBNIS 

Wein, Kulinarik & Natur 

Felsen & Burgen 

Outdoor-Erlebnisse

genussfreudig
lebensfroh

idyllisch

Wald trifft Wein

Folie 35

Bild: freepik

Mit welcher Story 
kann ich meine 
Persona 
ansprechen?
15-20MIN

Schaffen Sie es 

„nachhaltig“ nicht 

zu erwähnen?


