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In einer Minute werden im 
weltweiten Web:

• 481.000 Tweets geschrieben,
• 862.823 Dollar ausgegeben, 
• 1,1 Millionen Bilder bei Tinder

nach links oder rechts gewischt,
• 4,7 Millionen Google-Suchanfragen  gestellt, 
• 4,3 Millionen YouTube-Videos geschaut, 
• 187 Millionen Mails versendet.

Tagesspiegel Checkpoint 26.07.2018



Betrachtete Kanäle

• Instagram

• Youtube

• Facebook

• LinkedIn

• Xing

• Twitter

• Blogs

• Pinterest

• Flickr

• Google+

• LinkedIn

• Tumblr

• yelp



Facebook

• Über  2 Mrd. monatliche Nutzer weltweit

• Über 30 Mio. Deutsche

• Kommunikationskanal: Posts veröffentlichen, liken,  
kommentieren, teilen

• Steigerung Markenbekanntheit

• Fans durch abonnieren 

• Höchste Reichweite



Google+

• Seit 2011 (bis 10/2018)

• 2017 3,3 Mrd. registrierte Personen, aber nur 9% jemals aktiv 
einen Beitrag gepostet

• Texte, Fotos, Videos oder Links teilen bzw liken (+1)

• Hangouts: Video Chats und Konferenzen

• Circles



Blog und Microblog (twitter, tumblr)

• Direkte authentische Kommunikation mit der Zielgruppe

• Übernahme des eigene Accounts durch prominente Blogger

• Schnelle  Reaktionen erforderlich, personal – und pflegeintensiv

Twitter

• 2017 330 Mio. Nutzer, 3 Mio. in Deutschland

• Für Krisenkommunikation

• Schlagzeilenkommunikation - direkt und schnell

Tumblr

• Seit 2007, In Deutschland kaum relevant, ohne Beschränkung wie

bei twitter

• durch Instagram große Konkurrenz bekommen



Fotosharing: Instagram, Snapchat, Pinterest, Flickr

Instagram: seit 2010

• 2016 3,5 Mrd. Likes und 80 Mio., hochgeladene Fotos täglich

• Fotosharingdienst, Storytelling, Kommentare, Folgen, liken, aber nicht teilen

Snapchat

• seit 2010, keine Unternehmens-Accounts, eher ganz junge Zielgruppe, auf 
Situationskomik ausgelegt, keine nachhaltige Wirkung, da Beiträge nach kurzer Zeit 
gelöscht werden.

Flickr

• Eher für professionelle Fotos als für soziale Interkationen, mehr views als likes

Pinterest

• Virtuelle Pinwand, aktuell über 100 Mrd. Pins



Videosharing – und Business-Netzwerke - Bewertungsplattform

Youtube

• Seit 2005, internationales Medium in 75 Ländern

XING

• 2003 in Deutschland gegründet, 8 Mio. Nutzer, Vernetzung 
der Kontakte, Beziehung der Nutzer untereinander

LinkedIn

• Online-Karrierenetz, 7 Mio. Nutzer in Deutschland, 400 
weltweit

Yelp

• Seit 2004, Vorschläge und Empfehlungen von Geschäften 
und Restaurants, Austausch  und Nachrichten zu 
Neuerungen, 30 Mio. App-Nutzer, 74 Mio. Website-Nutzer





Social Media Kanäle der Bundesländer

Kanäle

Bundesland Facebook Twitter Instagram Google+ Pinterest Youtube Blog Flickr Foursqaure Tumblr Yelp Summe

Sachsen X (Seit 2018) X X 3

Niedersachsen X X X X X 5

Nordrhein-Westfalen X X X X X 5

Schleswig-Holstein X X X X X X X 7

Mecklenburg-Vorpommern X X X X X 4

Hamburg X X X X X X 6

Bremen X X X X X X X 7

Brandenburg X X X X X 5

Berlin X X X X 4

Sachsen-Anhalt X X X X X 5

Hessen X X X X 4

Thüringen X X X X X X X 7

Rheinland-Pfalz X X X X X X 6

Saarland X X X X X 5

Baden-Württemberg X X X X X 5

Bayern X X X X X 5

Gesamt 16 12 14 7 10 16 4 2 1 1 1



Auswahl

• Facebook: meistgenutzte Social Media Plattform der LMO

• Google+: keine Berücksichtigung wegen zu wenig aktive Nutzern

• Youtube:  Betrachtung in anderer Case Study

• Instagram: zweitmeist genutzte Social Media Plattform der LMO

• Pinterest: von der Hälfte der LMO genutzt

• Snapchat: nicht zielgruppenrelevant

• Flickr: nicht zielgruppenrelevant

• Twitter: für die LMO relevant ?

• Xing, LinkedIn , Yelp: nicht tourismusrelevant

• Blogs: für TMGS relevant

Nur Kanäle betrachtet, die auf den offiziellen Seiten verlinkt waren



Kennzahlen 1

• Share of voice

• Anzahl der eigenen Beiträge mit der Anzahl der Wettbewerberbeiträge, 

• alle Beiträge der Accounts in verschiedenen Kanälen über einen Zeitraum 
gezählt und 

• die Anzahl der wöchentlichen Beiträge im Durchschnitt berechnet

• Messung Hashtagverwendung, höchste Nutzung, Nutzung Anzahl 
Hashtags pro Post

• Follower Zahl

• Zahl der Accounts, denen das Unternehmen  folgt



Kennzahlen 2

• Reichweite

• Interaktionsrate – nur Bewertung der einsehbaren Interaktionen 
der User pro Post (gesamtes Engagement: liken, teilen 
kommentieren)

• Interaktionsstärke: Höhere Relevanz als die Follower-Zahlen

• Anzahl veranstalteter Gewinnspiele

• Teilen/Retweeten, wie viele Posts einer Seite wurden selbst 
verfasst und wie viele wurden nur geteilt

• Verwendung von Bildern und Videos



Seitenspezifische Kennzahlen: Facebook

Facebook:

• Service-Level: Zeitspanne bis zur Antwort auf Kommentare 
(Kundeorientierung und Kundenzufriedenheit)

• Newsfeed-Abonnementen



facebook Anzahl der Facebook-Fans (like gesetzt) und der Abonnenten nahezu überall identisch



facebook Eine hohe Anzahl an Beiträgen pro Woche führt nicht automatisch zu einer stärkeren Interaktion



facebook
Das Teilen von Beiträgen  indiziert Qualität





Posts aus 
Sachsen 
beinhalten 
immer ein 
Medium, 
entweder 
ein Foto 
oder ein 
Video
(nur B-W 
macht es 
auch so)



Best Practice Beispiele

Medien

• Überwiegend schwache Titelbilder mit geringem Engagement

• Hochwertige Titelbilder stechen heraus

• Titelvideos (Hamburg und Schleswig-Holstein stechen heraus)

• Bildgröße muss  normalem Bildschirmgröße angepasst sein.

• Mischung aus professionellen und unprofessionellen Fotos  zerstört den 
Eindruck der Seite

Community

• Interaktive Kommunikation mit den Fans ist wichtig

• Direkte Ansprache, Fragestellungen, Dankesposts

• Beantwortung fremdsprachiger Post in der gleichen Sprache

https://www.sh-tourismus.de/


Englischsprachige Facebookseiten

Sachsen und Bayern versus Hamburg und Rheinland-Pfalz:

Umstellung von der deutscher Seite, neue Beiträge in englischer Sprache 

versus 

neue eigene englischsprachige Facebookseiten

• Engagement bei Sachsen und Bayern eindeutig höher. Seite leichter zu finden, 
da der Benutzername nicht übersetzt werden muss

• Englische Posts in Sachsen erhalten teilweise gleiches Engagement  wie die 
deutschen Posts.

• Bayern kommuniziert sehr aktiv auf englisch, dadurch hohes Engagement

• Hamburg und Rheinland- Pfalz  mit schwachem Engagement auch aufgrund 
inkonsequenter Posting Frequenz





Twitter als Social Media Kanal für Tourismusdestinationen

• Keine Best Practice Beispiele  vorzeigbar

• Höchstes Engagement bei Hamburg mit 36  

(zum Vergleich Berlin Instagram 4.864 im gleichen Zeitraum)

• Unter den Top 100 Twitter-Accounts in Deutschland keine 
touristischen Unternehmen

• Facebook und Instagram kompensieren weitgehend die Twitter-
Funktionalitäten

• Kurznachrichten für Emotionen und Inspirationen eher ungeeignet



(Follow-to-follow Programm)



Benutzernamen

Benutzernamen wie 
„wir sind Süden“ , 
„Romantic Germany“ 
oder „IMG_Tourismus“
lassen nicht auf den
Absender schließen



Braucht eine Destination einen eigenen Blog?

• Keine Messung von Enthusiasmus in den Blogs messbar, nur hardfacts

• Mischung aus eigenen und Gastbeiträgen, unregelmäßige Veröffentlichungen. Chronologischer Aufbau 
positiv

• Ein Blog pro Bundesland ist ausreichend, Verlinkungen und Kommentare nicht bewertbar, da zu gering

• Höhere Frequenz (wöchentlich) der Beiträge

• Beiträge Verlinken

• Interaktive Formulierung der Beiträge

• Hohe Qualität des Bildmaterials wichtig



Auswahlkriterien für Influencer

Sprache- Herkunftsland- Kontaktdaten
Aktivitätsdaten des Blogs:
Anzahl Einträge/Monat, Aktivität als Kommentator

Bewertung Social Media Präsenz und Reichweite
Bild- und Content-Qualität
Interaktionsrate und Engagement
Kostenbetrachtung
Anzahl Posts
Anzahl Hashtags
Veröffentlichte Fotos und Videos 



Bei welchen Themenfeldern/Vermarktungsschwerpunkten steht Sachsen im Wettbewerb mit 
anderen Bundesländern?



Handlungsempfehlungen für die TMGS

• Keinen emotionslosen Informationskanal wie Twitter 
bespielen

• Unternehmens-Account  Instagram aufbauen, bilingual

• Verbesserungspotential des Facebook-Accounts trotz 
guter Platzierung

• Titelvideo aus Greg Snell  Clips

• Wöchentliche Abfrage nach User-Fotos suggeriert Interesse 
und ist Quelle für Bildmaterial

• Textlänge o.k.

• Gewinnspiele forcieren

• Weiterer Ausbau der englischsprachigen Seite



Interagieren Sie stets mittels interaktiv formulierter Posts mit der Community

Nutzen Sie einen Redaktionsplan, um regelmäßiges/ tägliches – posten zu gewährleisten

Binden Sie diverse Kampagnen mit kreativen und innovativen Inhalten ein

Verknüpfen Sie stets sowohl die Beiträge als auch die Kanäle untereinander

Führen Sie den Instagram Account konsequent bilingual

Streben sie eine thematisch stimmige Zusammenarbeit mit ausgewählten Influencern an

Integrieren Sie durchweg hochwertiges Bildmaterial, auch geeignete Bilder von Abonnenten

Formulieren Sie ihre Netiquette Regeln und machen sie diese transparent

Achten Sie auf eine zeitnahes sympathisches Service-Level

Achten Sie auf einen konsistenten Bezug der Beiträge zu den touristischen Themenfeldern


