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EIN NETZWERK VOLLER
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NETZWERK
UNTERNEHMEN
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REALIZING PROGRESS

UND IHR?
STELLT EUCH VOR!

#NAME #UNTERNEHMEN #ERWARTUNGEN
#ERFAHRUNGEN #SOCIALMEDIAKANALE




SOCIAL MEDIA ROCKSTAR Tourismuszukunft
DEIN WORKSHOP A LA CARTE

Block 1
Block 2
Block 3
Block 4
Block 5
Block 6
Block 7
Block 8
Block 9
Block 10
Block 11
Block 12

REALIZING PROGRESS

EinfUhrung & Funktionen von Social Media
Strategischer Hintergrund

Facebook Basics

Facebook Werkstatt: Analyse eurer Facebook-Auftritte
Facebook Content-Formate & Plattformen

Instagram

Multimedia-Inhalte im Social Web

Weitere Social Media Plattformen
Messenger-Marketing: WhatsApp & Co

Gewinnspiele in Social Media

Werbekampagnen auf Social Media

Redaktionspraxis

zukunft

REALIZING PROGRESS

WIE WICHTIG SIND DIESE
THEMEN




WIE WICHT_I_G SIND DIE EINZELNEN Tourismuszukunft
THEMEN FUR DICH?
- BIT.LY/SoMeRockstar

REALIZING PROGRESS

SOCIAL MEDIA ROCKSTAR 2kt
AGENDA

Bitte bewerte die Bedeutung der folgenden Themen fur diesen Wokshop mit
Zahlen von 4 (= sehr wichtig) bis 1 (= Uberhaupt nicht wichtig)!

Block 2 Strategischer Hintergrund

Block 3 Facebook Basics: Wie funktioniert und rankt FB?
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
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Block 1

SOCIAL MEDIA

FEINFUHRUNG & FUNKTIONEN
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WAS IST EIGENTLICH ...
SOCIAL MEDIA?

Tourismuszukunft




NETZWERK & BEZIEHUNG RO

WORD OF MOUTH: JEDER KENNT Tourismuszukunft
JEDEN UBER (WENIGER ALS) 6 ECKEN ...

14



15







zukunft

REALIZING PROGRESS

LOHNT SICH
SOCIAL MEDIA
FUR DICH?

Setzt du Social Media gewinnbringend ein?
Pflegst du deine Kanale regelmafRig?
Bekommst du Buchungen Uber Social Media?
Bekommst du Anfragen uber Social Media?

19

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: ~ Tourismuszukunt
LOHNT SOCIAL MEDIA ?

REALIZING PROGRESS

Der Einsatz von Social Media
Der Einsatz von Social Media lohnt sich fur uns Uberhaupt
lohnt sich fUr uns sehr! 4 —3—2—1 nicht

Wir pflegen unsere Social Wir pflegen unsere Social

Media Kanale regelmaliig 4—3—2—1 Media Kanale Uberhaupt nicht
Wir bekommen regelmalig Wir haben noch nie Anfragen
Anfragen Uber Social Media 4—3—2—1 Uber Social Media erhalten
Wir bekommen regelmalig Wir haben noch nie eine

Buchungen uber Social Buchung Uber Social Media
Media 4—3—2—1 erhalten
4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft Gberhaupt nicht zu
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SOCIAL MEDIA
BENOTIGT ZIELE

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

21

WARUM SOCIAL MEDIA?
QUALITATIVE ZIELE

Kommunikation

Dialog und Interaktion mit
dem Kunden

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

Kundenbindung

Social Media als
zusatzlicher Kanal zum
Kundenservice
Kundenzufriedenheit
erhohen
Markenloyalitat erhéhen

Marketing & Vertrieb

Markenbekanntheit (dem
Unternehmen ein
Gesicht geben)
Reichweite (neue
Zielgruppen erschlie3en)
Empfehlungsmarketing
(Markenbotschafter)
Verkauf (Buchungs-
anfragen generieren und
Buchungen steigern)
Verbesserung der
Suchmaschinen-
optimierung (SEO)
Website-Zugriffe

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

Marktforschung & Innovationen

Informationen Uber Kunden
gewinnen

Informationen Uber den
Wettbewerb gewinnen
Produktideen mit Kunden
entwickeln

Trends erkennen

Organisation

Recruiting & Personal
Mitarbeiter-Marketing
Wissenstransfer
Verbesserung von Prozessen
Crowdfunding

22
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zukunft

REALIZING PROGRESS

WELCHE SOCIAL
MEDIA-ZIELE SIND
FUR DICH WICHTIG?

Bewerte die Bedeutung folgender sechs Ziele fur dich:

Dialog | Vernetzung | Kundenbindung |
Markenbekanntheit | Reichweite | Verkauf
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PRAXIS-UBUNG: WELCHE SOCIAL Tourismuszukunt
MEDIA ZIELE SIND DIR WICHTIG?

Bitte bewerte die Bedeutung dieser sechs Ziele fur den Social Media-Einsatz fur
dich mit Zahlen von
4 (= trifft sehr zu) bis
1 (= trifft Gberhaupt nicht zu):
Dialog
Vernetzung
Kundenbindung
Markenbekanntheit

Reichweite

Verkauf
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Block 2

SOCIAL MEDIA
DENKEN
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DAS TOURISMUSZUKUNFT Tourismuszukuntt
RINGMODELL




KOMMUNIKATION
BEGINNT BEI

Tradition,. auen e
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27

LEITGESCHICHTE

zukunft
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PRODUKTERLEBNIS

zukunft

REALIZING PROGRESS
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WUNSCHKUNDE

zukunft

REALIZING PROGRESS
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PERSONAS

zukunft

REALIZING PROGRESS
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Denke an Deinen Wunschkunden ...
Womit kannst du ihn/sie begeistern?

zukunft

REALIZING PROGRESS

THEMEN
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DIE
GESCHICHTE

Tourismuszukunft
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DIE
FUNKTION
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Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

DER
URHEBER
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WER? DER URHEBER Tourismuszulunt
VIER SPHAREN VON INFLUENCERN

Promis
Presse

MULTIPLIKATOREN CELEBRITIES

Blogger MarkeRBotSenaiter

PARTNER

Social Media

UNTERNEHMEN KUNDEN
CEO

Support

Mitarbeiter




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

REALIZING PROGRESS

Paid Media:

gekauft - Pay per Click,
Banner, Promotion ...

Earned Media:

verdient - Presse,
Kommentar, Review, Foren ...

EARNED MEDIA

PAID MEDIA

OWNED MEDIA
Owned Media:

selbst erzeugt - Website,
Blog, SoMe, Print ...

Shared Media:
geteilt - Social Media,

Reposts, Blogs ... -
37
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Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

FORMAT
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Tourismuszukunft
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DER
TOUCHPOINT
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SOCIAL MEDIA TOUCHPOINTS Tourismuszukunft

RRRRRRRRRRRRRRRRR




Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

PRAXIS-AUFGABE

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

» Hast du dir Uber deine Markenwerte, deine Leitgeschichte,
deine Zielgruppen, Themen und das damit verbundene
Storytelling bereits Gedanken gemacht?
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Block 3

FACEBOOK
BASICS
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48 MIO. REICHWEITEDES FACEBOOK ~ Tourismuszukuni

WERBENETZWERKES IN D-A-CH

43

Tourismuszukunft
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»

»

»

»

»

»

»

FACEBOOK: Tourismuszukunft
DAS (SOZIALE) NETZWERK

REALIZING PROGRESS

Wichtigstes soziales Netzwerk mit globaler Prasenz

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

Extra Reichweite durch Reaktionen der Nutzer. Eventuell.
Zielgruppe: Nahezu jeder ist da (friher) --> Facebook altert
Imageproblem durch Datenschutzproblematik

Direkter Kommunikationskanal mit (potentiellen) Gasten

Treue Fans / Kunden als Multiplikatoren nutzen

45

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

EINFUHRUNG
FACEBOOK NEWS FEED
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WAS IST DER
FACEBOOK NEWS FEED’

zukunft

REALIZING PROGRESS

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

Er besteht aus Status Updates, Fotos, Videos,

Links, APP Aktivitaten und Likes von Personen,
Seiten und Gruppen, denen Du auf Facebook

folgst.

Die Reihenfolge der Stories in deinem
personlichen 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 Tourismuszukunft
FACEBOOK NEWS FEED’

Interesse am
Autor

P

Performance
bei anderen
Usern

REALIZING PROGRESS

A F A

Autors Format Aktualitat
generelle des des
Performance Beitrags Postings
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FACEBOOK APPS

FUR ALLE ZWECKE

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS
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PERSONENPROFIL-STRATEGIE:

POSITIONIEREN & NETZWERKEN

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

»

»

Visitenkarte & mehr

Fur welche Themen und
Stories stehst du?

Als Experte positionieren

Regelmalige Beitrage &
Stories zu deinen
Themen

Netzwerken mit
relevanten Zielgruppen

Soziale Bindung durch
Netzwerken erhdhen
(Like, Kommentar,
personliche Nachricht,
personliches Update)
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UNTERNEHMENSSEITEN- LI ATL

STRATEGIE: CONTENT & REICHWEITE

51

FACEBOOK CONTENT KANN UBTEAITEPATL T

SO EINFACH UND LECKER SEIN ©
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FACEBOOK VERIFIZERUNG (LU abuny

ANFORDERN
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WERBEANZEIGEN-STRATEGIEN MOHHSIS L

CONTENT & REICHWEITE
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EVENT-STRATEGIE Tourismuszukunft

TEILNEHMER & AUSTAUSCH
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GRUPPEN-STRATEGIE Tourismuszukunft

NETZWERKEN
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EIGENE THEMATISCHE S
FACEBOOK GRUPPEN
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MESSENGER-STRATEGIE LB TTL

KUNDENSERVICE
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CHATBOT-STRATEGIE Tourismuszukunft

KUNDENSERVICE
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BEWERTUNGS-STRATEGIE LI ETEFATL T

KUNDENFEEDBACK
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Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

PRAXIS-AUFGABE

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

61

WIE GENERIERE ICH Tourismuszukunft
FACEBOOK FANS’

REALIZING PROGRESS

: < Aufkleber
einladen

- Kurz-URL aufsetzen * Werbeanzeigen

(fb.com/username) . Broschiiren

- Seite auf Facebook

* Hinweis in Printanzeigen
bewerben

- Aufsteller im Zimmer/Laden

+ Wettbewerbe (Achtung!) -
62
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BEST PRACTICE: smus2zukuntt
FACEBOOK LIKE ZAHLER

Meininger Hotel
Mudnchen:

Springt bei
neuem Like um

Animiert zum
Liken

Erreicht jeden
Gast

Quelle: https://wwyw.youtube.com/watch?v=6I5zIWRIKZE.
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https://www.youtube.com/watch?v=6JSzIWR9KzE
http://www.smiirl.com/
https://www.flapit.com/de/

Block 4

FACEBOOK
WERKSTATT

65

WIR SCHALTEN UM
/) FACEBOOK!
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Block 5

FACEBOOK
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FACEBOOK BUSINESS MANAGER  Turismiszukunt

FUR UNTERNEHMEN

Facebook Business Account:
business.facebook.com

73

FACEBOOK BUSINESS Tourismuszukunft

FUR UNTERNEHMEN

Facebook Business Account:
business.facebook.com

74



Facebook Creator Studio:
business.facebook.com/creatorstudio

Facebook Creator Studio:
business.facebook.com/creatorstudio




BEITRAGSFORMATE FUR Tourismuszukunft
FACEBOOK SEITEN

REALIZING PROGRESS

oute planen

27. Listen
7. 360° Fotos 17. Veranstaltung erstellen

28. Job-Anzeige
8. Videoposting 18. Angebot erstellen

29. Spende
9. 360°Video 19. Notiz erstellen

30. Termine
10. Fotokarusell 20. Produkt markieren

77

1. TEXTPOSTING L
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1. TEXTPOSTING MIT Tourismuszukunft

BEITRAGSATTRIBUTEN
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1. TEXTPOSTING Tourismuszukunft

MIT STANDORT-ATTRIBUT
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1. TEXTPOSTING MIT Tourismuszukunft

EMOTION/AKTIVTAT
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2. TEXTPOSTING Tourismuszukunft

MIT HINTERGRUND
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3. LINKPOSTING Tourismuszukunft
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3. LINKPOSTING Tourismuszukunft
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3. LINKPOSTING Tourismuszukunft

85

3. LINKPOSTING Tourismuszukunft

WEBSITE OPTIMIEREN

86


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

LEARNINGS Tourismuszukunft
LINK-BEITRAGE

REALIZING PROGRESS

« Organische Reichweite von Linkbeitragen ist tot
« Facebook will die User auf Facebook lassen

« Werbeanzeigen unterstutzen zielgerichtete Websitebesuche und
machen diese messbar

+ Tolle Bilder

« Toller Content, der sich fUr den Nutzer lohnt
« Als Anzeigenformat gut geeignet

« Passende Landingpage bereitstellen

+ Meta-Daten der Website optimieren

87
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4. FOTOPOSTING MIT LINK Tl Ll
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4. FOTOPOSTING MIT LINK Tourismuszuln
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4. FOTOPOSTING OHNE LINK el

91

4. FOTOPOSTING MIT VERLINKUNG ~ Tourismuszukunt
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LEARNINGS Tourismuszukunft
FOTO + LINK

REALIZING PROGRESS

« Gutes & einfaches Format

« Gute organische Reichweite

« Links im Text mit guten Klicks auf Links
« Linkin Kommentaren ggf. nachliefern

« Foto ohne Link zur besseren Reichweite & Inspiration

93
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5. FOTOPOSTING ZUR Tourismuszukunf

INTERAKTION ANREGEND
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5. MULTI-FOTOPOSTING LB TTL
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5. MULTI-FOTOPOSTING LTSI T T
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5. MULTI-FOTOPOSTING KLICKS MOHHSIS L

AUSWERTEN UBER GOOGLE ANALYTICS
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5. MULTI-FOTOPOSTING

DIE OPTIMALEN ABMESSUNGEN

Querformat

Hochformat

Quadrat

99

LEARNING: MULTI-FOTOPOSTINGS

Anzahl der Foto
1
2
3

Foto 1
1200x900px
1200x600px
1200x600px
1200x800px
900x1200px
600x1200px
600x1200px
800x1200px
600x600px
600x600px

600x600px
600x600px

Foto 2
1200x600px
600x600px
600x600px

600x1200px

600x600px
600x600px

600x600px

600x600px
600x600px

zukunft

REALIZING PROGRESS

Foto 3

600x600px
600x600px

600x600px
600x600px

600x600px
600x600px

Abmessungen der Teaser-Fotos

Foto 4

600x600pX

600x600pX

600x600pX

SIND EIN GUTES FORMAT!

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS
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6. FOTO-ALBEN Tourismuszukunft

101

6 FOTO-ALBEN Tourismuszukunft
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LEARNINGS: LT i
FOTO-ALBEN

« Format scheint sich zu etablieren
« Ausprobieren!
« Vorteil: mehr als 40 Fotos

« Ubersichtlich

103
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8. VIDEOPOSTING Tourismuszukunft

105

8. VIDEOPOSTING Tourismuszukunft

VIDEO BEARBEITEN
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EINE YOUTUBE-VERLINKUNG WD T £
IST KEIN VIDEO-POST!
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9. 360° VIDEO Tourismuszukunft
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10 FOTO KARUSSELL Tourismuszukunft
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10. FOTOKARUSSELL Tourismuszukunft
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LEARNINGS: Tourigmgﬁﬂlggr:g
FOTOKARUSSELL

« Storytelling funktioniert!
» Verschiedene Reisen-/Destinationen in einem Beitrag verlinken
« Organische Reichweite ist semi-optimal

« Als Werbeformat gut geeignet

112



11. SLIDESHOW Tourismuszukunft

MIT VERLINKUNG

113

11. SLIDESHOW MIT Tourismuszukunft

HINTERGRUNDMUSIK

114



LEARNINGS: SLIDESHOW Tourismuszukunt
MIT HINTERGRUNDMUSIK

«  Gute Moglichkeit fur Bewegtbild aus statischen Bildern
« Performance etwas besser geworden

+ |dealerweise selbst erstellen, um Text, etc. hinzufugen zu kdnnen

115

116



zukunft

BEST PRACTICE:
KRISENKOMMUNIKATION

Quelle:

Lawinenabgang Hotel Hubertus Alpin Lodge & Spa:

Live-Videos
Status-Updates
Emotionalitat
Storytelling

117
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https://www.facebook.com/HubertusAlpinLodge/

14. INTERAKTION: Lt TL L
ANRUFE ERHALTEN

119

15. INTERAKTION: LCLl L L
NACHRICHTEN AKTIVIEREN
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16. INTERAKTION: Lt TL L
ROUTE PLANEN

121

17. VERANSTALTUNG L
ERSTELLEN

122




18) ANGEBOT BEANSPRUCHEN HOHISIS SR

123

19. NOTIZ SCHREIBEN Tourismuszukunft
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20. PRODUKT ERSTELLEN LTSI T T
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20. PRODUKT ERSTELLEN LB T BT
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20. PRODUKT ERSTELLEN LTSI T T
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20. PRODUKT ERSTELLEN LB T BT
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21. MEILENSTEIN Tourismuszukunft

129

22. INSTANT ARTICLE LCLl L L

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

130



23. FACEBOOK STORIES LI ATL

131

24. G":-BE'TRAGE Tourismuszukunft
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25. FRAGEN (Q&A) Lt TL L

133

26. UMFRAGE Tourismuszukunft
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Tourismuszukunft
26. U M FRAG E REALIZING PROGRESS
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Tourismuszukunft
26. U M FRAG E REALIZING PROGRESS
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27. LISTE ERSTELLEN Tourismuszukunft
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28. FACEBOOK JOB

MARKETPLACE

138



28. FACEBOOK JOB ALS WERBE- Tourismuszukunft

FORMAT MIT LEAD-GENERIERUNG

139

29. SPENDE Tourismuszukunft

140



30. TERMIN L

141

TIPPS FUR BESSERE Tourismuszukunft
FACEBOOK POSTINGS

REALIZING PROGRESS

« Links auf eigene Website integrieren

« Mehr Inhalte posten, die gut ankommen

Quelle: https://www.facebook.com/business/learn/facebook-page-effective-posts 142
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TIPPS ZUR BESSEREN 2kt
REICHWEITE AUF FACEBOOK

» Gute Beziehung zu Fans aufbauen
 Interagiert mit Euren Fans

» Posten, wenn Fans online sind

* Regelmalliges Posten

« Statistiken anschauen

* Richtiges Beitragsformat fUr den richten Zweck
« Format variieren

* Videos direkt hochladen

« Nicht zu werblich

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

143

ZIELGRUPPE zukunft

REALIZING PROGRESS

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

144




STATISTIKEN zukunft

REALIZING PROGRESS

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

145

zukunft

REALIZING PROGRESS

FUR DEN RICHTEN ZWECK

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 ...

146




Fo RMATE zukunft

REALIZING PROGRESS

Macht nicht immer das Gleiche. Das
langweilt eure Fans - und Facebook ...
Und wozu das fuhrt, solltet ihr jetzt
schon verstanden haben.

147

TR'CKS zukunft

REALIZING PROGRESS

Versucht nicht, den Algorithmus zu
verarschen. Der Hohenflug halt meistens
nur bis zur nachsten Anpassung des
Algorithmus.
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HOCHLADEN zukunft

REALIZING PROGRESS

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

149

zukunft

REALIZING PROGRESS

NICHT ZU WERBLICH

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

150




EIN PAAR REZEPTE FUR
ERFOLGREICHE FACEBOOK POSTS

« 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

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

« Eher Produkte schmackhaft machen als harte Angebote

151

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH:
FACEBOOK TOP 5 FORMATE

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

Habt ihr gute Erfahrungen gemacht mit ...

Foto-Posting

Multi-Foto-Posting

Facebook Story

Videoposting

Slideshow

4—3—2—1—0

4—3—2—1—0

4—3—2—1—0

4—3—2—1—0

4—3—2—1—0

4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft Gberhaupt nicht zu | 0 = noch nie ausprobiert
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Block 6

INSTAGRAM

153

153

Towi
e RE%NHH%E%@%@;E
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Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS
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https:

crowdmedia

hstum-deutschland-2019/

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS
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zukunft

REALIZING PROGRESS
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zukunft

REALIZING PROGRESS

owdmedia.de/i gram-wachstum-deutschland-2019/
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Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

159

INSTAGRAM: Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

FOTO-APP & FOTO-NETZWERK

» Wichtigste Plattform fur Reise-Inspirationen!
» Gute (!) Alltagsbilder statt Hochglanzfotografie
» Zunehmende Relevanz bewegter Formate: Videos, Stories

» Suche Uber: #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
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INSTAGRAM: AUFEAU
UND FUNKTIONEN

161

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

- News Feed 62 & 2 &

+ Meldungen vertikal untereinander angeordnet

+ Gesponserte Beitrage

« Story Stream
+ Autor-Anklindigung horizontal angeordnet
+ Gesponserte Stories zwischen Stories

+ Sortierung nach Algorithmus

162



Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

Feed Postings: Stories:

1. Interesse am Post

Accounts mit denen

Beziehung zu anderen Usern Du oft interagierst

Aktualitat des Postings Aktualitdt der Story

> W

Nutzungsfrequenz der App:
chronologisch vs. was Dir gefallen
konnte

5. Auswahl aus den abonnierten Accounts

6. Nutzungszeit von Instagram

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

REALIZING PROGRESS

« |GTV-Video entdecken
+ Shop
« Themenfilter

+ Nametag
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Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

* Suche

IGTV-Video entdecken

* Shop

Themenfilter

Nametag

165

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

* Neue Abonnenten/Follower

Vorschlage fur Follows
« Erinnerungen
* Likes

e Kommentare
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INSTAGRAM ANMELDEN LTSI T T

ODER NEU REGISTRIEREN

167

INSTAGRAM PERSONENPROFIL L
UBERSICHT

Rolle/Profil wechseln Anzahl der Beitrage,

. Abonnenten und Follower
Story hinzufligen/ansehen

Eigene Beitrage
Galerieansicht

Profilibersicht

Aktivitdtenprotokoll

168




INSTAGRAM: ozt
PROFIL VS. BUSINESS-PROFIL

Profile vs. Business-Profile

Person Unternehmen

Anderen Accounts folgen Anderen Accounts folgen

Diverse Statistiken
Maglichkeit zum Schalten von Anzeigen

Integration Kontakt-Mdoglichkeiten

169

Tourismuszukunft

PERSONENPROFIL IN
FIRMENPROFIL UMWANDELN
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INSTAGRAM FIRMENPROFIL Lt TL L

UBERSICHT

/ Optionen/Einstellunge
Rolle/Profil wechseln Anzahl der Beitrage,
w/ Abonnenten und Follower

Profil bearbeiten

Eigene Beitrage
Galerieansicht

IG TV Beitrage

'

Verlinkte Beitrage

Profilibersicht

Reiter Nachrichten-Feed Aktivitatenprotokoll

171

MEHRERE INSTAGRAM L
PROFILE VERWALTEN
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MEHRERE INSTAGRAM Lt TL L
PROFILE VERWALTEN

173

Tourismuszukunft

INSTAGRAM
BEITRAGSFORMATE

174



INSTAGRAM Tourismuszukunft
POSTING- & STORY-FORMATE

IIIIIIII G PROGRESS

. Superzoom
6. Layout 7. Fokus
Instagram TV 8. Rewind
9. Freihandig
10. Stop-Motion
11. Umfrage
12. Frage 175

175

TEXT + ORT + PERSONEN + TEILEN

176



FOTO-POSTING Tourismuszukunft

MIT FILTER UND BEARBEITEN

177

MULTI-FOTO-POST Tourismuszukunft

AUF INSTAGRAM

178



VIDEO-POSTING Tourismuszukunft

AUF INSTAGRAM

179

BEISPIEL: LCLl L L
FOTOIMPRESSIONEN

180



BEISPIEL: Lt TL L
INSTAGRAM POSTING

181

BEISPIEL: LCLl L L
INSTAGRAM STORIES

182




zukunft

REALIZING PROGRESS

VERWENDUNG VON
SINNVOLLEN HASHTAGS

183

APROPOS INSTAGRAM ... Tourismuszukunft
WAS IST EIN HASHTAG?

REALIZING PROGRESS

Hash = #
Tag = Markierung

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

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

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

Hashtags erhohen die Reichweite von Postings

184




Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

185

SUCHEN WIR NACH DEM L
HASHTAG #BRANDENBURG

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

186



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

187

EMPFEHLUNGEN FUR Tourismuszukunft
HASHTAGS AUF INSTAGRAM

REALIZING PROGRESS

* Relevante Themen per Hashtag beschreiben
« Branchen-Hashtag verwenden, z.B. #travel #Reise #Urlaub
« Ort auch Hashtag inkludieren #Raddusch

« Kampagnenhashtags durchgangig in allen Postings und Kanalen
nutzen (#visitbrandenburg)

« BeiVerlangerung uber Facebook bitte im ersten Schritt nicht
Uber-Hashtagen, sondern eher mit normalen Text starten und
max. 3 Hashtags inkludieren. Nach Teilen Instagram-Beitrag dann
Uberarbeiten und mit weiteren Hashtags versehen. Besser: Extra
Posting!
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SUCHEN WIR NACH DEM HOUESHIS S
HASHTAG #VISITBRANDENBURG

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

189

INSTAGRAM-STATISTIKEN Tourismuszukunft

FUR UNTERNEHMENSPROFILE

190



Tourismuszukunft

INSTAGRAM APPS: LAYOUT,

HYPERLAPSE, BOOMERANG, ...

191

»

»

»

»

»

»

»

BEST PRACTICE:
HOTELS AUF INSTAGRAM

www.instagram.com/virginhotels

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

www.ig.com/uxua/

www.ig.com/thenedlondon

wWWww.ig.com/romecavalieri

www.ig.com/shangrilamaldives

WWW.ig.com/societyhotel/

www.ig.com/leviniglut/

www.ig.com/santorini greece/

»

»

»

»

www.ig.com/urbancowboybnb

www.ig.com/elfennmarrakech

www.ig.com/design hotels

www.ig.com/hotelsdotcom/

www.ig.com/bookingcom/

192
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https://www.traveltripper.com/blog/the-top-10-hotels-on-instagram-2018-edition/
http://www.instagram.com/virginhotels
http://www.instagram.com/thenedlondon
http://www.ig.com/romecavalieri
https://www.instagram.com/shangrilamaldives/
https://www.instagram.com/societyhotel/
https://www.instagram.com/leviniglut/
https://www.instagram.com/santorini_greece/
https://www.instagram.com/uxua/
http://www.ig.com/urbancowboybnb/
http://www.ig.com/elfennmarrakech
http://www.ig.com/design_hotels
https://www.instagram.com/hotelsdotcom/
https://www.instagram.com/bookingcom/

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: ~ Tourismuszukunt
NUTZT DU INSTAGRAM ?

REALIZING PROGRESS

Wir posten regelmaRig 4 —3—2—1 Wir posten gar nicht
Die Interaktionsrate Die Interaktionsrate
ist viel hoher 4—3—2—1 ist auch niedrig
Instagram funktioniert Instagram funktioniert
besser als Facebook 4 —3—2—1 schlechter als Facebook
4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft Gberhaupt nicht zu
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Block 7

STUDIO

IN DER HOSENTASCHE

194




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

MULTIMEDIA-TRENDS: VORRANG FUR zukunft
BEWEGTBILD & ECHTZEIT-CONTENT

REALIZING PROGRESS

Hohere Aufmerksamkeit:

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

Kurzlebigkeit von Stories (24
Stunden) fuhrt zu mehr kreativer
Freiheit

Unterhaltung via Bewegtbild
bringt soziale Medien in
Wettbewerb mit klassischen
Video-Medien

195

zukunft

REALIZING PROGRESS

PERFEKTION VS.

196




DU BIST DER BESTE BOTSCHAFTER ~ Tourismuszukunft

DEINES HOTELS / RESTAURANTS!

197

MEHR MUT ZU O e
AUTHENTIZITAT

Ob du als Gastronom Uber dein
Restaurant sprichst oder als Hotelier
die Aktivitaten in und um dein Haus
vorstellen: Erlebe - und sprich
daruiber auf deinen Social
Media-Kanalen!

Authentische Eindrucke spielen
dabei eine entscheidende Rolle:

»  Wie sieht es in deinem Betrieb aus?

»  Was kdnnen deine Gaste dort
erleben?

»  Welche guten Tipps kannst du
geben?

Hab Mut und berichten von deinen
Erfahrungen!

198
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FOTOGRAFIEREN
MIT DEM SMARTPHONE

199

199

POSTE MOBILE FOTOS AUF fourismuszukunft
INSTAGRAM UND FACEBOOK

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

Diese Inhalte kannst du auch auf
deiner Website nutzen - etwa
Uber eine Social Walll

Quelle: www.facebook.com/pg/flatschersrestaurant 200

200



zukunft

RRRRRRRRRRRRRRRRR

DIE BEl DER
MOBILEN FOTOGRAFIE

201

VERBESSERN DER BILDQUALITAT zukunft

RRRRRRRRRRRRRRRRR
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APP-TIPP: SNAPSEED (ios, ANDROID)

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

Snapseed (i0S, AND):

» Foto-Editor aus dem
Haus Google

»  Basics mit
.Feinabstimmung”

» Graduelle Filter

» Sehr intuitive und
schnelle Bedienung!

203

203

WIE STEHT'S UM DIE
INSTAGRAM-

ABILITY?

Dein Restaurant, dein Hotel
ist eine Buhnel

Ermuntere zum Teilen
und teile selbst!

Kommuniziere Hashtags!

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

204

204




BEST PRACTICE:
IL SAPORE & IL SAPORE PUR

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

zukunft

REALIZING PROGRESS

il sapore
(FeinkostBar):

Feinkost-Bar &
Delikatessen in
Oberwart (O)

Entscheidende
Rolle der
Fotografie

Mobile Fotos
mit durch-
gehender
Asthetik

205

BEST PRACTICE:
IL SAPORE & IL SAPORE PUR

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

zukunft

REALIZING PROGRESS

il sapore pur
(DelPkatessen):

Feinkost-Bar &
Delikatessen in
Oberwart (O)

Entscheidende
Rolle der
Fotografie

Authentische

Impressionen,
mobil
bearbeitet

206




FILIMEN MIT DEM
SMARTPHONE

207

207

TRENDS: MEHR AUFMERKSAMKEIT FUR Tourismuszukuntt

REALIZING PROGRESS

BEWEGTBILD & ECHTZEIT-CONTENT

Bewegtbild in sozialen Medien:

»

»

»

»

YouTube: lange DIE Leitwahrung fur
Video-Content; High-End-Filme, SEQO!

Facebook: Video-Content im

Newsfeed-Algorithmus bevorzugt;
Facebook Live, Stories

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

Snapchat: ,Erfinder” des Story-
Formates

TikTok: Neue Standards fur
Kurzvideos

Twitter: Video-Content fur Infos &
Nachrichtenfeeds

LinkedIn: Upload von Smartphone-
Videos auch im B2B Bereich

208
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DIE WELT VON MOBILE VIDEO Tourisuszukun

» Facebook Video

» Facebook Live

» Instagram Video
» Instagram Stories

» Instagram Live
Video

» Snapchat Stories
» Twitter Video
» Periscope

» YouTube

Quelle: https://blog.bufferapp.com/social-video-metrics 209

209

AUTHENTIZITAT DURCH L

ERLEBNISSE AUS ERSTER HAND

~Ammerla

210



STORYTELLING
NEU INSZENIERT

211

ERZAHLE GESCHICHTEN MIT
INSTAGRAM STORIES

Stories zum Wischen finden sich

auf verschiedensten Social Media-
Plattformen - von Snapchat Uber

Instagram bis Facebook. Die

schnell geposteten Bilder und

Videos verschwinden nach 24

Stunden wieder - und laden zur

direkten, unmittelbaren

Begegnung mit einem

Thema ein.

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

212

212




Touris|
RE

"

213

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

PRAXIS-AUFGABE

»

»

Uberlege, welche Rolle Fotos und Videos derzeit in der
Kommunikation lhres 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

214




ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: WIE ~ Tourismuszukunt
WICHTIG IST MULTIMEDIA?

REALIZING PROGRESS

A. Bitte bewerte die Relevanz folgender Multimedia-Formate fur
dich mit Zahlen von 4 (= fir mich sehr relevant) bis
1 (= fir mich Uberhaupt nicht relevant):

SOLL IST
Profi-Fotografie
Mobile Fotografie
Image-Videos
Mobile Videos
FB/Instagram Stories

Livestreaming

215

Block 8

WEITERE

216



Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

217

217

YOUTUBE: Tourigmgazg!gg;:g
DAS VIDEO-NETZWERK

» YouTube: lange DIE Leitwahrung fur Video-Content im Web

» Starkere Konkurrenz durch Facebook Video, Kurzvideos und
Liveformate

»  Wichtigste Plattform fur 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

218
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YOUTUBE VIDEOS HOCHLADEN

zukunft

RRRRRRRRRRRRRRRRR

219

YOUTUBE PLAYLISTS ERSTELLEN

zukunft

RRRRRRRRRRRRRRRRR
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Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

221

»

»

»

»

»

»

»

»

TWITTER: ECHTZEIT-CONTENT  Tourismuszukunt
& MULTIMEDIA

Wichtigste Plattform fur Echtzeit-Content!

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

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

|deal fur Echtzeit-Einsatze und Storytelling!

Suche Uber User oder #Hashtag - besonders fur Veranstaltungen und
Themen

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

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

Keine Stories, aber Twitter Moments als Kuratierung

222
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TWITTER IM CHECK

zukunft

REALIZING PROGRESS

Twitter, das ist ...

Hotels und Restaurants,
die auf Twitter sprechen

Menschen, die auf Twitter
Uber alles und jeden
sprechen!

223

BEST PRACTICE:
@SACHERHOTELS

Quelle: www.twitter.com/SacherHotels

zukunft

REALIZING PROGRESS

Sacher Hotels
auf Twitter:

Fokus auf
auslandische
Gaste

Kommunikation
auf Englisch

Hochwertige
Fotografie, die
inspirierend
wirkt

224




BEST PRACTICE: Tourismuszukunft
@PRIZEOTEL

%
2
:
Prizeotel auf Twitter:
» Lebendiges Abbild des Hotel-Geschehens
» Twitter als Dialogmedium: Service!
» Verlangt Monitoring und aktive Gesprachsfuhrung 2
225

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

226

226




»

»

»

»

»

PINTEREST: DIE PINNWAND Tourismuszukunft
FUR FOTO-INSPIRATIONEN

REALIZING PROGRESS

Foto-Plattform fur visuelle Inspirationen
Hohe Fotoqualitat

Pinnwande nach Interessen durchsuchbar
GrolStenteils weiblichen Nutzerinnen

Traffic fur verlinkte Websites

227

227

PINTEREST IM CHECK Tourismuszukunt

228

228




X|NG & LlNKEDlN' Tourismuszukunft

DIE BUSINESS-NETZWERKE

Was ist das?
» Professionelle B2B-Netzwerke

» Gratis und Premium-Mitglieder

M

Gruppen & News haben einen starken Fokus auf das Arbeitsleben

» LinkedIn: Internationaler Rahmen, Beitrage, Fotos & Videos

M

Xing: Postings haben weniger Bedeutung; thematische Beitrage

229

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

PRAXIS-AUFGABE

» Auf welchen Social Media-Kanalen (Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, LinkedIn, Xing, Pinterest ...) kannst du deine
Wunschkunden Uberhaupt erreichen?

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

230
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PRAXIS-UBUNG: \WELCHE Tourismuszukunft
SOCIAL MEDIA PLATTFORM?

REALIZING PROGRESS

A. Bitte bewerte die Relevanz folgender Social Media-Plattformen fur dich mit Zahlen
von 4 (= fur mich sehr relevant) bis 1 (= fir mich Gberhaupt nicht relevant):

SOLL IST
Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn & Xing

Andere (welche?)

231

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: ~ Tourismuszukunt
SOCIAL MEDIA-PLATTFORMEN

REALIZING PROGRESS

Ich kommuniziere das Ich habe keine Social Media
Geschehen rund um meinen Kanale eingerichtet oder
Betrieb aktiv Gber meine nutze sie nicht zur aktiven
Social Media-Kanale 4—3—2—1 Kommunikation
Social Media-Plattformen Ich nutze Social Media-
sind fur mich ein wichtiger Plattformen nicht zum

Kanal zum Dialog mit direkten Dialog mit meinen
meinen Kunden und Gasten 4—3—2—1 Kunden und Gasten

Ich teile nur Multimedia-

Ich teile am Smartphone Inhalte, die von
hergestellte Bilder und professionellen Fotografen
Videos 4—3—2—1 oder Filmern stammen

4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft Gberhaupt nicht zu
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Block 9

MESSENGER
MARKETING

NUR BEI BEDARF!

Kein Abschnitt in dieser Prasentation

233

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS
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Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

Anteil der befragten Internetnutzer, die WhatsApp nutzen, nach Altersgruppen in Deutschland im Jahr
2017

Umfrage zur Nutzung von WhatsApp nach Altersgruppen in Deutschland 2017

120,0%

98%

100,0%

80,0%
70%

58%

60,0%

52%

40,0%

Anteil der Befragten

20,0%

0,0%
14 -19 Jahre (n=310) 20 -29 Jahre (n=617) 30 -39 Jahre (n=612) 40 -49 Jahre (n=703) 50 - 59 Jahre (n=668) 60 Jahreund alter
(n=590)
Altersgruppen
Himwelsie): Deutschland; 4 Quarial 2017, b 14 Jahre: Basis: 3.500 Infemetrutzer
Weitere Angaben zu dieser Statistik, sowie Erl4uterungen zu FuRnoten, sind auf Seite 37 zu finden.
Quelle(n): Faktenkontor; IMWF; |D.691572.
Qemogalio derNuzer
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1
S

KOMMUNIKATION UBER WHATSAPP izttt

Nachrichten

» Text

+ Bilder

+ Videos

+ Standort

* Audiodatei
* Dateien (z.B. PDF)
+ GIF
Anrufe;

* Audio

+ Video

» Gruppenanrufe

236

S
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http://de.statista.com/statistik/daten/studie/691572/umfrage/anteil-der-nutzer-von-whatsapp-nach-alter-in-deutschland

MESSENGER STRATEGIEN

Business Account
Status-Updates
Kundenservice
Sharing Button
Gruppen
Broadcastlisten

Chatbot

zukunft

REALIZING PROGRESS

237

1) BUSINESS ACCOUNT
EIGENEN ACCOUNT ANLEGEN

Zukunit

REALIZING PROGRESS

Eigene App derzeit nur fur
Android

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

Schnellantworten
Labels
Nachrichten Statistik

Automatisierte Antworten

238




2) STATUS UPDATES TonrisTYRIR o
NEWS STREAM

+ Fotos

* Videos

+ Text mit Hintergrund
* Klickbare Links

* 24 Stunden sichtbar

239

239
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3) WHATS APP SERVICE Tourismuszukunft

241

WHATSAPP NUMMER BEWERBEN LOUESIS S

242



4) WHATSAPP SHARING Tourismuszukunt

243

5) GRUPPEN Tourismuszukunft

EINLADUNG IN GRUPPEN

244



6) BROADCASTLISTEN Tourismuszukunft

NEWSLETTER UBER WHATSAPP

245

6) BROADCASTLISTEN Tourismuszukunft

WHATSBROADCAST/MESSENGER PEOPLE
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6) BROADCASTLISTEN Tourismuszukunft

MESSENGER PEOPLE TOOL

247

6) BROADCASTLISTEN Tourismuszukunft

WHATSATOOL BY ATMS

248



7) CHATBOT Tourismuszukunft

249

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS
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BEST PRACTICE: zukunft
KAYAK FLUGSUCHE

REALIZING PROGRESS

Quelle: www XXXXXXXXXX.com

KAYAK Flugsuche uber Facebook Messenger:

GestUtze Abfrage der Suchparameter
Listung der Produkte im Messenger
Verlinkung auf Buchungsseite

251

BEST PRACTICE: Smuezukunft
URLAUBSPIRATEN

Quelle:

Urlaubspiraten Ticket Gber WhatsApp:

Dienstleister WhatsBroadcast
Registrierung mit Double Optlin
Foto/Textbeitrage mit Links

252


https://www.urlaubspiraten.de/pages/whatsapp

BEST PRACTICE: 2kt
DEUTSCHE BAHN WHATSAPP

Registrierung fur WhatsApp
News der Deutschen Bahn

Nummer als Kontakt
speichern (1. Bestatigung)

,Start” an Kontakt schicken
(2. Bestatigung)

Nachrichten empfangen

Quelle: www.deutschebahn.com

253

10 IDEEN FUR TOURISMUSBETRIEBE zukunft

REALIZING PROGRESS

« Tagesgericht

« Special Offers

«  Wetterinfos inkl. Bilder
» Gasteservice vor Ort

«  Krisenkommunikation

« Beratung fur Buchung
« FEventeinladung

« Gewinnspiele

« Gastekommunikation in Gruppe

254




BEISPIELE WHATSAPP SERVICE 2kt

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

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

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

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

« https://cook.at/whatsapp/

e Nhttps://www.tui.at/tui-auf-whatsapp/

255

zukunft

REALIZING PROGRESS

WELCHE INHALTE FUR
IHREN WHATSAPP
NEWSLETTER *

Wer ware die Zielgruppe Ihres WhatsApp Services?

Welche Inhalte waren fur Ihren WhatsApp Newsletter geeignet
Wie haufig wirden Sie kommunizieren?

Was machen die Infos besonders wertvoll fir den Kunden?
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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/

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: ~ Tourismuszukunft
UNTERNEHMENSINFOS AUF

REALIZING PROGRESS

WHATSAPP

Ich habe bereits mehrere
Unternehmen auf Ich habe keine Unternehmen
WhatsApp abonniert 4—3—2—1 auf WhatsApp abonniert

Ich empfinde Werbung auf Ich finde Werbung auf
WhatsApp sinnvoll 4—3—2—1 WhatsApp nicht sinnvoll
Ich lese WhatsApp Ich lese WhatsApp
Nachrichten innerhalb einer Nachrichten maximal einmal
Stunde 4 —3—2—1 am Tag
4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft Gberhaupt nicht zu
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Block 10

IN SOCIAL MEDIA
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GEWINNSPIELE IN SOCIAL MEDIA Tourismuszukuntt
FACEBOOK-GEWINNSPIELE

259

GEWINNSPIELE IN SOCIAL MEDIA Tourismuszukunft
FACEBOOK-GEWINNSPIELE
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GEWINNSPIELE IN SOCIAL MEDIA Tourismuszukuntt
FACEBOOK-GEWINNSPIELE

261

GEWINNSPIELE IN SOCIAL MEDIA Tourismuszukunft
INSTAGRAM-GEWINNSPIELE

262



GEWINNSPIEL IN SOCIAL MEDIA Tourismuszukuntt
WAS IST ERLAUBT?

REALIZING PROGRESS

Liken des Beitrags
Liken der Seite

Kommentare

Das geht gar nicht:
Jemanden markieren
Beitrag teilen
Ohne Facebook-Disclaimer

Ohne Gewinnspielrichtlinien

263

GEWINNSPIEL IN SOCIAL MEDIA Tourismuszukunft
WAS MUSS IN GEWINNSPIEL-

REALIZING PROGRESS

RICHTLINIEN?

Wer teilnehmen darf (falls Sie Einschrankungen 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 mussen o. 8.)

Datenschutzhinweise (dazu unten mehr)

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

Block 11

WERBEKAMPAGNEN
AUF SOCIAL MEDIA

265

WERBENETZWERKES [N D-A-CH
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Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

» Maoglichkeit, den Nutzer schon in der Inspirationsphase zu erreichen
» Hohe Reichweite

» Zielgenaue Ausrichtung maoglich:
Regional
Demografisch

Interesse

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

» >1 Milliarde aktive mobile Nutzer taglich

269

269

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

Branding

e N

Newsletter-
Umsatz
abonnenten
é_/
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Tourismuszukunft
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ALL IN ONE: FACEBOOK
BUSINESS SUITE

271

WEITERES WERBEKONTO EINRICHTEN  Tourismuszukunft

UBER BUSINESS.FACEBOOK.COM

272



FACEBOOK BUSINESS Tourismuszukunft

FUR UNTERNEHMEN

Facebook Business Account:
business.facebook.com

273

FACEBOOK BUSINESS Tourismuszukunft

FUR 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 fur die
Zielgruppe kleiner/mittelgrol3er
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

zukunft

REALIZING PROGRESS

275

WIE
FUNKTIONIEREN ADS?

zukunft

REALIZING PROGRESS
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FACEBOOK WERBUNG: Tourismuszukunft
ABRECHNUNGSVARIANTEN

REALIZING PROGRESS

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)
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FACEBOOK WERBUNG: Tourismuszukunft
FUNKTIONSWEISE

REALIZING PROGRESS

Auktion/Gebot oder Fixpreis

Gebot: Automatisch oder manuell

Budget: Tagesbudget oder Laufzeitbudget (ab 1 Euro/Tag)
Bezahlung: Kreditkarte, PayPal, BankUberweisung

Abrechnungszeitraum: Abbuchung bei Schwellenwert
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FACEBOOKS ERFOLGSREZEPT: L

TARGETING & THEMENRELEVANZ

279

Tourismuszukunft

PIATZIERUNGEN &
ANZEIGENFORMATE

280



Desktop: Smartphone:

281

PLATZIERUNGEN IM Tourismuszulunt
FACEBOOK WERBENETZWERK

Facebook Instagram Audience Network Messenger

Feeds + Feed » Nativ, Banner » Postfach
Instant Article + Stories und Interstitial  « Stories
In-Stream-Videos * In-Stream- * Gesponserte
Rechte Spalte Videos Nachrichten
Vorgeschlagene + Rewarded

Videos Videos

Marketplace

Stories
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WERBEFORMEN Tourismuszukunft
AUF FACEBOOK

REALIZING PROGRESS

Foto Video Carousel Slideshow Canvas
A— E-
3 - =]
Lead Ads Dynamic Ads
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WERBEFORMEN L

AUF FACEBOOK

283
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Tourismuszukunft
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WERBEZIELE UND
WERBEFORMATE

285

BESTIMMEN ALS ERSTES L

EUER KAMPAGNENZIEL!

286



WERBEZIELE: BEKANNTHEIT, Tourismuszukunft
ERWAGUNG, CONVERSION

REALIZING PROGRESS

Bekanntheit: Erwagung: Conversion:
1. Markenbekanntheit Traffic (Messenger)  13. Conversions
2. Reichweite Traffic (App) 14. Katalogverkaufe
Beitragsinteraktionen 15. Besuche im Geschéft
Traffic (Website)

Gefallt mir-Angaben

Veranstaltungszusagen

O o N o U~ W

APP-Installationen
10. Videoaufrufe
11. Leadgenerierung

12. Nachrichten
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WERBEZIEL: Tourismuszukunft

WEBSITE TRAFFIC

289

WERBEZIEL: Tourismuszukunft

WEBSITE TRAFFIC

290



WERBEZIEL: Lt TL L
NACHRICHT SENDEN

291

WERBEZIEL: LCLl L L
APP INTERAKTION

Quelle: Facebook
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WERBEZIEL: Lt TL L
INTERAKTION
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WERBEZIEL: Tourismuszukunft

INTERAKTION
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WERBEZIEL: Lt TL L
VERANSTALTUNGEN
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WERBEZIEL: LCLl L L
VIDEO-AUFRUFE
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WERBEZIEL: Lt TL L
LEADGENERIERUNG

297

WERBEZIEL: Tourismuszukunft

LEADGENERIERUNG
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WERBEZIEL: NEWSLETTER-EINTRAG ™'smiszkunt

€ 1,46 PRO ANMELDUNG

299

Tourismuszukunft
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/IELGRUPPEN &
TARGETING

300



ZIELGRUPPEN & TARGETING: Tourismuszukun
INTERESSEN

- Sprache
- Beziehung

+ Ausbildung

- Arbeit

- Eltern

- Lebensereignisse

+ Allgemeine Interessen
- Arbeitgeber

- Berufsbezeichnung oder
Branche

- Kaufverhalten und
Kaufabsichten

- Gerdteverwendung

- zur Fanseite, App oder
Veranstaltung

301

301

ZIELGRUPPEN & TARGETING: Tourismuszukunft
LOOKALIKE AUDIENCES

REALIZING PROGRESS

Website-Besucher

Telefonnummern

E-Mail-Adressen

Eigene Fans
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ZIELGRUPPEN & TARGETING: Tourismuszukunft
CUSTOM AUDIENCES

* Retargeting
» Telefonnummern

» E-Mail-Adressen

303

303

VERTRACKT: FACEBOOK'S TRACKING  Tourismuszukunt

PIXEL UND DER DATENSCHUTZ
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Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

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

» Ohne eine Einwilligung besteht die Gefahr von Bul3geldern oder Abmahnungen, die
derzeit wirtschaftlich betrachtet vertretbar ist.

»  Weniger sicher, aber trotzdem risikomindernd ist die Nutzung mit einem blof3en
Cookie-Hinweis.

» In allen Fallen missen 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 ausgefiihrt, sollten Sie eine eigene Opt-Out-Losung
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
Widerspruchsmoglichkeiten der Nutzer einsetzen.

» Sollte der EuGH auch bei Social-Plugins eine gemeinsame Verantwortlichkeit (wie bei
Fanpages) annehmen, sprechen viele Griinde daflr, dass dies auf flir Facebook-Pixel
gelten wird. D.h. auch hier wird eine zusatzliche Vereinbarung tber gemeinsame
Verantwortlichkeit erforderlich sein. Diese mUsste Facebook dann stellen.

Quelle: https://allfacebook.de/policy/fanpages-facebook-pixel-und-like-button-der-trend-geht-leider-zur-mithaftung 305
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FACEBOOK ADS MANAGER L
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FACEBOOK ADS MANAGER IR O
ZIELGRUPPE ANLEGEN

307

FACEBOOK ADS MANAGER L
ZIELGRUPPE BENENNEN

308



ADS MANAGER: STANDORT UND LWL

ALTER AUSWAHLEN/EINGRENZEN

309

ADS MANAGER: GGF. GESCHLECHT  Tourismuszukunt
UND SPRACHE EINGRENZEN
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FACEBOOK ADS MANAGER el

EINGRENZUNG UBER DEMOGRAFIE
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FACEBOOK ADS MANAGER el

AUSWAHL UBER ARBEITGEBER

312



FACEBOOK ADS MANAGER el

AUSWAHL UBER BERUF
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FACEBOOK ADS MANAGER el

ERGANZEN UBER VORSCHLAGE
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FACEBOOK ADS MANAGER el

GGF. INTERESSEN BESEITIGEN

315

FACEBOOK ADS MANAGER el

GROSSE DER ZIELGRUPPE CHECKEN
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FACEBOOK ADS MANAGER

ZIELGRUPPE SPEICHERN

317

Tourismuszukunft
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FACEBOOK ADS
KAMPAGNENSTRUKTUR
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FAC EBOO_I_( ANZEIGEN Tourismuszukunft
SCHRITT FUR SCHRITT ERSTELLEN

» Kampagne anlegen

Kampagne
» Anzeigengruppe erstellen

» Anzeigen erstellen

Mehrere Anzeigen
pro Anzeigengruppe

Werbeanzeigen-

gruppe

Werbeanzeigen-
gruppe

Werbeanzeige Werbeanzeige Werbeanzeige

319

319

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

ANLEGEN EINER
KAMPAGNE

320



FACEBOOK ADS ANLEGEN: STARTE ~ Tourlsmuszukunt

AUF FACEBOOK.COM/BUSINESS/ADS
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SELBSTBEDIENUNGSANZEIGEN LOUESIS S

VON DER DER SEITE AUS
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BEWERBEN EINZELNER Tourismuszukunft

BEITRAGE AUF FACEBOOK
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VEREINFACHTE SCHALTUNG L AT 0L

UND ZIELGRUPPENEINSTELLUNG
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SCHALTUNG UBER DEN LWL
WERBEANZEIGENMANAGER
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SCHALTUNG UBER DEN L
BUSINESS MANAGER
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WAS MACHT EINE Tourismuszukunft
ERFOLGREICHE ANZEIGE AUS?

REALIZING PROGRESS

*  Moglichst Uber Werbeanzeigenmanager bewerben

» Selbstbedienungsanzeigen Uber Seite nur im Ausnahmefall
e Text + (mehrere) BILD

+ Videos

» Nicht mehr als 20% Textflache im Bild

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

» Splittest und A/B-Testen von einzelnen Elementen

327
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KENNZAHLEN UND
OPTIMIERUNG
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WERBEKENNZAHLEN: Tourismuszukunft

KAMPAGNENUBERSICHT
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WERBEKENNZAHLEN: TouriRsEngﬁnglggRl:g
DETAILLIERTER REPORT
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WERBEKENNZAHLE N: Tourismuszulfunft
DETAILLIERTER REPORT

331

Tourismuszukunft
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DAS FAZIT UNSERES
WERBE-EXPERTEN ...

332



DAS FACEBOOK WERBE-
NETZWERK |ST GROSSARTIG!

Riesige Reichweite mit Uber 48 Mio. aktiven Nutzern
in D-A-CH

Detailliertes Targeting auf spezifische Zielgruppen
Gezielte Anzeigen auf jeweiliges Kampagnenziel

Vielfaltige Werbeformen: Markenbekanntheit,
Reichweite, Website-Besuche, Interaktion,...

Performance der eigenen Facebook-Seite erhdhen

333

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: ~ Tourismuszukunt
FACEBOOK WERBUNG

REALIZING PROGRESS

Wir schalten bereits viel Wir schalten noch keine
Facebook Werbung 4—3—2—1 Facebook Werbung
Wir haben bereits Kunden Wir haben noch keine
Uber Facebook Werbung Kunden Uber Facebook
erhalten 4—3—2—1 Werbung erhalten
Ich finde Facebook Werbung Ich finde Facebook Werbung
fur unser Unternehmen flr unsere Unternehmen
sehr sinnvoll 4 —3—2—1 nicht sinnvoll
4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft Gberhaupt nicht zu
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Block 12

SOCIAL MEDIA IN DER

335

CONTENT-STRATEGIE: DAS IDEALE Tourismuszukunft
STRATEGISCHE VORGEHEN

CONTENT-
STRATEGIE

v
URHEBER

v

FORMATE &
PLATTFORMEN

v
WORKFLOW
v

DISTRIBUTION

336

REALIZING PROGRESS

Entwickeln der Content-Strategie anhand von Ringmodell und Limbic Map: Werte,
Leitgeschichten, Themen, Zielpublikum, Content-Kompass, Storyboards

Definieren von Urhebern und Protagonisten, von Content-Quellen und
Informationsflissen

Entwickeln von Content-Formaten und Auswahl der geeigneten Plattformen,
Content-Vorschlage fir das eigene Unternehmen und Partner

Redaktionsplanung, Produktion von Ubergreifendem Content, Abstimmung

Multi-Channel-Distribution, Distribution von Social Media Content Uber
das eigene Unternehmen und Partner, ggf. Einsatz von Paid Content




WAS MUSS IN DEINEN
REDAKTIONSPLAN?

zukunft

REALIZING PROGRESS

Wer?
Was?
Wann?
Wo?

Linktipp:
http://www.onlinemarketing-
praxis.de/social-media/social-
media-redaktionsplan-muster-als-
vorlage

337

WIE MUSS DEIN

zukunft

REALIZING PROGRESS

REDAKTIONSPLAN SEIN?

Einzigartig

Aktuell
Abteilungsubergreifend
Intern &ffentlich

Vorausschauend
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WAS MUSS GECHECKT UND smuszukunft
EVTLL. ANGEPASST WERDEN?

Check Timing: Woche oder auch
Wochenende? Pendlerzeit,
BUrozeit oder Nachteulen?

Check Inhalte: Was kommt an?
Inspirieren oder informieren?

Check Formate: Was kommt an?

Check Follower: Wer ist das -
Einwohner oder Urlauber?

339

zukunft

REALIZING PROGRESS

UMSETZEN HEISST
AUCH

340




KONSEQUENZEN FUR
ORGANISATION & PERSONAL

Plattformen: Welche Social Media-Kanéale kénnen wir nutzen?
Interaktion: Wie gewinnen wir Follower? Wie kommunizieren wir mit ihnen?

Nutzungsintensitat: Welche Inhalte werden regelmaRig gepostet?
Welche gelegentlich aktualisiert?

Personal-Ressourcen: Wie missen wir personelle Ressourcen einsetzen?
Wo mussen wir die Job Description andern?

Finanzielle Ressourcen: Welche finanziellen Ressourcen mussen wir einsetzen?

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

Urheber: Welche Urheber binden wir ein? Wie gestalten wir Informationsfltisse und
Workflow?

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

Erfolgsmessung: Welche Kennzahlen messen wir?

341

ERFAHRUNGSAUSTAUSCH: LIS T T
REDAKTIONSPRAXIS

REALIZING PROGRESS

Ich habe klare Vorstellungen

von meiner Content- Ich habe keine Content-
Strategie und poste Strategie definiert und
markengerechte Inhalte 4—3—2—1 poste keine gezielten Inhalte
Ich arbeite mit einem Ich habe keine
Redaktionskalender und Redaktionsplanung,

weil3 vorab, welche Themen sondern poste, was sich im
ich wann posten werde 4—3—2—1 laufenden Betrieb ergibt

Ich habe klare
Produktionsschritte

definiert und stimme die Ich habe keine fixen
Arbeitsablaufe mit allen Arbeitsablaufe definiert,
Beteiligten ab 4—3—2—1 sondern agiere spontan

4 = trifft sehr zu | 3 = trifft eher zu | 2 = trifft eher nicht zu | 1 = trifft Gberhaupt nicht zu
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DREI MASSNAHMEN
FUR SOCIAL MEDIA

343

Tourismuszukunft

REALIZING PROGRESS

DEINE PRAKTISCHE MASSNAHME 1

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

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

344
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zukunft

REALIZING PROGRESS

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?

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

345

zukunft

REALIZING PROGRESS

UBERSETZE SOCIAL
MEDIA-STRATEGIE IN
REDAKTIONSPRAXIS

Uberlege dir: Welche Konsequenzen haben deine Social Media-
Entscheidungen fur Organisation, Personal- und Budgeteinsatz?

Triff anhand der oben angeflhrten Fragestellungen Entscheidungen zu
Plattformen, Interaktions-Anreizen, Nutzungsintensitat, Personal-
Ressourcen, finanziellen Ressourcen, strategischen Rollen, Urhebern,
Workflow und der Erfolgsmessung!
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SEl AUSSERGEWOHNLICH UMD
DEINE GASTE SPRECHEN UBER DICH!
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FEEDBACK-RUNDE:
WWW.j.mp/cottbus-fb
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REALIZING PROGRESS

HERZLICHEN DANK

MICHAEL FABER

TOURISMUSZUKUNFT \/

#OnlineVermarktung m.faber@tourismuszukunft.de
+49 171 57 34 007




