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ONLINE-SEMINAR
SOCIAL MEDIA 
ROCKSTAR

„Auf geht’s – erfolgreich digital“ im Lausitzer Seenland

19.1.2021
Günter Exel, Tourismuszukunft       Download: www.j.mp/ls210119



HALLO, SIE … DARF ICH 
MICH VORSTELLEN?
HALLO, IHR … DARF ICH 
MICH VORSTELLEN?
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DARF ICH MICH
VORSTELLEN?
GÜNTER EXEL
TOURISMUSZUKUNFT

g.exel@tourismuszukunft.de
+43 699 10738718

#content #kommunikation #multimedia
#twitter #österreich
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EIN NETZWERK VOLLER 
ENTHUSIASTEN



NETZWERK 
UNTERNEHMEN

» 13 Experten

» 13 Standorte

» Persönlicher Habitus und 
individuelle Werte relevant

» Individuelle Schwerpunkte 
und Kompetenzen
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#NAME #UNTERNEHMEN #ERWARTUNGEN 
#ERFAHRUNGEN #SOCIALMEDIAKANÄLE
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UND IHR?
STELLT EUCH VOR!



SOCIAL MEDIA ROCKSTAR
DEIN WORKSHOP À LA CARTE
Block 1 Einführung & Funktionen von Social Media

Block 2 Strategischer Hintergrund

Block 3 Facebook Basics

Block 4 Facebook Werkstatt: Analyse eurer Facebook-Auftritte

Block 5 Facebook Content-Formate & Plattformen

Block 6 Instagram

Block 7 Multimedia-Inhalte im Social Web

Block 8 Weitere Social Media Plattformen

Block 9 Messenger-Marketing: WhatsApp & Co

Block 10 Gewinnspiele in Social Media

Block 11 Werbekampagnen auf Social Media

Block 12 Redaktionspraxis
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WIE WICHTIG SIND DIESE 
THEMEN FÜR DICH?



WIE WICHTIG SIND DIE EINZELNEN 
THEMEN FÜR DICH?
àà BIT.LY/SoMeRockstar 
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SOCIAL MEDIA ROCKSTAR
AGENDA

Block 1 Einführung & Funktionen von Social Media

Block 2 Strategischer Hintergrund

Block 3 Facebook Basics: Wie funktioniert und rankt FB?

Block 4 Facebook Werkstatt: Analyse eurer Facebook-Auftritte

Block 5 Facebook Content-Formate & Plattformen

Block 6 Instagram: Aufsetzen und Formate 

Block 7 Multimedia-Inhalte im Social Web

Block 8 Plattformen: YouTube, Pinterest, Twitter

Block 9 Messenger Marketing: WhatsApp & Co

Block 10 Gewinnspiele in Social Media

Block 11 Werbekampagnen auf Social Media

Block 12 Redaktionspraxis 10

⬜

⬜

⬜

⬜

⬜

⬜

⬜

⬜

⬜

⬜

⬜

⬜

Bitte bewerte die Bedeutung der folgenden Themen für diesen Wokshop mit 
Zahlen von 4 (= sehr wichtig) bis 1 (= überhaupt nicht wichtig)!
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SOCIAL MEDIA
EINFÜHRUNG & FUNKTIONEN

Block 1 
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WAS IST EIGENTLICH …
SOCIAL MEDIA? 
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NETZWERK & BEZIEHUNG
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WORD OF MOUTH: JEDER KENNT 
JEDEN ÜBER (WENIGER ALS) 6 ECKEN …
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SOZIALE MEDIEN 
IM ÜBERBLICK
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SOCIAL MEDIA NUTZUNG
IN DEUTSCHLAND 
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SOCIAL MEDIA PLATTFORMEN
IN DEUTSCHLAND 
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SOCIAL MEDIA PLATTFORMEN:
DIE ALTERSSTRUKTUR 
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LOHNT SICH 
SOCIAL MEDIA 
FÜR DICH?

» Setzt du Social Media gewinnbringend ein?
» Pflegst du deine Kanäle regelmäßig?
» Bekommst du Buchungen über Social Media?
» Bekommst du Anfragen über Social Media?

PRAXIS-AUFGABE



4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft überhaupt nicht zu
20

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: 
LOHNT SOCIAL MEDIA ?

Der Einsatz von Social Media 
lohnt sich für uns sehr!

Der Einsatz von Social Media 
lohnt sich für uns überhaupt 
nicht! 4 — 3 — 2 — 1"

Wir bekommen regelmäßig 
Anfragen über Social Media

Wir haben noch nie Anfragen 
über Social Media erhalten! 4 — 3 — 2 — 1"

Wir bekommen regelmäßig 
Buchungen über Social

Media

Wir haben noch nie eine 
Buchung über Social Media 
erhalten! 4 — 3 — 2 — 1"

Wir pflegen unsere Social
Media Kanäle regelmäßig

Wir pflegen unsere Social
Media Kanäle überhaupt nicht! 4 — 3 — 2 — 1"
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SOCIAL MEDIA 
BENÖTIGT ZIELE
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WARUM SOCIAL MEDIA?
QUALITATIVE ZIELE

KKoommmmuunniikkaattiioonn

• Dialog und Interaktion mit 
dem Kunden

• Vernetzung & Community 
(Dialog mit Kunden-
gruppen und Partnern)

• Online-Reputation

MMaarrkkeettiinngg  &&  VVeerrttrriieebb

• Markenbekanntheit (dem 
Unternehmen ein 
Gesicht geben)

• Reichweite (neue 
Zielgruppen erschließen)

• Empfehlungsmarketing 
(Markenbotschafter)

• Verkauf (Buchungs-
anfragen generieren und 
Buchungen steigern)

• Verbesserung der 
Suchmaschinen-
optimierung (SEO)

• Website-Zugriffe

MMaarrkkttffoorrsscchhuunngg  &&  IInnnnoovvaattiioonneenn

• Informationen über Kunden 
gewinnen

• Informationen über den 
Wettbewerb gewinnen

• Produktideen mit Kunden 
entwickeln

• Trends erkennen
KKuunnddeennbbiinndduunngg

• Social Media als 
zusätzlicher Kanal zum 
Kundenservice

• Kundenzufriedenheit 
erhöhen

• Markenloyalität erhöhen

OOrrggaanniissaattiioonn

• Recruiting & Personal
• Mitarbeiter-Marketing
• Wissenstransfer
• Verbesserung von Prozessen
• Crowdfunding
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WELCHE SOCIAL
MEDIA-ZIELE SIND 
FÜR DICH WICHTIG?

» Bewerte die Bedeutung folgender sechs Ziele für dich:
Dialog | Vernetzung | Kundenbindung | 
Markenbekanntheit | Reichweite | Verkauf

PRAXIS-AUFGABE
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Bitte bewerte die Bedeutung dieser sechs Ziele für den Social Media-Einsatz für 
dich mit Zahlen von 
4 (= trifft sehr zu) bis 
1 (= trifft überhaupt nicht zu):

⬜ Dialog

⬜ Vernetzung

⬜ Kundenbindung

⬜ Markenbekanntheit

⬜ Reichweite

⬜ Verkauf

PRAXIS-ÜBUNG: WELCHE SOCIAL
MEDIA ZIELE SIND DIR WICHTIG?



Werte, Geschichten, Zielgruppen, Themen …

Ein Crashkurs in Sachen Content-Strategie
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SOCIAL MEDIA 
STRATEGISCH DENKEN

Block 2
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DAS TOURISMUSZUKUNFT
RINGMODELL



Welche werte 
sind relevant?

27

KOMMUNIKATION 
BEGINNT BEI WERTEN



28

WIE LAUTET DEINE 
LEITGESCHICHTE?
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DAS BINDEGLIED:
PRODUKTERLEBNIS
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WIE SIEHT DEIN
WUNSCHKUNDE AUS?
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ZIELGRUPPEN ÜBER 
PERSONAS ANSPRECHEN
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WELCHE DEINER THEMEN 
SIND RELEVANT?
Denke an Deinen Wunschkunden … 
Womit kannst du ihn/sie begeistern?



Die Leitgeschichte in verschiedenen Ausformungen:

Werte

Themen

Protagonisten

Plot

Perspektive WAS? DIE
GESCHICHTE
Die Leitgeschichte in 
verschiedenen Ausformungen:

• Werte

• Themen

• Protagonisten

• Plot

• Perspektive
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Die Leitgeschichte in verschiedenen Ausformungen:

Werte

Themen

Protagonisten

Plot

Perspektive WARUM? DIE
FUNKTION
Situativ und zielgruppenabhängig 
interpretierte Teilbereiche der 
Leitgeschichte:

• Inspirieren

• Informieren

• Orientieren

• Unterhalten
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Die Leitgeschichte in verschiedenen Ausformungen:

Werte

Themen

Protagonisten

Plot

Perspektive WER? DER
URHEBER
Wer spricht?

Unternehmen, Kunden, Partner, 
Multiplikatoren, Celebrities, …

Wer verbreitet?

Owned, Paid, Earned, Shared

35
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WER? DER URHEBER
VIER SPHÄREN VON INFLUENCERN

MULTIPLIKATOREN CELEBRITIES

UNTERNEHMEN KUNDEN

NNÄÄHHEE

RREE
IICC

HH
WW

EEII
TTEE

PARTNER

Support

Blogger

Fans

Promis
Presse

Gäste

PR

CEO

Mitarbeiter

Social Media

Markenbotschafter

UGC
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WER? DER URHEBER
OWNED, PAID, EARNED, SHARED

EEAARRNNEEDD  MMEEDDIIAA

SSHHAARREEDD MMEEDDIIAA

OOWWNNEEDD MMEEDDIIAA

PPAAIIDD MMEEDDIIAA

Owned Media:
selbst erzeugt – Website, 
Blog, SoMe, Print …

Earned Media:
verdient – Presse, 
Kommentar, Review, Foren …

Paid Media:
gekauft – Pay per Click, 
Banner, Promotion …

Shared Media: 
geteilt – Social Media, 
Reposts, Blogs …



Die Leitgeschichte in verschiedenen Ausformungen:

Werte

Themen

Protagonisten

Plot

Perspektive WIE? DAS 
FORMAT
Welches Content-Format?

Text, Fotografie, Video, Live-
Content, Audio, Grafik, Engagement, 
Interaktion …
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Die Leitgeschichte in verschiedenen Ausformungen:

Werte

Themen

Protagonisten

Plot

Perspektive WO? DER
TOUCHPOINT
Jetzt endlich: Social Media!

Facebook, Twitter, Instagram, 
Snapchat, WhatsApp, YouTube, 
Messenger …
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SOCIAL MEDIA TOUCHPOINTS
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DENKST DU SOCIAL 
MEDIA BEREITS 
STRATEGISCH?

» Überlege dir: Wie gut hast du dein Unternehmen bereits als 
Marke positioniert?

» Hast du dir über deine Markenwerte, deine Leitgeschichte, 
deine Zielgruppen, Themen und das damit verbundene 
Storytelling bereits Gedanken gemacht?

PRAXIS-AUFGABE



Werte, Geschichten, Zielgruppen, Themen …

Ein Crashkurs in Sachen Content-Strategie
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FACEBOOK
BASICS

Block 3



48 MIO. REICHWEITE DES FACEBOOK 
WERBENETZWERKES IN D-A-CH

43

3399MMiioo..  
mmoonnaattlliicchhee  
aakkttiivvee  UUsseerr  

((DDEE))

44,,55MMiioo..  
mmoonnaattlliicchhee  
aakkttiivvee  UUsseerr  
((jjee  AATT//CCHH))



FACEBOOK
WIE: Mikroblog, Blog, High-End-Foto, 
Mobilfoto, Imagevideo, Kurzvideo, 
Erklärfilm, 360°, Meme, Livestream, 
Messenger, Games, Wettbewerb, 
Chatbot, Gewinnspiel

WER: Unternehmen, PR, Social Media, 
Support, Partner, Kunden, UGC, 
Multiplikatoren, Celebrities; Owned, 
Paid, Earned, Shared

WARUM: Inspirieren, Informieren, 
Orientieren,  Unterhalten

WAS: Werte, Themen, Plot, Protagonist, 
Setting
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» Wichtigstes soziales Netzwerk mit globaler Präsenz

» Vielfältig als Content-Plattform einsetzbar: 
Texte, Links, Fotos, (Live-)Videos

» Extra Reichweite durch Reaktionen der Nutzer. Eventuell.

» Zielgruppe: Nahezu jeder ist da (früher) --> Facebook altert

» Imageproblem durch Datenschutzproblematik

» Direkter Kommunikationskanal mit (potentiellen) Gästen

» Treue Fans / Kunden als Multiplikatoren nutzen

FACEBOOK:
DAS (SOZIALE) NETZWERK
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EINFÜHRUNG
FACEBOOK NEWS FEED
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WAS IST DER 
FACEBOOK NEWS FEED?

• Der News Feed ist eine ständig aktualisierende 
Auflistung der Stories & Updates auf der 
Facebook Startseite

• Er besteht aus Status Updates, Fotos, Videos, 
Links, APP Aktivitäten und Likes von Personen, 
Seiten und Gruppen, denen Du auf Facebook 
folgst. 

• Die Reihenfolge der Stories in deinem 
persönlichen News Feed wird beeinflusst durch 
den Verfasser, die Anzahl an Kommentaren 
und Likes und um welche Beitragsart es sich 
handelt.

• Der News Feed zeigt Dir somit nur die 
interessanten Stories an.
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WIE FUNKTIONIERT DER 
FACEBOOK NEWS FEED?

Sichtbarkeit im News Feed =

I x P x A x F x A
Interesse am 

Autor
Performance 
bei anderen 

Usern

Autors 
generelle 

Performance

Format 
des 

Beitrags

Aktualität 
des 

Postings



FACEBOOK APPS 
FÜR ALLE ZWECKE
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PERSONENPROFIL-STRATEGIE:
POSITIONIEREN & NETZWERKEN

» Visitenkarte & mehr

» Für welche Themen und 
Stories stehst du?

» Als Experte positionieren

» Regelmäßige Beiträge & 
Stories zu deinen 
Themen

» Netzwerken mit 
relevanten Zielgruppen

» Soziale Bindung durch 
Netzwerken erhöhen 
(Like, Kommentar, 
persönliche Nachricht, 
persönliches Update)
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UNTERNEHMENSSEITEN-
STRATEGIE: CONTENT & REICHWEITE



FACEBOOK CONTENT KANN 
SO EINFACH UND LECKER SEIN J
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FACEBOOK VERIFIZERUNG
ANFORDERN
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WERBEANZEIGEN-STRATEGIEN
CONTENT & REICHWEITE
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EVENT-STRATEGIE
TEILNEHMER & AUSTAUSCH
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GRUPPEN-STRATEGIE
NETZWERKEN



EIGENE THEMATISCHE 
FACEBOOK GRUPPEN
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MESSENGER-STRATEGIE
KUNDENSERVICE
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CHATBOT-STRATEGIE
KUNDENSERVICE
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BEWERTUNGS-STRATEGIE
KUNDENFEEDBACK
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WIE GENERIERT IHR
FANS FÜR EURE 
FACEBOOK-SEITE? 

» Wo weist Ihr drauf hin?
» Was macht Ihr noch?
» Schaltet Ihr Werbung?

PRAXIS-AUFGABE
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WIE GENERIERE ICH 
FACEBOOK FANS?

Auf Facebook:

• Gute Postings

• User, die mit Beiträgen 
interagieren, einladen

• Freunde und Kollegen 
einladen?

• Geschäftspartner 
einladen

• Kurz-URL aufsetzen 
(fb.com/username)

• Seite auf Facebook 
bewerben

• Wettbewerbe (Achtung!)

Außerhalb von Facebook:

• Verlinkung auf Website

• Signatur in E-Mails

• Hinweis auf Visitenkarten

• Flyer

• Aufkleber

• Werbeanzeigen

• Broschüren

• Hinweis in Printanzeigen

• Aufsteller im Zimmer/Laden
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LIKER: USER, DIE MIT BEITRÄGEN 
INTERAGIEREN, EINLADEN



Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=6JSzIWR9KzE 64

BEST PRACTICE: 
FACEBOOK LIKE ZÄHLER

Meininger Hotel 
München:

» Springt bei 
neuem Like um

» Animiert zum 
Liken

» Erreicht jeden 
Gast

» www.smiirl.com

» www.flapit.com



Werte, Geschichten, Zielgruppen, Themen …

Ein Crashkurs in Sachen Content-Strategie
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FACEBOOK 
WERKSTATT

Block 4
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WIR SCHALTEN UM 
ZU FACEBOOK!



Werte, Geschichten, Zielgruppen, Themen …

Ein Crashkurs in Sachen Content-Strategie
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FACEBOOK 
CONTENT FORMATE

Block 5
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WELCHE FORMATE FUNKTIONIEREN 
GUT AUF FACEBOOK?
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WELCHE FORMATE BIETET 
FACEBOOK ALS PROFIL?
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WELCHE FORMATE BIETET 
FACEBOOK ALS PROFIL?
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WELCHE FORMATE BIETET 
FACEBOOK ALS SEITE?
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WELCHE FORMATE BIETET 
FACEBOOK ALS SEITE?
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FACEBOOK BUSINESS MANAGER 
FÜR UNTERNEHMEN

Facebook Business Account:
business.facebook.com
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FACEBOOK BUSINESS 
FÜR UNTERNEHMEN

Facebook Business Account:
business.facebook.com
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FACEBOOK KOMMANDOZENTRALE:
DAS CREATOR STUDIO

Facebook Creator Studio:
business.facebook.com/creatorstudio
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FACEBOOK KOMMANDOZENTRALE:
DAS CREATOR STUDIO

Facebook Creator Studio:
business.facebook.com/creatorstudio
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BEITRAGSFORMATE FÜR 
FACEBOOK SEITEN 
1. Textposting

2. Text mit 
Hintergrund

3. Linkposting

4. Fotoposting

5. Multi-Fotoposting

6. Foto-Album

7. 360° Fotos

8. Videoposting

9. 360° Video

10. Fotokarusell

21. Meilenstein

22. Instant Article

23. Facebook Stories

24. GIF-Beiträge

25. Fragen

26. Umfragen

27. Listen

28. Job-Anzeige

29. Spende

30. Termine

11. Slideshow

12. Instant Experience 
(Canvas)

13. Live-Video

14. Anrufe erhalten

15. Nachrichten  aktivieren

16. Route planen

17. Veranstaltung erstellen

18. Angebot erstellen

19. Notiz erstellen

20. Produkt markieren
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1. TEXTPOSTING
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1. TEXTPOSTING MIT
BEITRAGSATTRIBUTEN
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1. TEXTPOSTING
MIT STANDORT-ATTRIBUT
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1. TEXTPOSTING MIT 
EMOTION/AKTIVTÄT
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2. TEXTPOSTING
MIT HINTERGRUND
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3. LINKPOSTING
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3. LINKPOSTING
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3. LINKPOSTING



https://developers.facebook.com/docs/sharing/webmasters/#testing
https://developers.facebook.com/docs/sharing/webmasters/#testing

87

3. LINKPOSTING
WEBSITE OPTIMIEREN
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• Organische Reichweite von Linkbeiträgen ist tot

• Facebook will die User auf Facebook lassen

• Werbeanzeigen unterstützen zielgerichtete Websitebesuche und 
machen diese messbar

• Tolle Bilder

• Toller Content, der sich für den Nutzer lohnt

• Als Anzeigenformat gut geeignet

• Passende Landingpage bereitstellen

• Meta-Daten der Website optimieren

LEARNINGS
LINK-BEITRÄGE
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4. FOTOPOSTING MIT LINK
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4. FOTOPOSTING MIT LINK
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4. FOTOPOSTING MIT LINK
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4. FOTOPOSTING OHNE LINK



4. FOTOPOSTING MIT VERLINKUNG
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• Gutes & einfaches Format

• Gute organische Reichweite

• Links im Text mit guten Klicks auf Links

• Link in Kommentaren ggf. nachliefern

• Foto ohne Link zur besseren Reichweite & Inspiration

LEARNINGS
FOTO + LINK



5. FOTOPOSTING ZUR 
INTERAKTION ANREGEND
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5. FOTOPOSTING ZUR 
INTERAKTION ANREGEND

96



5. MULTI-FOTOPOSTING

97



5. MULTI-FOTOPOSTING

98



5. MULTI-FOTOPOSTING KLICKS 
AUSWERTEN ÜBER GOOGLE ANALYTICS

99



5. MULTI-FOTOPOSTING
DIE OPTIMALEN ABMESSUNGEN

AAnnzzaahhll  ddeerr  FFoottoo
AAbbmmeessssuunnggeenn ddeerr  TTeeaasseerr--FFoottooss

Foto 1 Foto 2 Foto 3 Foto 4

QQuueerrffoorrmmaatt

1 1200x900px - - -

2 1200x600px 1200x600px

3 1200x600px 600x600px 600x600px

4+ 1200x800px 600x600px 600x600px 600x600px

HHoocchhffoorrmmaatt

1 900x1200px - - -
2 600x1200px 600x1200px - -

3 600x1200px 600x600px 600x600px -

4+ 800x1200px 600x600px 600x600px 600x600px

QQuuaaddrraatt

1 600x600px - - -

2 600x600px 600x600px - -

3 600x600px 600x600px 600x600px -
4+ 600x600px 600x600px 600x600px 600x600px100



LEARNING: MULTI-FOTOPOSTINGS
SIND EIN GUTES FORMAT!
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6. FOTO-ALBEN

102



6. FOTO-ALBEN

103
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• Format scheint sich zu etablieren

• Ausprobieren!

• Vorteil: mehr als 40 Fotos

• Übersichtlich

LEARNINGS:
FOTO-ALBEN
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7. 360° FOTO



8. VIDEOPOSTING

106
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8. VIDEOPOSTING
VIDEO BEARBEITEN
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EINE YOUTUBE-VERLINKUNG 
IST KEIN VIDEO-POST!
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9. 360° VIDEO



110

10. FOTOKARUSSELL 
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10. FOTOKARUSSELL 



112

10. FOTOKARUSSELL ALS 
FORMAT FÜRS STORYTELLING
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• Storytelling funktioniert!

• Verschiedene Reisen-/Destinationen in einem Beitrag verlinken

• Organische Reichweite ist semi-optimal

• Als Werbeformat gut geeignet

LEARNINGS:
FOTOKARUSSELL



11. SLIDESHOW
MIT VERLINKUNG

114
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11. SLIDESHOW MIT 
HINTERGRUNDMUSIK
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• Gute Möglichkeit für Bewegtbild aus statischen Bildern

• Performance etwas besser geworden

• Idealerweise selbst erstellen, um Text, etc. hinzufügen zu können

LEARNINGS: SLIDESHOW
MIT HINTERGRUNDMUSIK
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12. INSTANT EXPERIENCE



Quelle: www.XXXXXXXXXX.com 118

BEST PRACTICE:
KRISENKOMMUNIKATION 

Lawinenabgang Hotel Hubertus Alpin Lodge & Spa:
» Live-Videos
» Status-Updates
» Emotionalität
» Storytelling
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13. LIVE-VIDEO STARTEN:
JETZT AUCH AUF DEM DESKTOP!
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14. INTERAKTION:
ANRUFE ERHALTEN
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15. INTERAKTION:
NACHRICHTEN AKTIVIEREN
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16. INTERAKTION:
ROUTE PLANEN
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17. VERANSTALTUNG 
ERSTELLEN
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18) ANGEBOT BEANSPRUCHEN
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19. NOTIZ SCHREIBEN
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20. PRODUKT ERSTELLEN
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20. PRODUKT ERSTELLEN



20. PRODUKT ERSTELLEN
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20. PRODUKT ERSTELLEN

129
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21. MEILENSTEIN



Weitere Infos: https://instantarticles.fb.com 131

22. INSTANT ARTICLE
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23. FACEBOOK STORIES
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24. GIF-BEITRÄGE
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25. FRAGEN (Q&A)
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26. UMFRAGE



26. UMFRAGE
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26. UMFRAGE

137
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27. LISTE ERSTELLEN



28. FACEBOOK JOB 
MARKETPLACE

139
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28. FACEBOOK JOB ALS WERBE-
FORMAT MIT LEAD-GENERIERUNG
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29. SPENDE



142

30. TERMIN



Quelle: https://www.facebook.com/business/learn/facebook-page-effective-posts 143

TIPPS FÜR BESSERE 
FACEBOOK POSTINGS

• Kurze und simple Texte vs. inhaltlich wertvolle Texte

• Große schöne Bilder

• Exklusive und persönliche Inhalte

• Antwortet euren Fans!

• Posting auf richtige Zielgruppe zusteuern

• Links auf eigene Website integrieren

• Mehr Inhalte posten, die gut ankommen



Mehr lesen unter https://allfacebook.de/pages/facebook-newsfeed-algorithmus-faktoren 144

TIPPS ZUR BESSEREN 
REICHWEITE AUF FACEBOOK

• Gute Beziehung zu Fans aufbauen

• Interagiert mit Euren Fans

• Posten, wenn Fans online sind

• Regelmäßiges Posten

• Statistiken anschauen

• Richtiges Beitragsformat für den richten Zweck

• Format variieren

• Videos direkt hochladen

• Nicht zu werblich



Wenn eure Zielgruppe 20x am Tag auf 
Facebook ist, könnt ihr auch deutlich aktiver 
sein, als wenn diese sich nur alle 2 Tage 
einloggt. 145

KENNT EURE ZIELGRUPPE



... fortlaufend und jeden Tag, nur so 
lernt ihr, was funktioniert und was 
nicht. 146

SCHAUT IN EURE STATISTIKEN



Achtet darauf, dass die Interaktion zu eurem 
Ziel passt. Soll der Nutzer auf die Webseite? 
Link Post. Braucht ihr nur Aufmerksamkeit 
und Interaktionen? Bild Post. Gibt es eine 
Auswahl an Inhalten? Carousel Post … 147

DAS RICHTIGE FORMAT 
FÜR DEN RICHTEN ZWECK



Macht nicht immer das Gleiche. Das 
langweilt eure Fans – und Facebook … 
Und wozu das führt, solltet ihr jetzt 
schon verstanden haben. 148

VARIIERT EURE FORMATE



Versucht nicht, den Algorithmus zu 
verarschen. Der Höhenflug hält meistens 
nur bis zur nächsten Anpassung des 
Algorithmus. 149

BLOSS KEINE TRICKS



Da native Videos vom Nutzer besser 
angenommen werden, erhalten sie 
auch eine höhere Reichweite. 150

VIDEOS DIREKT HOCHLADEN



... all das sind Faktoren, welche 
die Reichweite sehr negativ 
beeinflussen. 151

KEINE HOAXES, KEIN SPAM, 
NICHT ZU WERBLICH



152

• Multi-Foto-Postings mit/ohne Link im Text

• Video-Postings mit Link im Text

• Keine reinen Linkpostings ohne Anzeigen

• Generell: Storytelling!

• Foto-Link-Karussell mit Story

• Slideshow ab und an

• Foto-Album mal wieder ausprobieren

• Eher Produkte schmackhaft machen als harte Angebote

EIN PAAR REZEPTE FÜR 
ERFOLGREICHE FACEBOOK POSTS



4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft überhaupt nicht zu | 0 = noch nie ausprobiert

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: 
FACEBOOK TOP 5 FORMATE

Foto-Posting ! 4 — 3 — 2 — 1 — 0 "

Multi-Foto-Posting ! 4 — 3 — 2 — 1 — 0 "

Facebook Story ! 4 — 3 — 2 — 1 — 0 "

Videoposting ! 4 — 3 — 2 — 1 — 0 "

Slideshow ! 4 — 3 — 2 — 1 — 0 "

Habt ihr gute Erfahrungen gemacht mit …



Werte, Geschichten, Zielgruppen, Themen …

Ein Crashkurs in Sachen Content-Strategie
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INSTAGRAM
Block 6



WARUM IST INSTAGRAM
FÜR MEIN MARKETING 
WICHTIG?



INSTAGRAM
SPICKZETTEL

Instagram auf einen Blick:
Alle wichtigen Informationen über 
Zahlen, Nutzer, Formate, Themen, 
Besonderheiten, Vor- und Nachteile.

Ansicht:
www.j.mp/instagram-spickzettel

Quelle: https://twitter.com/socialhubio/status/1349627407830052866 



https://www.crowdmedia.de/instagram-wachstum-deutschland-2019/
Quelle: https://twitter.com/socialhubio/status/1349627407830052866 



Quelle: https://twitter.com/socialhubio/status/1349627407830052866 



INSTAGRAM:
FOTO-APP & FOTO-NETZWERK

» Wichtigste Plattform für Reise-Inspirationen!

» Gute (!) Alltagsbilder statt Hochglanzfotografie 

» Zunehmende Relevanz bewegter Formate: Videos, Stories, Reels

» Suche über: #Hashtag, Ort, Nutzer 
Integrieren Sie unbedingt Ort und Hashtags!

» Posten per Smartphone: schnell, unkompliziert

» Hohe Interaktionsraten, aber auch schneller Konsum

» Keine Integration von Links

» Gute Anbindung an Facebook



ZAHLEN UND 
FAKTEN

Instagram ist DAS Photo
Sharing Portal.

21 Mio. Instagram Nutzer in 
Deutschland.

18 Mio. Instagram Stories 
Nutzer in Deutschland.

Bis 35 Jahren hohe Relevanz 
der Plattform.



https://www.crowdmedia.de/instagram-wachstum-deutschland-2019/



https://www.crowdmedia.de/instagram-wachstum-deutschland-2019/



https://www.crowdmedia.de/instagram-wachstum-deutschland-2019/



UNTERNEHMEN 
AUF INSTAGRAM
§ 90 % der Instagram Nutzer folgen mindestens 

einem Unternehmen

§ 200 Mio. Menschen rufen jeden Tag Instagram
Unternehmensprofile auf

§ 2 von 3 Besuchern von Instagram
Unternehmensprofilen sind keine Follower des 
Unternehmens

§ 1/3 der am meisten angesehenen Stories 
kommen von Marken und Unternehmen

https://www.futurebiz.de/artikel/instagram-statistiken-nutzerzahlen/



INSTAGRAM: AUFBAU 
UND FUNKTIONEN



• News Feed  ! ! ! !

• Meldungen vertikal untereinander angeordnet

• Gesponserte Beiträge

• Story Stream " " " "

• Autor-Ankündigung horizontal angeordnet

• Gesponserte Stories zwischen Stories

• Sortierung nach Algorithmus 

WO ERREICHE ICH DIE USER?
INSTAGRAM NEWS STREAM



WELCHE FAKTOREN SPIELEN FÜR 
DEN INSTAGRAM ALGORITHMUS 
EINE ROLLE?

Quelle: https://later.com/blog/how-instagram-algorithm-works/ 

Feed Postings:

1. Interesse am Post

2. Beziehung zu anderen Usern 

3. Aktualität des Postings

4. Nutzungsfrequenz der App: 
chronologisch vs. was Dir gefallen 
könnte

5. Auswahl aus den abonnierten Accounts

6. Nutzungszeit von Instagram

Stories:

• Accounts mit denen 
Du oft interagierst

• Aktualität der Story



DER ENTDECKEN FEED

• IGTV-Video entdecken

• Themenfilter

• Nametag (QR Code scannen)



• Suche

• IGTV-Video entdecken

• Shop

• Themenfilter

• Nametag

SUCHE + ENTDECKEN FEED



• Neue Abonnenten/Follower

• Vorschläge für Follows

• Erinnerungen

• Likes

• Kommentare

AKTIVITÄT



INSTAGRAM ANMELDEN
ODER NEU REGISTRIEREN

171



INSTAGRAM PERSONENPROFIL
ÜBERSICHT

Rolle/Profil wechseln Anzahl der Beiträge, 
Abonnenten und Follower

Story hinzufügen/ansehen

Profil bearbeiten

Optionen/Einstellungen

Bio-Text

Verlinkte Beiträge
Eigene Beiträge 
Galerieansicht

IG TV Beiträge

Entdecken

Reiter Nachrichten-Feed

Beitrag hinzufügen

Aktivitätenprotokoll

Profilübersicht

Story-Highlights
Story hinzufügen



INSTAGRAM: 
PROFIL VS. BUSINESS-PROFIL

Profile vs. Business-Profile

Profil Business-Profile

173

Person

Anderen Accounts folgen

Unternehmen

Anderen Accounts folgen

Diverse Statistiken

Möglichkeit zum Schalten von Anzeigen

Integration Kontakt-Möglichkeiten
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PERSONENPROFIL IN 
FIRMENPROFIL UMWANDELN



INSTAGRAM FIRMENPROFIL
ÜBERSICHT

Rolle/Profil wechseln Anzahl der Beiträge, 
Abonnenten und Follower

Story hinzufügen/ansehen

Profil bearbeiten

Optionen/Einstellungen

Bio-Text

Verlinkte Beiträge

Eigene Beiträge 
Galerieansicht

IG TV Beiträge

Entdecken

Reiter Nachrichten-Feed

Beitrag hinzufügen

Aktivitätenprotokoll

Profilübersicht

Story-Highlights

Story hinzufügen

Adresse

Kontakt

Insights/Statistiken

Werbeanzeigen



MEHRERE INSTAGRAM 
PROFILE VERWALTEN

176



INSTAGRAM
BEITRAGSFORMATE



178

INSTAGRAM
POSTING- & STORY-FORMATE
Formate für Postings

1. Foto-Posting

2. Multifoto-Posting

3. Video

4. Stop-Video

5. Boomerang

6. Layout

Instagram TV

Formate für Stories
1. Text

2. Text mit Hintergrundbild

3. Live-Video
4. Foto-Post

5. Boomerang

6. Superzoom

7. Fokus
8. Rewind

9. Freihändig

10. Stop-Motion

11. Umfrage
12. Frage



BEITRAG AUF INSTAGRAM POSTEN: 
TEXT + ORT + PERSONEN + TEILEN

179



FOTO-POSTING
MIT FILTER UND BEARBEITEN
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MULTI-FOTO-POST
AUF INSTAGRAM
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VIDEO-POSTING
AUF INSTAGRAM
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BEISPIEL: 
FOTOIMPRESSIONEN 

183



BEISPIEL: 
INSTAGRAM POSTING

184



BEISPIEL:
INSTAGRAM STORIES

185



BEISPIEL:
INSTAGRAM REELS

186



VERWENDUNG VON 
SINNVOLLEN HASHTAGS



188

Hash = #

Tag = Markierung

Die Zeichenfolge hinter einem # definiert in sozialen Netzwerken ein 
Thema und macht die verschiedenen Postings über den # auffindbar

Die Suche bei Instagram macht sich # zu nutze, um ein Thema 
auffindbar zu machen

Hashtags werden für die bessere Sichtbarkeit von Kampagnen, 
Events und Themen genutzt

Hashtags erhöhen die Reichweite von Postings

APROPOS INSTAGRAM …
WAS IST EIN HASHTAG?



WIE VIELE #?
§ durchschnittlich 1- 10 (30 

pro Post sind erlaubt)

§ bei kleineren Accounts 
können Hashtags einen 
Einfluss haben

§ je größer der Account, 
desto irrelevanter sind 
Hashtags für das Ergebnis



SUCHEN WIR NACH DEM 
HASHTAG #BRANDENBURG

190

Hashtags auf Instagram durchsuchen:
www.instagram.com/explore/tags/XXX



SUCHEN WIR NACH DEM 
HASHTAG #VISITBRANDENBURG

191

Hashtags auf Instagram durchsuchen:
www.instagram.com/explore/tags/XXX



SUCHEN WIR NACH DEM 
HASHTAG #LAUSITZERSEENLAND

192

Hashtags auf Instagram durchsuchen:
www.instagram.com/explore/tags/XXX



SUCHEN WIR NACH DEM 
HASHTAG #LAUSITZERSEENLAND

193

Hashtags auf Instagram durchsuchen:
www.instagram.com/explore/tags/XXX



SUCHEN WIR NACH DEM 
HASHTAG #LAUSITZERSEENLAND

194

Hashtags auf Instagram durchsuchen:
www.instagram.com/explore/tags/XXX
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• Relevante Themen per Hashtag beschreiben

• Branchen-Hashtag verwenden, z.B. #travel #Reise #Urlaub

• Ort: Hashtag inkludieren #LausitzerSeenland #Raddusch

• Kampagnenhashtags durchgängig in allen Postings und Kanälen 
nutzen (#visitbrandenburg)

• Bei Verlängerung über Facebook bitte im ersten Schritt nicht 
über-Hashtagen, sondern eher mit normalen Text starten und 
max. 3 Hashtags inkludieren. Nach Teilen Instagram-Beitrag dann 
überarbeiten und mit weiteren Hashtags versehen. Besser: Extra 
Posting! 

EMPFEHLUNGEN FÜR 
HASHTAGS AUF INSTAGRAM



INSTAGRAM-STATISTIKEN
FÜR UNTERNEHMENSPROFILE
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INSTAGRAM APPS: LAYOUT,
HYPERLAPSE, BOOMERANG, …



Quelle: https://www.traveltripper.com/blog/the-top-10-hotels-on-instagram-2018-edition/ 198

» www.instagram.com/virginhotels

» www.ig.com/thenedlondon

» www.ig.com/romecavalieri

» www.ig.com/shangrilamaldives

» www.ig.com/societyhotel/

» www.ig.com/leviniglut/

» www.ig.com/santorini_greece/

BEST PRACTICE:
HOTELS AUF INSTAGRAM

» www.ig.com/uxua/

» www.ig.com/urbancowboybnb

» www.ig.com/elfennmarrakech

» www.ig.com/design_hotels

» www.ig.com/hotelsdotcom/

» www.ig.com/bookingcom/



4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft überhaupt nicht zu
199

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: 
NUTZT DU INSTAGRAM ?

Wir posten regelmäßig Wir posten gar nicht! 4 — 3 — 2 — 1"

Die Interaktionsrate 
ist viel höher

Die Interaktionsrate 
ist auch niedrig! 4 — 3 — 2 — 1"

Instagram funktioniert 
besser als Facebook

Instagram funktioniert 
schlechter als Facebook! 4 — 3 — 2 — 1"
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MULTIMEDIA: STUDIO 
IN DER HOSENTASCHE 

Block 7



Quelle: www.tourismuszukunft.de/2018/02/6-social-media-trends-2018
201

MULTIMEDIA-TRENDS: VORRANG FÜR 
BEWEGTBILD & ECHTZEIT-CONTENT

Höhere Aufmerksamkeit:

» Video, Animationen, Live-Inhalte 
und Stories generieren höhere 
Aufmerksamkeit und höhere 
soziale Relevanz bei Nutzern 

» Kurzlebigkeit von Stories (24 
Stunden) führt zu mehr kreativer 
Freiheit

» Unterhaltung via Bewegtbild
bringt soziale Medien in 
Wettbewerb mit klassischen 
Video-Medien
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PERFEKTION VS. 
AUTHENTIZITÄT
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DU BIST DER BESTE BOTSCHAFTER 
DEINES HOTELS / RESTAURANTS!
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MEHR MUT ZU 
AUTHENTIZITÄT

Ob du als Gastronom über dein  
Restaurant sprichst oder als Hotelier 
die Aktivitäten in und um dein Haus 
vorstellen: Erlebe – und sprich 
darüber auf deinen Social
Media-Kanälen!

Authentische Eindrücke spielen 
dabei eine entscheidende Rolle: 

» Wie sieht es in deinem Betrieb aus?

» Was können deine Gäste dort 
erleben? 

» Welche guten Tipps kannst du 
geben? 

Hab Mut und berichten von deinen 
Erfahrungen! 
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FOTOGRAFIEREN 
MIT DEM SMARTPHONE



Quelle: www.facebook.com/pg/flatschersrestaurant 206

POSTE MOBILE FOTOS AUF 
INSTAGRAM UND FACEBOOK

Facebook und Instagram eignen 
sich besonders gut, um Eindrücke 
aus erster Hand rund um dein 
Hotel, dein Restaurant oder 
deinen Betrieb zu posten. 

Diese Inhalte kannst du auch auf 
deiner Website nützen – etwa 
über eine Social Wall!
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DIE TÜCKEN BEI DER
MOBILEN FOTOGRAFIE
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VERBESSERN DER BILDQUALITÄT
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APP-TIPP: SNAPSEED (iOS, ANDROID)

SSnnaappsseeeedd ((iiOOSS,,  AANNDD))::  

» Foto-Editor aus dem 
Haus Google

» Basics mit 
„Feinabstimmung“

» Graduelle Filter

» Sehr intuitive und 
schnelle Bedienung!



WIE STEHT‘S UM DIE 
INSTAGRAM-
ABILITY?
Dein Restaurant, dein Hotel 
ist eine Bühne!

Ermuntere zum Teilen 
und teile selbst!

Kommuniziere Hashtags!

210



Quelle: www.facebook.com/Il-sapore-FeinkostBar-102925943119759 211

BEST PRACTICE:
IL SAPORE & IL SAPORE PUR

il sapore
(FeinkostBar):
» Feinkost-Bar & 

Delikatessen in 
Oberwart (Ö)

» Entscheidende 
Rolle der 
Fotografie

» Mobile Fotos 
mit durch-
gehender 
Ästhetik



Quelle: www.facebook.com/Il-sapore-pur-406033179596820/ 212

BEST PRACTICE:
IL SAPORE & IL SAPORE PUR

il sapore pur 
(Delikatessen):
» Feinkost-Bar & 

Delikatessen in 
Oberwart (Ö)

» Entscheidende 
Rolle der 
Fotografie

» Authentische 
Impressionen, 
mobil 
bearbeitet
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FILMEN MIT DEM 
SMARTPHONE
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TRENDS: MEHR AUFMERKSAMKEIT FÜR 
BEWEGTBILD & ECHTZEIT-CONTENT

Bewegtbild in sozialen Medien:

» YouTube: lange DIE Leitwährung für 
Video-Content; High-End-Filme, SEO!

» Facebook: Video-Content im 
Newsfeed-Algorithmus bevorzugt; 
Facebook Live, Stories

» Instagram: Stories & Livestream; 
längere Spielzeit mit IGTV (60 
Minuten); TikTok Klon mit Reels

» Snapchat: „Erfinder“ des Story-
Formates

» TikTok: Neue Standards für 
Kurzvideos

» Twitter: Video-Content für Infos & 
Nachrichtenfeeds

» LinkedIn: Upload von Smartphone-
Videos auch im B2B Bereich



Quelle: https://blog.bufferapp.com/social-video-metrics 215

DIE WELT VON MOBILE VIDEO

» Facebook Video

» Facebook Live

» Instagram Video

» Instagram Stories

» Instagram Live 
Video

» Snapchat Stories

» Twitter Video

» Periscope

» YouTube
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AUTHENTIZITÄT DURCH 
ERLEBNISSE AUS ERSTER HAND

„Ammerländer Löffeltrunk“:
Spontanes Video mit Frontkamera, 
geteilt über Facebook-Profil: 
21mal geteilt, über 2600 Aufrufe

Quelle: www.facebook.com/guenterexel
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STORYTELLING
NEU INSZENIERT
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ERZÄHLE GESCHICHTEN MIT 
INSTAGRAM STORIES

Stories zum Wischen finden sich 
auf verschiedensten Social Media-
Plattformen – von Snapchat über 
Instagram bis Facebook. Die 
schnell geposteten Bilder und 
Videos verschwinden nach 24 
Stunden wieder – und laden zur 
direkten, unmittelbaren 
Begegnung mit einem 
Thema ein.
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STORY-
TELLING MIT 
„STORIES“
Authentische Erlebnisse 
geteilt über Facebook 
Stories, Instagram Stories, 
WhatsApp Status, LinkedIn 
Stories …
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WIE KANNST DU
MULTIMEDIA
CONTENT NUTZEN?

» Überlege, welche Rolle Fotos und Videos derzeit in der 
Kommunikation Ihres Betriebes haben (IST) – und welche sie in 
Zukunft haben sollten (SOLL). 

» Bewerte die Chancen in deiner Kommunikation von:
» Profi-Fotos und mobiler Fotografie
» Image-Videos und mobilen Videos
» Facebook/Instagram Stories und Livestreaming

PRAXIS-AUFGABE
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A. Bitte bewerte die Relevanz folgender Multimedia-Formate für 
dich mit Zahlen von 4 (= für mich sehr relevant) bis 
1 (= für mich überhaupt nicht relevant):

SOLL IST

⬜ ⬜ Profi-Fotografie

⬜ ⬜ Mobile Fotografie

⬜ ⬜ Image-Videos

⬜ ⬜ Mobile Videos

⬜ ⬜ FB/Instagram Stories

⬜ ⬜ Livestreaming

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: WIE 
WICHTIG IST MULTIMEDIA?



Werte, Geschichten, Zielgruppen, Themen …

Ein Crashkurs in Sachen Content-Strategie
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WEITERE SOCIAL MEDIA 
PLATTFORMEN

Block 8



YOUTUBE
WIE: Imagevideo, Kurzvideo, Erklärfilm, 
360°, Livestream, Hangout, Webinar, 
Podcast, Jingle, Sound, Games, 
Wettbewerb

WER: Unternehmen, PR, Social Media, 
Partner, UCG, Multiplikatoren, 
Celebrities; Owned, Paid, Earned, 
Shared

WARUM: Inspirieren, Unterhalten, 
Orientieren, Informieren

WAS: Werte, Themen, Setting, Plot, 
Protagonisten

223
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» YouTube: lange DIE Leitwährung für Video-Content im Web

» Stärkere Konkurrenz durch Facebook Video, Kurzvideos und 
Liveformate

» Wichtigste Plattform für touristische High-End-Filme

» Gut produzierte Informationen als Videos

» Zielgruppe: Jugendliche 14-29 J., aber: ebenso klassische Onliner

» Zweitwichtigste Suchmaschine nach Google

» Positiver Einfluss auf Suchmaschinenoptimierung

» Playlists anderer Videos

YOUTUBE:
DAS VIDEO-NETZWERK
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YOUTUBE VIDEOS HOCHLADEN
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YOUTUBE PLAYLISTS ERSTELLEN



TWITTER
WIE: Mikroblog, Interview, 
Mobilfotografie, Meme, Imagevideo, 
Kurzvideo, Erklärfilm, Livestream, 
Podcast, Sound, Bildeffekt, Wettbewerb, 
Chat, Chatbot, Gewinnspiel

WER: Unternehmen, PR, Social Media, 
Support, Partner, Kunden, UGC; Owned, 
Paid, Earned, Shared

WARUM: Inspirieren, Informieren, 
Orientieren, Unterhalten

WAS: Werte, Themen, Plot, Protagonist, 
Setting

227
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» Wichtigste Plattform für Echtzeit-Content!

» 280 Zeichen und Multimedia-Content: Fotos, Videos, Livestream (Periscope)

» Zielgruppe: Presse/PR, Blogger/Multiplikatoren, prinzipiell Social-Media-
Begeisterte

» Ideal für Echtzeit-Einsätze und Storytelling!

» Suche über User oder #Hashtag – besonders für Veranstaltungen und 
Themen

» Geringere Interaktionsraten, aber starke Relevanz als Networking-Tool 
(Twitter Listen) 

» Content über Kuratierung (Twitter Widgets, Social Walls, Wakelet) sehr gut 
auf Webseiten exportierbar

» Keine Stories, aber Twitter Moments als Kuratierung

TWITTER: ECHTZEIT-CONTENT 
& MULTIMEDIA
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TWITTER IM CHECK

Twitter, das ist …

» Hotels und Restaurants, 
die auf Twitter sprechen

» Menschen, die auf Twitter 
über alles und jeden 
sprechen!



Quelle: www.twitter.com/SacherHotels 230

BEST PRACTICE:
@SACHERHOTELS

Sacher Hotels 
auf Twitter:

» Fokus auf 
ausländische 
Gäste

» Kommunikation 
auf Englisch 

» Hochwertige 
Fotografie, die 
inspirierend 
wirkt 



Quelle: www.XXXXXXXXXX.com 231

BEST PRACTICE:
@PRIZEOTEL

Prizeotel auf Twitter:
» Lebendiges Abbild des Hotel-Geschehens
» Twitter als Dialogmedium: Service!
» Verlangt Monitoring und aktive Gesprächsführung
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PINTEREST
WIE: Foto, Mobilfotografie

WER: Unternehmen, PR, Social Media; 
Owned, Earned, Shared

WARUM: Inspirieren, Orientieren

WAS: Werte, Themen

232
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» Foto-Plattform für visuelle Inspirationen

» Hohe Fotoqualität

» Pinnwände nach Interessen durchsuchbar

» Größtenteils weiblichen Nutzerinnen

» Traffic für verlinkte Websites

PINTEREST: DIE PINNWAND 
FÜR FOTO-INSPIRATIONEN
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PINTEREST IM CHECK
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XING & LINKEDIN:
DIE BUSINESS-NETZWERKE

Was ist das?

» Professionelle B2B-Netzwerke

» Gratis und Premium-Mitglieder

» Gruppen & News haben einen starken Fokus auf das Arbeitsleben

» LinkedIn: Internationaler Rahmen, Beiträge, Fotos & Videos

» Xing: Postings haben weniger Bedeutung; thematische Beiträge
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ÜBER WELCHE 
SOCIAL MEDIA 
KANÄLE ERREICHST 
DU DEINE KUNDEN?

» Auf welchen Social Media-Kanälen (Facebook, Instagram, 
Twitter, YouTube, LinkedIn, Xing, Pinterest …) kannst du deine 
Wunschkunden überhaupt erreichen?

» Überlege dir, welche Rolle diese Plattformen derzeit in der 
Kommunikation deines Betriebes haben (IST) – und welche sie 
in Zukunft haben sollten (SOLL). 

PRAXIS-AUFGABE
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A. Bitte bewerte die Relevanz folgender Social Media-Plattformen für dich mit Zahlen 
von 4 (= für mich sehr relevant) bis 1 (= für mich überhaupt nicht relevant):

SOLL IST

⬜ ⬜ Facebook

⬜ ⬜ Instagram

⬜ ⬜ Twitter

⬜ ⬜ YouTube

⬜ ⬜ LinkedIn & Xing

⬜ ⬜ Andere (welche?)

PRAXIS-ÜBUNG: WELCHE 
SOCIAL MEDIA PLATTFORM?



4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft überhaupt nicht zu
238

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: 
SOCIAL MEDIA-PLATTFORMEN

Ich kommuniziere das 
Geschehen rund um meinen 

Betrieb aktiv über meine 
Social Media-Kanäle

Ich habe keine Social Media 
Kanäle eingerichtet oder 
nutze sie nicht zur aktiven 
Kommunikation! 4 — 3 — 2 — 1"

Social Media-Plattformen 
sind für mich ein wichtiger 

Kanal zum Dialog mit 
meinen Kunden und Gästen

Ich nutze Social Media-
Plattformen nicht zum 
direkten Dialog mit meinen 
Kunden und Gästen! 4 — 3 — 2 — 1"

Ich teile am Smartphone 
hergestellte Bilder und 

Videos

Ich teile nur Multimedia-
Inhalte, die von 
professionellen Fotografen 
oder Filmern stammen! 4 — 3 — 2 — 1"



Werte, Geschichten, Zielgruppen, Themen …

Ein Crashkurs in Sachen Content-Strategie
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MESSENGER 
MARKETING

Block 9

NUR BEI BEDARF!
Kein Abschnitt in dieser Präsentation



WHATSAPP
WIE: Mobilfotografie, Meme, Kurzvideo, 
Messenger, Sound, Bildeffekt, Games, 
Wettbewerb, Chat, Chatbot, Gewinnspiel

WER: Social Media, Support; Owned, 
Shared

WARUM: Informieren, Unterhalten

WAS: Protagonist, Setting
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Demografie der Nutzer
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Hinweis(e): Deutschland; 4. Quartal 2017; ab 14 Jahre; Basis: 3.500 Internetnutzer
Weitere Angaben zu dieser Statistik, sowie Erläuterungen zu Fußnoten, sind auf Seite 37 zu finden.
Quelle(n): Faktenkontor; IMWF; ID 691572

13

Anteil der befragten Internetnutzer, die WhatsApp nutzen, nach Altersgruppen in Deutschland im Jahr 
2017
Umfrage zur Nutzung von WhatsApp nach Altersgruppen in Deutschland 2017
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KOMMUNIKATION ÜBER WHATSAPP

NNaacchhrriicchhtteenn

• Text

• Bilder

• Videos

• Standort

• Audiodatei

• Dateien (z.B. PDF)

• GIF

AAnnrruuffee::

• Audio

• Video

• Gruppenanrufe
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MESSENGER STRATEGIEN

1) Business Account

2) Status-Updates

3) Kundenservice

4) Sharing Button

5) Gruppen

6) Broadcastlisten

7) Chatbot
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1) BUSINESS ACCOUNT
EIGENEN ACCOUNT ANLEGEN

• Eigene App derzeit nur für 
Android

• Unternehmensprofil mit 
Adresse, 
Unternehmensbeschreibung, 
E-Mail-Adresse und Website

• Schnellantworten

• Labels

• Nachrichten Statistik

• Automatisierte Antworten
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2) STATUS UPDATES
NEWS STREAM

• Fotos

• Videos

• Text mit Hintergrund

• Klickbare Links

• 24 Stunden sichtbar



3) KUNDENSERVICE ÜBER WHATSAPP



3) WHATS APP SERVICE
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WHATSAPP NUMMER BEWERBEN
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4) WHATSAPP SHARING
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5) GRUPPEN 
EINLADUNG IN GRUPPEN



251

6) BROADCASTLISTEN  
NEWSLETTER ÜBER WHATSAPP
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6) BROADCASTLISTEN  
WHATSBROADCAST/MESSENGER PEOPLE
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6) BROADCASTLISTEN  
MESSENGER PEOPLE TOOL
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6) BROADCASTLISTEN  
WHATSATOOL BY ATMS
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7) CHATBOT



FACEBOOK
MESSENGER
WIE: Mobilfotografie, Meme, Kurzvideo, 
Messenger, Sound, Bildeffekt, Games, 
Wettbewerb, Chat, Chatbot, Gewinnspiel

WER: Social Media, Support; Owned. 
Shared

WARUM: Informieren, Unterhalten

WAS: Protagonist, Setting

256
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BEST PRACTICE:
KAYAK FLUGSUCHE

KAYAK Flugsuche über Facebook Messenger:
» Gestütze Abfrage der Suchparameter
» Listung der Produkte im Messenger
» Verlinkung auf Buchungsseite
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Quelle: www.XXXXXXXXXX.com 258

BEST PRACTICE:
URLAUBSPIRATEN

Urlaubspiraten Ticket über WhatsApp:
» Dienstleister WhatsBroadcast
» Registrierung mit Double OptIn
» Foto/Textbeiträge mit Links

Q
ue

lle
: h

tt
ps

://
w

w
w

.u
rla

ub
sp

ira
te

n.
de

/p
ag

es
/w

ha
ts

ap
p



Quelle: www.deutschebahn.com 259

BEST PRACTICE:
DEUTSCHE BAHN WHATSAPP

Registrierung für WhatsApp 
News der Deutschen Bahn

» Nummer als Kontakt 
speichern (1. Bestätigung)

» „Start“ an Kontakt schicken 
(2. Bestätigung)

» Nachrichten empfangen 
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10 IDEEN FÜR TOURISMUSBETRIEBE

• Tagesgericht

• Special Offers

• Wetterinfos inkl. Bilder

• Gästeservice vor Ort

• Krisenkommunikation

• Beratung für Buchung

• Eventeinladung

• Gewinnspiele

• Gästekommunikation in Gruppe
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BEISPIELE WHATSAPP SERVICE

• https://www.oetztal.com/de/winter/services/whatsapp-
service.html

• https://www.phantasialand.de/de/whatsapp/

• https://www.saalbach.com/de/service/kontakt/whatsapp

• https://www.seefeld.com/tirol-service/whats-app

• https://cook.at/whatsapp/

• https://www.tui.at/tui-auf-whatsapp/
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WELCHE INHALTE FÜR 
IHREN WHATSAPP
NEWSLETTER ?

» Wer wäre die Zielgruppe Ihres WhatsApp Services?
» Welche Inhalte wären für Ihren WhatsApp Newsletter geeignet
» Wie häufig würden Sie kommunizieren?
» Was machen die Infos besonders wertvoll für den Kunden?

PRAXIS-AUFGABE



4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft überhaupt nicht zu
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ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: 
UNTERNEHMENSINFOS AUF 
WHATSAPP

Ich habe bereits mehrere 
Unternehmen auf 

WhatsApp abonniert
Ich habe keine Unternehmen 
auf WhatsApp abonniert! 4 — 3 — 2 — 1"

Ich empfinde Werbung auf 
WhatsApp sinnvoll

Ich finde Werbung auf 
WhatsApp nicht sinnvoll! 4 — 3 — 2 — 1"

Ich lese WhatsApp 
Nachrichten innerhalb einer 

Stunde

Ich lese WhatsApp 
Nachrichten maximal einmal 
am Tag! 4 — 3 — 2 — 1"



Werte, Geschichten, Zielgruppen, Themen …

Ein Crashkurs in Sachen Content-Strategie

264

GEWINNSPIELE 
IN SOCIAL MEDIA

Block 10
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GEWINNSPIELE IN SOCIAL MEDIA
FACEBOOK-GEWINNSPIELE
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GEWINNSPIELE IN SOCIAL MEDIA
FACEBOOK-GEWINNSPIELE
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GEWINNSPIELE IN SOCIAL MEDIA
FACEBOOK-GEWINNSPIELE
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GEWINNSPIELE IN SOCIAL MEDIA
INSTAGRAM-GEWINNSPIELE
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» Liken des Beitrags

» Liken der Seite

» Kommentare

Das geht gar nicht:

» Jemanden markieren

» Beitrag teilen

» Ohne Facebook-Disclaimer

» Ohne Gewinnspielrichtlinien

GEWINNSPIEL IN SOCIAL MEDIA
WAS IST ERLAUBT?
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» Wer teilnehmen darf (falls Sie Einschränkungen vornehmen)

» Beginn und Ende des Gewinnspiels

» Genaue Beschreibung, was zu gewinnen ist (inkl. etwaiger Zusatzkosten)

» Angaben, wann die Preise ausgelost werden (falls nicht direkt nach dem 
Ende)

» Regeln, nach denen die Gewinner bestimmt werden (Zufall, Jury)

» Regeln, wie die Gewinne zu den Gewinnern gelangen (falls sie abgeholt 
werden müssen o. ä.)

» Datenschutzhinweise (dazu unten mehr)

» Mehr dazu: https://allfacebook.de/pages/rechtliches-1x1-promotions

GEWINNSPIEL IN SOCIAL MEDIA
WAS MUSS IN GEWINNSPIEL-
RICHTLINIEN?



Werte, Geschichten, Zielgruppen, Themen …

Ein Crashkurs in Sachen Content-Strategie
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WERBEKAMPAGNEN 
AUF SOCIAL MEDIA

Block 11



48 MIO. REICHWEITE DES FACEBOOK 
WERBENETZWERKES IN D-A-CH
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4422  MMiioo..  
mmoonnaattlliicchhee  
aakkttiivvee  UUsseerr  

((DDEE))

66  MMiioo..  
mmoonnaattlliicchhee  
aakkttiivvee  UUsseerr  
((jjee  AATT//CCHH))
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WERBEZIELGRUPPEN AUF 
SOCIAL MEDIA-PLATTFORMEN
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WERBEAUSGABEN PRO INTERNET-
NUTZER FÜR SOCIAL MEDIA-WERBUNG
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» Möglichkeit, den Nutzer schon in der Inspirationsphase zu erreichen

» Hohe Reichweite

» Zielgenaue Ausrichtung möglich: 

Regional 

Demografisch

Interesse

» Niedrige Kosten pro Klick 
(verglichen mit anderen Online Marketing Kanälen)

» > 1 Milliarde aktive mobile Nutzer täglich

WARUM AUF FACEBOOK 
WERBUNG SCHALTEN?
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GRÜNDE UND MOTIVE
WAS BRINGEN FACEBOOK ADS?

Branding

Traffic

UmsatzNewsletter-
abonnenten

Fans
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ALL IN ONE: FACEBOOK 
BUSINESS SUITE



WEITERES WERBEKONTO EINRICHTEN 
ÜBER BUSINESS.FACEBOOK.COM

278
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FACEBOOK BUSINESS 
FÜR UNTERNEHMEN

Facebook Business Account:
business.facebook.com
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FACEBOOK BUSINESS 
FÜR UNTERNEHMEN

Facebook Business Account:
business.facebook.com
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FACEBOOK, INSTAGRAM, WHATSAPP: 
DIE FACEBOOK BUSINESS SUITE

» Rollout ab September 2020: 
Zusammenstellung aus 
vorhandenen Funktionen für die 
Zielgruppe kleiner/mittelgroßer 
Unternehmen

» Login auf business.facebook.com

» Verwaltung aller Auftritte 
innerhalb der Facebook-Familie: 
Facebook, Instagram WhatsApp

» Erstellung von Inhalten auf 
Facebook und Instagram zugleich

» Insights, die zeigen was 
funktioniert
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EINFÜHRUNG: WIE 
FUNKTIONIEREN ADS?
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» Facebook Werbeanzeigen konkurrieren als Auktion gegeneinander

» Kriterien: Gebotspreis, Klickrate, Relevanz & Interaktion

» Generell rechnet Facebook nach Anzahl der Impressions ab, aber man 
kann auf verschiedene Ziele bieten.

» Unterschiedliche Gebotsarten:

CPC (Cost per Click)

CPM (Cost per Mille)

oCPM / optimizedCPM

CPA (Cost per Action)

CPV (Cost per Videoview, 10sec)

FACEBOOK WERBUNG:
ABRECHNUNGSVARIANTEN
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» Auktion/Gebot oder Fixpreis

» Gebot: Automatisch oder manuell

» Budget: Tagesbudget oder Laufzeitbudget (ab 1 Euro/Tag)

» Bezahlung: Kreditkarte, PayPal, Banküberweisung

» Abrechnungszeitraum: Abbuchung bei Schwellenwert

FACEBOOK WERBUNG:
FUNKTIONSWEISE
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FACEBOOKS ERFOLGSREZEPT:
TARGETING & THEMENRELEVANZ
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PLATZIERUNGEN & 
ANZEIGENFORMATE
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Desktop: Smartphone:

DARSTELLUNG DER FACEBOOK ADS
IM FACEBOOK NEWS STREAM
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FFaacceebbooookk IInnssttaaggrraamm AAuuddiieennccee NNeettwwoorrkk MMeesssseennggeerr

• Feeds

• Instant Article

• In-Stream-Videos

• Rechte Spalte

• Vorgeschlagene 

Videos

• Marketplace

• Stories

• Feed

• Stories

• Nativ, Banner 

und Interstitial

• In-Stream-

Videos

• Rewarded

Videos

• Postfach

• Stories

• Gesponserte 

Nachrichten

PLATZIERUNGEN IM 
FACEBOOK WERBENETZWERK
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WERBEFORMEN
AUF FACEBOOK

Dynamic AdsLead Ads

CanvasCarouselVideo SlideshowFoto



WERBEFORMEN
AUF FACEBOOK

290
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WERBEZIELE UND 
WERBEFORMATE



BESTIMMEN ALS ERSTES 
EUER KAMPAGNENZIEL!

292
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BBeekkaannnntthheeiitt::

1. Markenbekanntheit

2. Reichweite

WERBEZIELE: BEKANNTHEIT, 
ERWÄGUNG, CONVERSION

EErrwwäägguunngg::

3. Traffic (Messenger)

4. Traffic (App)

5. Beitragsinteraktionen

6. Traffic (Website)

7. Gefällt mir-Angaben

8. Veranstaltungszusagen

9. APP-Installationen

10. Videoaufrufe

11. Leadgenerierung

12. Nachrichten

CCoonnvveerrssiioonn::

13. Conversions

14. Katalogverkäufe

15. Besuche im Geschäft



WERBEZIEL:
MARKENBEKANNTHEIT
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WERBEZIEL:
WEBSITE TRAFFIC



WERBEZIEL:
WEBSITE TRAFFIC

296



WERBEZIEL:
NACHRICHT SENDEN



WERBEZIEL:
APP INTERAKTION

Quelle: Facebook



WERBEZIEL:
INTERAKTION
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WERBEZIEL:
INTERAKTION

300



WERBEZIEL:
VERANSTALTUNGEN

301



WERBEZIEL:
VIDEO-AUFRUFE
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WERBEZIEL:
LEADGENERIERUNG

303



WERBEZIEL:
LEADGENERIERUNG

304



WERBEZIEL: NEWSLETTER-EINTRAG
€ 1,46 PRO ANMELDUNG

305
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ZIELGRUPPEN &
TARGETING
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Demographische 
Daten

, Sprache
, Beziehung
, Ausbildung
, Arbeit
, Eltern
, Lebensereignisse

Interessen

, Allgemeine Interessen
, Arbeitgeber
, Berufsbezeichnung oder 
Branche

Verhalten

, Kaufverhalten und 
Kaufabsichten
, Geräteverwendung

Verbindungen
, zur Fanseite, App oder 
Veranstaltung

ZIELGRUPPEN & TARGETING:
INTERESSEN
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Website-Besucher

Telefonnummern

E-Mail-Adressen

Eigene Fans

ZIELGRUPPEN & TARGETING:
LOOKALIKE AUDIENCES

„Zwillingsgruppen“
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• RReettaarrggeettiinngg

• TTeelleeffoonnnnuummmmeerrnn

• EE--MMaaiill--AAddrreesssseenn

ZIELGRUPPEN & TARGETING:
CUSTOM AUDIENCES
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VERTRACKT: FACEBOOK‘S TRACKING
PIXEL UND DER DATENSCHUTZ



Quelle: https://allfacebook.de/policy/fanpages-facebook-pixel-und-like-button-der-trend-geht-leider-zur-mithaftung 311

» Am Sichersten ist die Nutzung mit einer „echten“ Einwilligung (z.B. via Cookie-
Banner).

» Ohne eine Einwilligung besteht die Gefahr von Bußgeldern oder Abmahnungen, die 
derzeit wirtschaftlich betrachtet vertretbar ist.

» Weniger sicher, aber trotzdem risikomindernd ist die Nutzung mit einem bloßen 
Cookie-Hinweis.

» In allen Fällen müssen die Nutzer ein Widerrufs- bzw. ein Widerspruchsrecht haben. 
D.h. eine erteilte Einwilligung muss widerrufbar sein. Wird das Facebook-Pixel schon 
beim Aufruf der Website ausgeführt, sollten Sie eine eigene Opt-Out-Lösung 
anbieten, mit deren Hilfe der erneute Aufruf des Facebook-Pixels unterbunden wird.

» In jedem Fall sollten Ihre Datenschutzhinweise Hinweise zur Funktionsweise sowie 
Rechtsgrundlagen der eingesetzten Facebook-Dienste sowie den 
Widerspruchsmöglichkeiten der Nutzer einsetzen.

» Sollte der EuGH auch bei Social-Plugins eine gemeinsame Verantwortlichkeit (wie bei 
Fanpages) annehmen, sprechen viele Gründe dafür, dass dies auf für Facebook-Pixel 
gelten wird. D.h. auch hier wird eine zusätzliche Vereinbarung über gemeinsame 
Verantwortlichkeit erforderlich sein. Diese müsste Facebook dann stellen.

VERTRACKT: FACEBOOK‘S TRACKING
PIXEL UND DER DATENSCHUTZ



FACEBOOK ADS MANAGER

312



FACEBOOK ADS MANAGER
ZIELGRUPPE ANLEGEN

313



FACEBOOK ADS MANAGER
ZIELGRUPPE BENENNEN

314



ADS MANAGER: STANDORT UND 
ALTER AUSWÄHLEN/EINGRENZEN

315



ADS MANAGER: GGF. GESCHLECHT 
UND SPRACHE EINGRENZEN

316



FACEBOOK ADS MANAGER 
EINGRENZUNG ÜBER DEMOGRAFIE

317



FACEBOOK ADS MANAGER 
AUSWAHL ÜBER ARBEITGEBER

318



FACEBOOK ADS MANAGER 
AUSWAHL ÜBER BERUF

319



FACEBOOK ADS MANAGER 
ERGÄNZEN ÜBER VORSCHLÄGE

320



FACEBOOK ADS MANAGER 
GGF. INTERESSEN BESEITIGEN

321



FACEBOOK ADS MANAGER 
GRÖSSE DER ZIELGRUPPE CHECKEN

322



FACEBOOK ADS MANAGER 
ZIELGRUPPE SPEICHERN

323
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FACEBOOK ADS
KAMPAGNENSTRUKTUR
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» Kampagne anlegen

» Anzeigengruppe erstellen

» Anzeigen erstellen 

Mehrere Anzeigen 
pro Anzeigengruppe

FACEBOOK ANZEIGEN 
SCHRITT FÜR SCHRITT ERSTELLEN



ANLEGEN EINER 
KAMPAGNE



FACEBOOK ADS ANLEGEN: STARTE 
AUF FACEBOOK.COM/BUSINESS/ADS 

327



SELBSTBEDIENUNGSANZEIGEN
VON DER DER SEITE AUS



BEWERBEN EINZELNER 
BEITRÄGE AUF FACEBOOK

329



VEREINFACHTE SCHALTUNG
UND ZIELGRUPPENEINSTELLUNG

330



SCHALTUNG ÜBER DEN
WERBEANZEIGENMANAGER

331



SCHALTUNG ÜBER DEN 
BUSINESS MANAGER

332
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• Möglichst über Werbeanzeigenmanager bewerben

• Selbstbedienungsanzeigen über Seite nur im Ausnahmefall

• Text + (mehrere) BILD

• Videos

• Nicht mehr als 20% Textfläche im Bild

• Texte, die zum Klicken anregen (Call to Action)

• Splittest und A/B-Testen von einzelnen Elementen

WAS MACHT EINE 
ERFOLGREICHE ANZEIGE AUS?



KENNZAHLEN UND 
OPTIMIERUNG



WERBEKENNZAHLEN: 
KAMPAGNENÜBERSICHT

335



WERBEKENNZAHLEN: 
DETAILLIERTER REPORT



WERBEKENNZAHLEN: 
DETAILLIERTER REPORT



DAS FAZIT UNSERES 
WERBE-EXPERTEN …
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» Riesige Reichweite mit über 48 Mio. aktiven Nutzern 
in D-A-CH

» Detailliertes Targeting auf spezifische Zielgruppen

» Gezielte Anzeigen auf jeweiliges Kampagnenziel

» Vielfältige Werbeformen: Markenbekanntheit, 
Reichweite, Website-Besuche, Interaktion,...

» Performance der eigenen Facebook-Seite erhöhen 

DAS FACEBOOK WERBE-
NETZWERK IST GROSSARTIG!



4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft überhaupt nicht zu
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ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: 
FACEBOOK WERBUNG

Wir schalten bereits viel 
Facebook Werbung

Wir schalten noch keine 
Facebook Werbung! 4 — 3 — 2 — 1"

Wir haben bereits Kunden 
über Facebook Werbung 

erhalten

Wir haben noch keine 
Kunden über Facebook 
Werbung erhalten! 4 — 3 — 2 — 1"

Ich finde Facebook Werbung 
für unser Unternehmen 

sehr sinnvoll

Ich finde Facebook Werbung 
für unsere Unternehmen 
nicht sinnvoll! 4 — 3 — 2 — 1"
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SOCIAL MEDIA IN DER 
REDAKTIONSPRAXIS

Block 12
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CONTENT-PLANUNG:
BEISPIELE & TOOLS

Content planen
Content 

recherchieren & 
produzieren

Content 
publizieren

Content 
analysieren
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WAS MUSS IN DEINEN 
REDAKTIONSPLAN?

» Kalender (Datum, KW; auf 
Jahresbasis erneuert)

» Was? Beitrag, 
Kampagne/Hashtags

» Wer? Autor, Freigabe, Deadline, 
Status

» Wo? Plattform, Link

» Interne Anmerkungen & Fragen

» Linktipp: www.onlinemarketing-
praxis.de/social-media/social-
media-redaktionsplan-muster-als-
vorlage
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WAS MUSS GECHECKT UND 
EVTLL. ANGEPASST WERDEN?

» Check Zielpublikum: Wer – B2B oder 
B2C? Einheimischer oder Gast?

» Check Inhalte: Stories, in 
verschiedenen Formen erzählt <> 
Kampagnen und Themen

» Check Urheber: Wer ist in den 
verschiedenen Plattformen beteiligt? 
Wer liefert zu, wer publiziert?

» Check Formate: Was kommt an? Link, 
Bild/Video, Story etc.

» Check Plattform: Werden die Inhalte 
nach den Gegebenheiten der Plattform 
variiert (Foto vs. Link)?

» Check Timing: Woche oder auch 
Wochenende? Pendlerzeit, Bürozeit 
oder Nachteulen?
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1. Social-Media-Redaktionsplan von Onlinemarketing-Praxis für 2021: 
Vielseitiger Redaktionsplan als Kalenderdarstellung. 
https://www.onlinemarketing-praxis.de/uploads/xls/social-media-redaktionsplan-kalenderdarstellung-2021.xlsx

2. Social-Media-Redaktionsplan von Onlinemarketing-Praxis: 
Kompakter Redaktionsplan als Liste
https://www.onlinemarketing-praxis.de/uploads/xls/social-media-redaktionsplan-listendarstellung.xlsx

3. Social-Media-Redaktionsplan von coseed.de: 
Sehr komplexe Redaktionsplan-Vorlage für Social Media und Content-Marketing
http://www.coseed.de/fileadmin/downloads/content-marketing-redaktionsplan-template.xlsx

4. Social-Media-Redaktionsplan von t3n.de: 
Einfache Tabelle ohne Funktionen
https://t3n.de/news/wp-content/uploads/2020/11/Social-Media-Redaktionsplan-2021.xlsx

5. Social-Media-Redaktionsplan vom Marketing-Wissen-Blog: 
Übersichtlicher Social-Media-Redaktionsplan mit netten Übersichts-Features. 
https://www.sinnwert-marketing.de/files/download/checklisten-und-vorlagen/TEMPLATE_SocialMedia-
Redaktionsplan.xlsx

REDAKTIONSKALENDER:
VORLAGEN ZUM DOWNLOAD
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UMSETZEN HEISST
AUCH PLANEN
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» Plattformen: Welche Social Media-Kanäle können wir nutzen?

» Interaktion: Wie gewinnen wir Follower? Wie kommunizieren wir mit ihnen?

» Nutzungsintensität: Welche Inhalte werden regelmäßig gepostet? 
Welche gelegentlich aktualisiert?

» Personal-Ressourcen: Wie müssen wir personelle Ressourcen einsetzen? 
Wo müssen wir die Job Description ändern?

» Finanzielle Ressourcen: Welche finanziellen Ressourcen müssen wir einsetzen?

» Strategische Rollen: Wie sind die strategischen Rollen zwischen Unternehmen und 
Partnern verteilt?

» Urheber: Welche Urheber binden wir ein? Wie gestalten wir Informationsflüsse und 
Workflow?

» Workflow: Wie sind interne Prozesse von Idee bis Umsetzung definiert? 
Welcher Content ist geplant, welcher spontan?

» Erfolgsmessung: Welche Kennzahlen messen wir?

KONSEQUENZEN FÜR 
ORGANISATION & PERSONAL



4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft überhaupt nicht zu
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ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: 
REDAKTIONSPRAXIS

Ich habe klare Vorstellungen 
von meiner Content-

Strategie und poste 
markengerechte Inhalte

Ich habe keine Content-
Strategie definiert und 
poste keine gezielten Inhalte! 4 — 3 — 2 — 1"

Ich arbeite mit einem 
Redaktionskalender und 

weiß vorab, welche Themen 
ich wann posten werde

Ich habe keine 
Redaktionsplanung, 
sondern poste, was sich im 
laufenden Betrieb ergibt! 4 — 3 — 2 — 1"

Ich habe klare 
Produktionsschritte 

definiert und stimme die 
Arbeitsabläufe mit allen 

Beteiligten ab

Ich habe keine fixen 
Arbeitsabläufe definiert, 
sondern agiere spontan! 4 — 3 — 2 — 1"
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DREI MASSNAHMEN
FÜR SOCIAL MEDIA
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GEWICHTE DEINE
SOCIAL MEDIA-
AKTIVITÄTEN

» Vergleiche deine heute erstellten Netzdiagramme. Bei welchen Social
Media-Plattformen findest du große Unterschiede zwischen SOLL und 
IST-Zustand? Welche Wertigkeiten ergeben sich daraus für dich? 

» Lege fest, auf welchen Plattformen du also aktiver oder weniger aktiv 
werden willst.

DEINE PRAKTISCHE MASSNAHME 1
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ERSTELLE EINEN 
SOCIAL MEDIA-
BENCHMARK

» Suche nach Best Practice-Beispielen aus deiner Branche und/oder 
deiner Region. Was kannst du aus den Social Media-Auftritten 
vergleichbarer Unternehmen lernen?

» Überlege dir: Wie kannst du selbst einen einzigartigen Auftritt 
schaffen, der sich von anderen Seiten/Profilen abhebt?

DEINE PRAKTISCHE MASSNAHME 2
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ÜBERSETZE SOCIAL 
MEDIA-STRATEGIE IN  
REDAKTIONSPRAXIS

» Überlege dir: Welche Konsequenzen haben deine Social Media-
Entscheidungen für Organisation, Personal- und Budgeteinsatz? 

» Triff anhand der oben angeführten Fragestellungen Entscheidungen zu 
Plattformen, Interaktions-Anreizen, Nutzungsintensität, Personal-
Ressourcen, finanziellen Ressourcen, strategischen Rollen, Urhebern, 
Workflow und der Erfolgsmessung!

DEINE PRAKTISCHE MASSNAHME 3
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SEI AUSSERGEWÖHNLICH – UND 
DEINE GÄSTE SPRECHEN ÜBER DICH!
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FEEDBACK-RUNDE:
www.j.mp/cottbus-fb
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HERZLICHEN
DANK!
GÜNTER EXEL
TOURISMUSZUKUNFT

www.tourismuszukunft.de/akademieTourismusakademie:


