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Kompetenzfeld “Digitales Marketing und 
Management” im Sommersemester 2017.
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Projektauftrag für die Online 
Innovationstage in Berlin 2017. 

In der ersten Stunde unseres Kompetenzfeldes wurde uns von Herrn Prof. Dr. 
Berchtenbreiter und Herrn Simon schemenhaft erklärt, was von uns im 
Rahmen des Kurses erwartet wird. Geplant war eine Exkursion nach Berlin, 
wo unser Kompetenzfeld einen Informationsstand auf den Online 
Innovationstagen des VIR (Verband Internet Reisevertrieb e.V.) organisieren 
sollte. Augenmerk wurde hierbei insbesondere auf den Informationsinhalt 
gelegt, bei dessen Gestaltung uns von Seiten der Lehrverantwortlichen meist 
freie Hand gewährt wurde. Uns als Kompetenzfeld wurde schnell klar, dass 
wir den Teilnehmern der OIT sozusagen den “Spiegel vorhalten” wollen. 
Folglich haben wir uns für eine ausführliche und detaillierte Social Media 
Analyse der Tourismusbranche entschieden. Sowohl Vorgehensweise als 
auch Ergebnisse werden auf den folgenden Folien umfänglich dargestellt. 

2Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Cosima Henn) 
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„Marketing is no longer about the stuff that you make 

but about the stories you tell“
- Seth Godin 

4
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„We don‘t have a choice on whether we do social media, 
the question is how well we do it!“ - Eric Qualman
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Was ist damit gemeint?
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Welche relevanten Social Media Kanäle gibt es?

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München
(Andrea Kolak) 
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Facebook

8

▪ Weltweit: 1,9 Mrd. monatlich aktive User
▪ Deutschland: 30 Mio. User
▪ Größtes Soziales Netzwerk weltweit
▪ Content: 

– Text
– Fotos 
– Videos
– Stories
– Live-Videos

▪ Profile bzw. Seiten für:
– Privatpersonen
– Unternehmen

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Andrea Kolak)
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Instagram

9

▪ Weltweit: 700 Mio. aktive User
▪ Deutschland: 9 Mio. User 
▪ Content: 

– Fotos
– Videos
– Stories
– Live-Videos
– Carousel Ads

▪ Bearbeitung von Fotos und Videos
▪ Mobile only

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Andrea Kolak)
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YouTube

10

▪ Weltweit: über 1 Mrd. aktiver User
▪ Deutschland: 31 Mio. monatlich aktive Nutzer
▪ Content: Videos
▪ Dank Progammierschnittstelle direkte Einbindung auf Website 

möglich

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Andrea Kolak) 
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Twitter
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▪ Weltweit: 328 Mio. monatlich aktive User
▪ Deutschland: 5 Mio. User
▪ Content: Tweet (Kurznachricht) kann enthalten

– Text
– Hashtags (mit #)
– Links (mit URL)
– Verweise auf Nutzerprofile (mit @)
– Bilder (mit URL oder per Upload)
– Standorte

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Andrea Kolak) 
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Snapchat
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▪ Weltweit: 150 Mio. täglich aktive User
▪ Deutschland: über 5 Mio. User
▪ Content: 

– Fotos
– Videos
– Beides kann mit diversen Optionen gestaltet werden (Text, 

Emojis, Filter, Geofilter, Gesichtsfilter)
▪ Begrenzter Betrachtungszeitraum (Content ist nur 24h online)

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München  
(Andrea Kolak)
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Pinterest
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▪ Weltweit: 150 Mio. monatlich aktive User
▪ Content und Möglichkeiten: 

– Nutzer können Interessen und Vorlieben durch Posten und 
Weiterleiten von Bildern auf virtuellen Pinnwänden mit anderen 
teilen

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Andrea Kolak)
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Welche Social Media Kanäle haben wir 

analysiert bzw. nicht analysiert und warum?

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Andrea Kolak)
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Gründe

■ Größte Social Media Plattform weltweit
■ Hohe Relevanz für Unternehmen
■ 62% befragter Marketingverantwortlicher 

hält Facebook für die wichtigste Social 
Media Plattform

■ 67% der Marketingverantwortlichen planen 
eine Erweiterung ihrer 
Facebookaktivitäten/-präsenz

■ Posting von Videos direkt auf Facebook 
(Verdrängung von Youtube)

Analysierte Kanäle

Facebook

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Andrea Kolak) 
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Gründe

■ Zunehmende Relevanz für Unternehmen 
durch eigene Unternehmensprofile, 
Anzeigen und Influencer

■ 48% der User nutzen Instagram, um sich 
für eine Urlaubsdestination zu entscheiden 

■ Visuelle Komponente des Channels gut 
geeignet für Tourismusbranche 

■ Instagram hat die höchste Engagement 
Rate (3,21%) im Vergleich zu Twitter (3%), 
Facebook (1,53%) und Pinterest (0,38%) 

Analysierte Kanäle

Instagram

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Andrea Kolak)
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Nicht analysierte Kanäle
Gründe

■ Produktion von professionellem Content sehr 
teuer für Unternehmen

■ Zunehmende Videointegration auf Facebook

■ Geringe Relevanz für Unternehmen durch 
teure Anzeigen und relativ kleine deutsche 
Userschaft

■ Content ist nur 24 Stunden online
       → Langzeitanalyse nicht möglich

■ Geringe Relevanz für Unternehmen wegen 
relativ kleiner deutscher Userschaft, 
Unübersichtlichkeit

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Andrea Kolak)

YouTube

Twitter

Snapchat

Pinterest
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Vorgehensweise Social Media Projekt

18Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Andrea Kolak)
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Erstellung des Analyseschemas

19

Basis für das Analyseschema 
bilden 

▪ der Leitfaden sowie 

▪ das Modell zur Social- 
Media-Erfolgsmessung 
in Unternehmen 

des Bundesverbandes Digitale 
Wirtschaft (BVDW) e.V.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alena Kleder)

http://www.bvdw.org/presseserver/Publikationen/BVDW_Leitfaden_Social_Media_Erfolgsmessung.pdf
http://bvdw.org/fileadmin/medien/infografiken/infografik_social_media_erfolgsmessung_2016.pdf
http://bvdw.org/fileadmin/medien/infografiken/infografik_social_media_erfolgsmessung_2016.pdf
http://bvdw.org/fileadmin/medien/infografiken/infografik_social_media_erfolgsmessung_2016.pdf
http://bvdw.org/fileadmin/medien/infografiken/infografik_social_media_erfolgsmessung_2016.pdf
http://bvdw.org/fileadmin/medien/infografiken/infografik_social_media_erfolgsmessung_2016.pdf
http://bvdw.org/fileadmin/medien/infografiken/infografik_social_media_erfolgsmessung_2016.pdf
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Erstellung des Analyseschemas
Aus dem Leitfaden wurden die Social Media Strategie-Ziele

▪ Kundengewinnung
▪ Kundenbindung und 
▪ Kundenzufriedenheit 

als Strategie-Ziele für die Analyse übernommen (Vgl. Grafik 
der nächsten Folie). 

Das Ziel “Cross/Up-Selling” wurde nicht übernommen, da die 
dafür benötigten Messdaten intern im Unternehmen liegen 
und nicht in Form einer externe Analyse herangezogen 
werden können.

20Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alena Kleder)

http://www.bvdw.org/presseserver/Publikationen/BVDW_Leitfaden_Social_Media_Erfolgsmessung.pdf
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Erstellung des Analyseschemas

21Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alena Kleder)
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Erstellung des Analyseschemas
Aus dem Modell zur Social-Media-Erfolgsmessung wurden, neben 
den Strategie-Zielen*, soweit sie in Form einer Analyse der Social 
Media Kanäle einsehbar waren, zudem noch 

▪ untergeordnete Maßnahmen-Ziele
▪ deren Indikatoren für Wirkung
▪ die hierfür zu analysierenden Kennzahlen 
▪ und die entsprechenden Erhebungsmethoden

extrahiert und zu einem Schema verdichtet. Dieses Schema wurde 
zusätzlich um das im Folgenden erläuterte Strategie-Ziel “Relevanz” 
erweitert.
*Da das Ziel Kundenzufriedenheit im Schema dem Ziel Kundenbindung untergeordnet 
wurde, ist dies auch in unserem Schema so übernommen worden (Vgl. Grafik der 
nächsten Folie und für eine bessere Auflösung das verlinkte Modell)

22Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alena Kleder)

http://bvdw.org/fileadmin/medien/infografiken/infografik_social_media_erfolgsmessung_2016.pdf
http://bvdw.org/fileadmin/medien/infografiken/infografik_social_media_erfolgsmessung_2016.pdf
http://bvdw.org/fileadmin/medien/infografiken/infografik_social_media_erfolgsmessung_2016.pdf
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Erstellung des Analyseschemas

Aus diesen beiden 
Dokumenten wurden 
die beiden Oberziele 
Kundengewinnung und 
Kundenbindung 

23Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alena Kleder)
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Erstellung des Analyseschemas
Durch Recherche von Social Media Erfolgsstrategien, Best 
Practice Beispielen und Expertenmeinungen wurde eine weiteres 
Strategie-Ziel mit dem übergeordneten Begriff “Relevanz” 
gebildet.

Relevanz meint die Zielgruppengerechte Ansprache durch 
▪ Tonalität
▪ Inhalte welche die Interessen der Zielgruppe entsprechen
▪ Zielgruppenmehrwert
▪ Zeitlich & saisonal relevante Inhalte
▪ User Generated Content
▪ Zielgruppen-Influencer-Integration
▪ Wiedererkennungswert durch regelmäßig wiederkehrende 

#/ wöchentliche beziehungsweise Postingthemen 

24Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alena Kleder)
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Analyseschema: Teil Kundengewinnung

25Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alena Kleder)

https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing
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Analyseschema: Teil Kundenbindung
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Analyseschema: Teil Relevanz
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing


Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

Verwendung des Analyseschemas

28

Durch das Social Media Analysetools fanpage karma wurden >90 
Unternehmen der Tourismusbranche mittels der quantitativen KPIs 

▪ Page Performance Indikator 
▪ Engagementrate und
▪ Wachstumsrate 

vorselektiert. Im Anschluss wurden die 40, nach diesen KPIs 
höchstgerankten, Unternehmen anhand der recherchierten, qualitativen 
Erfolgsfaktoren (vgl. Relevanz-Ziel im Analyseschema) bewertet. 

Die 24 Unternehmen, die quantitativ wie qualitativ die höchsten Werte 
erreicht haben, wurden anschließend mit Hilfe des  Analyseschemas 
ausgewertet.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alena Kleder)

https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing
http://www.fanpagekarma.com/
https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing
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Key Performance Indicators (KPI) 
Oberstes Ziel: Social Media Measurement 

▪ Schlüsselkennzahlen, die die unternehmerische Leistung widerspiegeln und den 
Erfolg der eigenen Social-Media-Maßnahmen bewerten

▪ Betriebswirtschaftliche Kennzahl, die Aufschluss über den Erfolg bzw. Misserfolg 
der Social-Media-Aktivitäten eines Unternehmens geben

▪ Mit Hilfe der KPIs kann man den Beitrag von Social Media zu übergeordneten 
Unternehmenszielen beurteilen

– Argumente für Investitionsentscheidungen für Social-Media-Maßnahmen
– Aufdecken von Optimierungspotentialen im Social-Media-Management

29Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Verna)
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Qualitative KPIs
▪ Zielgruppengerechte Ansprache:

– Stil: Du/Sie vs. Persönlich/Distanziert
– Aufgreifen von Problemen und Wünschen aus dem Leben der Zielgruppe 

bzw. mit Inhalten der Post auf sie eingehen 

→ Können sich Fans mit dem Inhalt identifizieren?

▪ Zielgruppengerechte Inhalte:
– Zielgruppenmehrwert
– User generated Content
– Influencerintegration / Take Over

▪ Relevanz der Themen
▪ Seite und Posts laden zum Wiederkommen ein

30Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Verna)
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Quantitative KPIs (1)

▪ Engagement Rate:
Instagram
Durchschnittliche Interaktion eines Fans mit Beiträgen der Seite Ziel: 

je höher das Engagement, desto höher die Reichweite

➢ die Interaktion eines Users umfasst Kommentare und Likes
➢ das Engagement zeigt an, wie viele Follower mit den Posts eines Accounts 

interagiert haben

Facebook
Wert gibt an, wie oft ein Fan mit Beiträgen der Seite im Durchschnitt interagiert hat

31Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Verna)



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

Quantitative KPIs (2)

▪ Wachstumsrate: 
Facebook und Instagram
Durchschnittliches Wachstum der Fan-Anzahl pro Periode
Ziel: Bekanntheit steigern

Wachstumsrate = Prozentuale Veränderung von Wert A zu Wert B

▪ Empfehlungsrate
Facebook und Instagram
Anteil derjenigen, die aufgrund einer vorangegangenen Empfehlung zu Kunden 
eines Unternehmens werden
Ziel: langfristig in das Relevant Set der User gelangen (Interesse/Präferenz), 
Loyalität

32Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Verna)
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Quantitative KPIs (3)

▪ Post Interaktions Rate:
Instagram und Facebook
Aktive Interaktion der Fans einer Seite mit den einzelnen Post

▪ Stellt die durchschnittliche Menge sämtlicher Interaktionen (Reaktionen 
(Likes, Wow, Love, Haha etc.), Kommentare und Shares) pro Fan pro Post 
dar

▪ Ziel: Kontaktintensität steigern

Post Interaktions Rate= 

▪ Unterschied zum Engagement: hier wir pro Tag anstatt pro Post gezählt, 
sodass Tage ohne Posts nicht den Durchschnitt senken 

33Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Verna)
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Quantitative KPIs (4)

▪ Service Zufriedenheit
- Gibt an, wie viele positive Äußerungen zum Service gemacht wurden im 

Verhältnis zu der Gesamtzahl der Äußerungen
- Je höher die Zahl, desto höher die Servicezufriedenheit

▪ Service Level Gesamtzeitraum
– gibt an, auf wie viele Wall-Posts von Fans (Userposts) die Seite reagiert hat
– Als Reaktionen zählen hier das Liken, das Kommentieren und das Löschen 

eines Posts
– Interaktionen der Fanpage unter “normalen” (von ihr veröffentlichten) 

Beiträgen werden nicht gezählt.
 

Verhältnis von kommentierten, ignorierten und gelöschten Posts

34Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Verna)
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Quantitative KPIs (5)

Facebook

▪ Antwortzeit (im Gesamtzeitraum)

– beschreibt, wie lange eine Fanpage benötigt, um auf Fan-Posts zu 
reagieren

– Für diesen Wert, werden nur Kommentare der Seite zu einem 
User-Post berücksichtigt -dies liegt vor allem daran, dass Facebook 
keine Zeitwerte für Likes und Shares bietet.

Wir berechnen zunächst die Antwortzeit für jeden User-Post und nehmen 
dann den Median aller Beiträge für den gewählten Zeitraum

35Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Verna)
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Vorstellung Verband Internet 
Reisevertrieb e.V. (VIR) 

▪ Interessenverband zur Vertretung der deutschen digitalen Reiseindustrie

▪ Ansprechpartner für :
➢ Die Tourismusbranche als Plattform zum Austausch und zur Vernetzung
➢ Medien bei Fragen rund um die Reisebuchung auf Reiseportalen 
➢ Verbraucher als Berater bei Buchung und als Qualitätsnachweis 
➢ Die Politik

▪ Das VIR Cluster besteht aus den Online Travel Agencies, Supplier und Tour Operator, Start-ups 
sowie Service and Travel Technology Provider

▪ Ziele: 
➢ Steigerung der Qualität der Online-Reiseportale
➢ Stärkung des Vertrauens in die Online-Touristik
➢ Nachwuchsförderung
➢ Innovationsförderung

▪ Voraussetzung zur Mitgliedschaft:
➢ Eigene Rechtspersönlichkeit oder Geschäftsbereich
➢ Hauptsächliche Generierung des Umsatzes online
➢ Konsistenter Markenaufbau
➢ Erreichen einer gewissen Marktdurchdringung in der Vergangenheit
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Mitglieder Verband Internet 
Reisevertrieb e.V. (VIR) 
Online Travel Agencies:

Supplier and Tour Operator:

Service and Travel 
Technology Provider:

Startups:
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Vorstellung der Unternehmen für die 
Social Media Analyse - VIR -Mitglieder
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Cluster: Online Travel Agency
Unternehmensart: OTA und 
Bewertungsportal
Slogan: “Buch dein Ding”
Umsatz: 107,1 Mio €
Gründungsjahr: 2003
Geschäftsführer: Christoph Ludmann
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Sämtliche Preissegmente
Zielgruppe: 30-40 Jahre, Abitur und/oder 
Universitätsabschluss, berufstätig

Cluster: Supplier and Tour Operator
Unternehmensart: Plattform für 
Rabattangebote
Slogan: “Entdecke und erlebe”
Umsatz: 3.143,40 Mio. USD (Groupon 
weltweit)
Gründungsjahr: 2008
Geschäftsführer: Emanuel Stehle, Nicole 
Weyde, Thomas Engelbertz, Matthias 
Dukat (Groupon Germany)
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Niedrige Preise
Zielgruppe: Preissensible Kunden mit 
unterschiedlichen Bedürfnissen

Cluster: Online Travel Agency
Unternehmensart: Online-Reisebüro
Slogan: “Eine wundervolle Welt”
Umsatz: 8.773,56 Mio USD (Expedia 
weltweit)
Gründungsjahr: 1995
Geschäftsführer: Andreas Nau (Expedia 
Deutschland)
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Sämtliche Preissegmente
Zielgruppe: Reise- und freizeit 
interessierte Privatpersonen und 
Geschäftsreisende
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Vorstellung der Unternehmen für die 
Social Media Analyse - VIR -Mitglieder
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Cluster: Supplier and Tour Operator
Unternehmensart: Veranstalter für klassische 
Urlaubsreisen, für Individual- und Fernreisen und 
Reisebüro-Vertrieb
Slogan: “100 Jahre Urlaubsliebe”
Umsatz: 6.320,00 Mio €
Gründungsjahr: 1917
Geschäftsführer: Sören Hartmann
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Sämtliche Preissegmente
Zielgruppe: Abdecken sämtlicher Marktsegmente 
durch unterschiedliche Sparten

Cluster: Supplier and Tour Operator
Unternehmensart: Reisekonzern
Slogan: “Weltweit reisen zu besten Preisen”
Umsatz: 2.750,00 Mio €
Gründungsjahr: 1983
Geschäftsführer: Dietmar Gunz, Ralph Schiller
Plattformen: Facebook
Preissegment: Sämtliche Preissegmente
Zielgruppe: Abdecken sämtlicher Marktsegmente 
durch unterschiedliche Sparten

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Gallmeier)



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

Vorstellung der Unternehmen für die 
Social Media Analyse - VIR -Mitglieder
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Cluster: Supplier and Tour Operator
Unternehmensart: Freizeit-Themenpark
Slogan: “Großartiges erwartet euch”
Umsatz: n.a.
Gründungsjahr: 1998
Geschäftsführer: Martin Kring
Plattformen: Facebook
Preissegment: Durchschnittlich
Zielgruppe: Familien mit Kindern zwischen 2 und 12 
Jahren

Cluster: Supplier and Tour Operator
Unternehmensart: Offizielle Reiseseite von Norwegen
Slogan: “Powered by nature”
Umsatz: n.a.
Gründungsjahr: n.a.
Geschäftsführer: Per-Arne Tuftin
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: n.a.
Zielgruppe: Generation Y
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Vorstellung der Unternehmen für die Social 
Media Analyse - Nicht VIR-Mitglieder
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Unternehmensart: 
Fluggesellschaft
Slogan: “The plane to be”
Umsatz: 31.660,00 Mio. € 
(Lufthansa Konzern)
Gründungsjahr: 1993
Geschäftsführer: Thorsten 
Dirks
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: Billig-Airline
Zielgruppe: Pendler, 
Studenten, preissensible 
Geschäftsreisende

Unternehmensart: 
Fluggesellschaft
Slogan: “Non-stop you”
Umsatz: 31.700,00 Mio. €
Gründungsjahr: 1953
Geschäftsführer: Carsten 
Spohr
Plattformen: Facebook, 
Instagram 
Preissegment: Oberes 
Preissegment 
Zielgruppe: Urlauber und 
Geschäftsreisende

Unternehmensart: 
Fluggesellschaft
Slogan: “The smart alternative”
Umsatz: 3.785,41 Mio. €
Gründungsjahr: 1978
Geschäftsführer: Thomas 
Winkelmann
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: unteres bis 
mittleres Preissegment 
Zielgruppe: Geschäfts- und 
Privatreisende

Unternehmensart: 
Fluggesellschaft
Slogan: “Low fares. Made 
simple.”
Umsatz: 6.536,00 Mio. €
Gründungsjahr: 1985
Geschäftsführer: Michael 
O’Leary
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: Billig-Airline
Zielgruppe: Städte Urlauber 
und Geschäftsreisende
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Vorstellung der Unternehmen für die Social 
Media Analyse - Nicht VIR-Mitglieder
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Unternehmensart: 
Online-Reisebüro
Slogan: “Wir schicken 
Deutschland in den Urlaub”
Umsatz: ca. 500,00 Mio. € 
(2014)
Gründungsjahr: 2002
Geschäftsführer: n.a.
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: Sämtliche 
Preissegmente
Zielgruppe: Urlauber mit 
unterschiedlichen Demografien

Unternehmensart: Online- 
Plattform für Unterkünfte
Slogan: “Hotels, 
Ferienwohnungen und alles 
dazwischen.”
Umsatz: 9.200,00 Mio. €
Gründungsjahr: 1996
Geschäftsführer: Gillian Tans
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: Sämtliche 
Preissegmente
Zielgruppe: Preissensible 
Kunden mit unterschiedlichen 
Ansprüchen

Unternehmensart: Reiseportal 
für Hotel-, Flug- und 
Pauschalangebote
Slogan: “Reisen zu 
Piratenpreisen!”
Umsatz: 120,00 Mio. € (2015)
Gründungsjahr: 2011
Geschäftsführer: David 
Armstrong, Igor Simonow, 
Sebastian Kaatz
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: Schnäppchen 
-Reisen
Zielgruppe: v.a. junge, flexible 
und preissensible Personen

Unternehmensart: Reiseportal 
für Hotel-, Flug- und 
Pauschalangebote
Slogan: “Der Profi für eure 
Reiseschnäppchen”
Umsatz: ca. 100,00 Mio. €
Gründungsjahr: 2012
Geschäftsführer: Daniel Marx
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: Schnäppchen 
-Reisen
Zielgruppe: v.a. junge, flexible 
und preissensible Personen
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Vorstellung der Unternehmen für die Social 
Media Analyse - Nicht VIR-Mitglieder
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Unternehmensart: Plattform 
zur Buchung und Vermietung 
privater Unterkünfte 
Slogan: “Seid dort zuhause”
Umsatz: 1.600,00 Mio. USD
Gründungsjahr: 2008
Geschäftsführer: Brian 
Chesky
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: Sämtliche 
Preissegmente
Zielgruppe: Ansprache einer 
breiten Zielgruppe

Unternehmensart: Hotel
Slogan: “Feel Welcome”
Umsatz: 5.631,00 Mio. €
Gründungsjahr: 1967
Geschäftsführer: Sébastien 
Bazin
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: Sämtliche 
Preissegmente
Zielgruppe: Ansprache einer 
breiten Zielgruppe

Unternehmensart: Hotel
Slogan: “come as you are.”
Umsatz: 62,00 Mio. €
Gründungsjahr: 2005
Geschäftsführer: Christoph 
Hoffmann
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: Mittleres 
Preissegment
Zielgruppe: “Urbane 
Nomaden”, Tagträumer und 
Nachtschwärmer

Unternehmensart: 
Reiseveranstalter
Slogan: “Discover your smile.”
Umsatz: 17.184,5 Mio. €
Gründungsjahr: 1923
Geschäftsführer: Friedrich 
Joussen
Plattformen: Facebook, 
Instagram
Preissegment: Sämtliche 
Preissegmente
Zielgruppe: Anbieter für alle 
Zielgruppen
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Vorstellung der Unternehmen für die 
Social Media Analyse - Branchenfremde
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Branche: Sport & Action
Unternehmensart: Hersteller von Action 
Cam-Corder
Slogan: “Be a Hero”
Umsatz: 1.885,5 Mio. USD
Gründungsjahr: 2002
Geschäftsführer: Nick Woodman
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Gehoben
Zielgruppe: Hobby- und Profisportler

Branche: Handel
Unternehmensart: Einrichtungshaus
Slogan: “Fühl dich wohl in deiner 
Komfortzone”
Umsatz: 34.200,00 Mio. €
Gründungsjahr: 1943
Geschäftsführer: Peter Agnefjäll
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Unteres Preissegment
Zielgruppe: Jegliche Altersgruppen und 
Milieus

Branche: Handel
Unternehmensart: Baumarkt
Slogan:”Es gibt immer was zu tun”
Umsatz: 3.940,853 Mio. €
Gründungsjahr: 1977
Geschäftsführer: Michael Hornbach
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Unteres bis oberes 
Preissegment
Zielgruppe: Klassischer Heimwerker sowie 
junge Leute
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Vorstellung der Unternehmen für die 
Social Media Analyse - Branchenfremde
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Branche: Lebensmittel
Unternehmensart: Süßwarenhersteller
Slogan: “Der Morgen macht den Tag”
Umsatz: 9.500,00 Mio €
Gründungsjahr: 1940
Geschäftsführer: Giovanni Ferrero
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Mittleres Preissegment
Zielgruppe: “Durchschnitts-Deutsche”, v.a. 
Familien

Branche: Lebensmittel
Unternehmensart: Getränkehersteller
Slogan: “Revolutioniert den Saft”
Umsatz: 40,00 Mio. €
Gründungsjahr: 2006
Geschäftsführer: Marco Knauf, Inga Koster, 
Nicolas Lecloux 
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Oberes Preissegment
Zielgruppe: v.a. junge Berufstätige und Studenten
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Zielgruppen der ausgewählten Unternehmen
Definition Zielgruppe: Menge an potentiellen und effektiven Marktteilnehmern, auf die marketingpolitische Maßnahmen 
ausgerichtet sind, um ein Marketingziel zu erreichen.

46

HolidayCheck Der typische HolidayCheck Nutzer ist zwischen 30 und 49 Jahren und hat Abitur oder einen Universitätsabschluss. Er ist 
berufstätig und interessiert sich für Preisunterschiede bei Hotels für Urlaubs- und Geschäftsreisen, Pauschalreisen, Flüge, 
Mietwagen und Versicherungen.

Groupon Weitläufiges Angebotsspektrum spricht viele verschiedene Zielgruppen an, Online-Affinität und Preissensibilität vorausgesetzt

Expedia Expedia spricht eine breitgefächerte Zielgruppe an. Eigenschaften sind Preissensibilität und gewisse Online-Affinität

Dertour Breite Zielgruppe: von Pauschalreisende bis Individuelle

FTI FTI spricht mit einem breiten Spektrum an Angeboten viele verschiedene Zielgruppen an

Legoland Familien mit Kindern bis 12 Jahre

VisitNorway alle Zielgruppen, jedoch vor allem Generation Y

Eurowings Sparer, Pendler, Studenten und Geschäftsreisende

Lufthansa Geschäfts- und Privatreisende

Air Berlin Geschäfts- und Privatreisende

Ryanair Privatreisende, hybride Kunden oder Smartshopper, für die hauptsächlich der Preis des Produktes im Fokus steht bzw. welche 
ein gutes Preis-Leistungsverhältnis ersuchen

Ab-in-den-Urlaub.de Urlaubsreisende, online-affine Kunden

Booking.com breit gefächerte Zielgruppe: Angebot vom kleinen familiengeführten Bed & Breakfast über Executive Apartments bis hin zu 
luxuriösen 5-Sterne-Suiten
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Zielgruppen der ausgewählten Unternehmen

47

Urlaubspiraten Studenten und Freiberufler, sparsame Menschen, die viel online sind und ihre Urlaubszeit flexibel wählen können

Urlaubsguru Zeitlich und räumlich flexible Reisende, Studenten, Freiberufler

airbnb breit gefächert "für jeden", Alleinreisende, Paare, Gruppen, Studenten, Künstler, Geschäftsreisende, klassische Familie als 
neue Zielgruppe entdeckt, auch da Singles irgendwann eine Familie gründen

AccorHotels breit gefächert, da die unterschiedlichsten Marken von Budget bis Luxus hier vorhanden sind

25hours Hotels "urbane Nomaden, Tagträumer und Nachtschwärmer" - Grenzen zwischen Arbeitszeit und Freizeit verschwimmen, man 
pendelt zwischen Luxus und Askese -> offen und aufgeschlossen für Neues, Lifestyle-affine Leute

TUI Europas größter Reiseveranstalter, deckt jegliche Zielgruppe ab, rasante Entwicklung des Unternehmens, hat sehr starke 
Präsenz in jeglichem Kundensegment

GoPro sportlich aktiver CommuniTeen, Extremsportler, Profisportler, auch im Amateur- und Breitensport, eigene Leistung soll 
festgehalten und geteilt werden.

Ikea junge Paare, Familien mit kleinen Kindern, Studenten und Singles mit geringen finanziellen Mitteln

Hornbach primär Handwerker und professionelle Anwender. Zur Hornbach Zielgruppe gehören außerdem Frauen und die 
wachsende Zahl der Online-Kunden.

Nutella Familien mit Kindern, mit Schwerpunkt auf Kinder und junge Jugendliche, überdurchschnittlicher Konsum beim Frühstück, 
14-39 jährige

true fruits gesundheitsbewusste, hippe, eher jüngere Zielgruppe

In der nachfolgenden Analyse werden die Qualitativen KeyPerfomanceIndicator (KPI) hinsichtlich der 
entsprechenden Zielgruppe betrachtet.
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ANALYSE FACEBOOK
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Quantitative KPIs:

49

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

354.705 0,20 %* 0,12 %* 13,33 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

81,13 %* 88,37 %** 0,1261 Std* 0,11 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums
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Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

      * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion
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Airberlin

Reaktion auf positive Kommentare
Tw. sehr gute Ansätze in der Beantwortung von Kommentaren: hören sich 
interessiert an & stellen individuelle Rückfragen - möchten eine Konversation zum 
Laufen bringen; tw. aber auch keine Reaktion

Reaktion auf negative Kommentare
tw. sehr schnelle Reaktion & ausführliche Antworten; auch "Danke" für negatives 

Feedback; tw. Verweis an Service Center; tw. aber auch keine Reaktion auf 
Beschwerden

Stil des Social-Media Auftritt du, sehr persönliche & individuelle Ansprache

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

überwiegend ja (versuchen mit den Posts Einblicke in die Welt von AB zu geben, 
teilweise wecken sie auch den Wunsch zu verreisen)

Zielgruppenmehrwert großteils ja (10/15)

Themen der erfolgreichen Posts Blick hinter die Kulissen (ITB, Chat mit Pilot, Zeitraffer von Start/Landung aus dem 
Cockpit), Reisetipps, Gewinnspiele, Weihnachtsvideo, Tagesgeschehen

Regelmäßig wiederkehrende # #TimelapseTuesday (-> jeden Dienstag Zeitraffer von Flügen), #airberlin, #yourairline
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 

▪ Abwechslungsreiche Posts, Überraschungseffekte sind dabei
▪ positive Resonanz (hohes Engagement) besonders auf emotionale Videos
▪ der wöchentlich wiederkehrende Hashtag #TimelapsTuesday ist sehr 

beliebt, hier werden oft Bilder bzw. Videos von Usern mit anderen geteilt
▪ teilweise sehr gute Ansätze in der Beantwortung von Kommentaren (sind 

interessiert, gehen individuell auf den User ein und stellen Rückfragen) -  
leider teilweise aber auch gar keine Reaktion (weder bei positiven, noch 
negativen Kommentaren)

Fazit: gute Ansätze vorhanden, aber noch mehr Kontinuität in   
der Beantwortung von Kommentaren zeigen
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Customer Journey Step: Interest & 
Desire

Airberlin postet jeden Dienstag unter 
dem Hashtag #TimelapseTuesday ein 
Zeitraffervideo von Start & Landung. 
Die wiederkehrenden Postings 
wecken das Interesse der User und 
laden zum erneuten Besuch auf die 
Seite ein.  Außerdem werden viele 
eigene Videos und Bilder von Kunden 
beigesteuert. 
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Customer Journey Step: 
Awareness

Airberlin postet ein sehr emotionales 
Weihnachtsvideo und fordert zum 
Markieren der Lieblingsmenschen 
auf. Das Video wurde von vielen 
Menschen geteilt und positiv 
kommentiert. Durch die Emotionalität 
des Videos, zu dieser sentimentalen 
Zeit, fühlen sich viele Menschen 
angesprochen. Durch das häufige 
Teilen & verlinken, wird die 
Reichweite erhöht, was wiederum 
den Bekanntheitsgrad steigert. 
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AccorHotels

Quantitative KPIs:

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

128.133 0,36 %* 0,01 %* 100 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

50 %* n.a. n.a. 0,01 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Vorsicht: verzerrte 
Kennzahl, da lediglich eine 
positive Äußerung zum 
Unternehmen gemacht 
wurde
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Reaktion auf positive Kommentare wenig bis keine Reaktion auf Kommentare, Fragen,...

Reaktion auf negative Kommentare keine negativen Kommentare unter den ausgewerteten            
TOP15 Posts

Stil des Social-Media Auftritt you, eher lockere Ansprache, international

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

in der Regel  ja (viele Reisetipps bzw. Reiseinspirationen, Wunsch zu 
verreisen und neue Ziele zu entdecken wächst)

Zielgruppenmehrwert ja (14/15)

Themen der erfolgreichen Posts Special Offer, Reisetipps & Verkaufsangebote, Tagesgeschehen

Regelmäßig wiederkehrende # #FeelWelcome (-> wird jedem Post beigefügt)

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 

▪ Unternehmen reagiert nicht auf Kommentare (weder Likes noch 
Kommentare) 

▪ Es findet kein Austausch statt d.h. es wird wenig von Followern 
kommentiert

▪ Keine Abwechslung - überwiegend Reise- bzw. Verkaufsangebote werden 
gepostet - immer Link zu dem jeweiligen Hotel mit dabei. 

▪ Bilder sind qualitativ hochwertig
▪ Post´s laden meiner Meinung nach eher nicht zum Wiederkehren auf die 

Seite ein - zwar schöne Bilder, aber kein Storytelling usw.

Fazit:  Seite wird eher als Plattform zum Werben genutzt als 
wirklich in Austausch mit den Followern zu gehen.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Christina Mangold)
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Customer Journey Step: Action

AccorHotels postet oft Bilder von 
neuen Resorts oder Hotels der 
Kette. Die Bilder sind von guter 
Qualität und wecken sofort die Lust 
in die Sonne zu verreisen und zu 
entspannen. 

Durch diese Posts, die auch oft 
geteilt werden, schafft es 
AccorHotels seine Hotels bekannt 
zu machen und auch 
Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe 
zu generieren.  

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Christina Mangold)

AccorHotels
Best Practice
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25hours Hotels

Quantitative KPIs:

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

41.887 0,14 %* 0,12 %* 76,92 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

77,78 %* 100 %** 13,5714 Std* 0,19 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Vorsicht: 
verzerrte Kennzahl, da 
lediglich eine positive 
Äußerung zur Service 
Zufriedenheit gemacht 
wurde

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Christina Mangold)
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Reaktion auf positive Kommentare Fragen werden sehr zeitnah beantwortet, teilweise Likes für positive 
Kommentare

Reaktion auf negative Kommentare keine negativen Kommentare unter den ausgewerteten TOP15 Posts

Stil des Social-Media Auftritt
du, persönliche Ansprache mit Vornamen, Antworten sind auf das 
Wesentliche beschränkt, Mitarbeiter unterzeichnen mit Vornamen, 

Post zweisprachig (Deutsch + Englisch)

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Großteils ja (u.a. Infos über Hotelneueröffnungen in neuer Stadt, 
Gewinnspiele, Mitarbeitersuche)

Zielgruppenmehrwert überwiegend ja (14/15 Posts), aber kein Überraschungseffekt

Themen der erfolgreichen Posts Überwiegend Info über bevorstehende Hoteleröffnungen, 
Gewinnspiele, Auszeichnungen & Mitarbeitersuche

Regelmäßig wiederkehrende # #nenifood 

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Christina Mangold)

25hours Hotels
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ es wird überwiegend über geplante Hotelneueröffnungen gepostet
▪ keine Abwechslung, kein Überraschungseffekt
▪ wenig Rückmeldung von Followern (nur wenige Kommentare)
▪ es findet kein Austausch statt
▪ Falls eine Frage gestellt wird, wird die innerhalb kürzester Zeit  

von 25hours Hotels beantwortet
▪ Antworten könnten jedoch noch persönlicher gestaltet werden in dem man versucht 

eine Kommunikation zum Laufen zu bringen oder nicht zu abgehackt antwortet

Fazit: Keine ausgereifte Social-Media-Strategie erkennbar

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Christina Mangold)

25hours Hotels
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Customer Journey Step: Action 

25hours Hotels verlost ein 
Familienwochenende in Wien. Der 
Post richtet sich speziell an junge 
Eltern und diese sollen schildern, 
warum ausgerechnet sie nach 
Wien eingeladen werden sollen. 
Die User antworten oft sehr 
ausführlich und steuern ihrem 
Kommentar auch persönliche 
Bilder bei. 
Dieser Post sorgt für ein positives 
Image bei der Zielgruppe Familien 
und weckt zudem auch die Lust, 
das Hotel in Wien selbst 
auszutesten. 

61Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Customer Journey Step: 
Advocacy

Die Reaktionszeit von 25hours 
Hotels auf Fragen ist hier extrem 
kurz. Es vergehen nur wenige 
Minuten, bis eine Antwort 
gepostet wird. Das kann zur 
Service- Zufriedenheit beitragen. 

    
Allerdings sind die Antworten 
eher kurz, sachlich und eher 
unpersönlich gehalten. Hier gäbe 
es noch 
Nachbesserungspotential, um 
eine engere Bindung zu den 
Followern aufzubauen. 

62Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Christina Mangold)
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Quantitative KPIs:

63

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

6.718.726 1,53 %* 0,30 %* 0 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

75,24 %* 20,56 %** 3,4842 Std* 0,32 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)

airbnb
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Reaktion auf positive Kommentare relativ schnell, größtenteils Likes und Kommentare

Reaktion auf negative Kommentare größtenteils Likes und Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt Du, persönlich mit Vornamen

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

eher nein (4x ja, 11x nein), frägt mehr nach, wie man Weihnachten, 
Neujahr oder einen gemütlichen Abend verbringt

Zielgruppenmehrwert ausgeglichen, Reiseempfehlung, gegen Rassismus, Einführung von 
Fan Traditionen

Themen der erfolgreichen Posts Frage an Fans (8x), Info-Tainment politisch (2x), Reisetipps (2x) 
Wohntipp (1x), News (1x), Umfrage (1x)

Regelmäßig wiederkehrende # #weaccept , #Airbnb , #AirbnbPets , #AirbnbDoors , #LiveThere

Qualitative KPI´s: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)

airbnb
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Posten sehr viel über einzelne Privatpersonen, die Ihr Heim zum 

Übernachten anbieten. Dadurch wird eine Community aufgebaut, vernetzt 
und gefördert. User nehmen dies sehr gut an und kreieren viel Content, da 
sie über Ihr Leben posten. 

▪ Schafft Traditionen, z. B. “Wie verbringt Ihr Silvester?” oder “Was für ein 
Mahl landet auf dem Weihnachtstisch?”, wird von Usern sehr gut 
angenommen. Schreiben und liken viel untereinander.

▪ Haben sehr viele Beschwerden und negative Kommentare, die alle schnell 
beantwortet werden. Nehmen Beschwerden zwar Ernst, allerdings 
verweisen Sie auf Ihr Help Center, welches mit dem Ansturm riesiger 
Massen überfordert zu sein scheint. 

Fazit: sind enorm stark eine Community aufzubauen und zu 
pflegen, der Service muss enorm verbessert werden.

65Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Customer Journey Step: 
Awareness

AirBnB führt eine Reihe von 
Traditionen ein, um mehr über 
seine Kunden zu erfahren. Durch 
diese Posts entsteht eine 
Diskussion und Unterhaltung 
unter den Reisenden. 
Hier weckt man beispielsweise 
die Aufmerksamkeit aller 
Hundebesitzer und inspiriert 
diese mit Ihrem Haustier zu 
reisen, da sich viele 
Übernachtungsanbieter als 
tierfreundlich präsentieren und 
somit neue Gäste anlocken.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)

airbnb
Best Practice
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Quantitative KPIs:
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GoPro

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

43.073 0,09 %* 0,07 %* 0 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

100,00 %* 33,33 %** 0,205 Std* 0,03 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)
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GoPro

Reaktion auf positive Kommentare keine Reaktion, Influencer übernehmen Post, reagieren eher selten

Reaktion auf negative Kommentare keine Reaktion, Influencer übernehmen Post, reagieren eher selten

Stil des Social-Media Auftritt Eher distanziert, Fokus auf Pro-/Breitensport, Events, Fotografen

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

ausgeglichen (8x ja, 7x nein), Fans identifizieren sich mit 
Pro-Sportlern, lassen sich inspirieren, tauschen Erfahrungen von 

Abenteuern/Kamera aus

Zielgruppenmehrwert eher ja (9x ja, 6x nein), verschieden Destinationen, Inspiration zu 
Abenteuern, Austausch von Erfahrungen von Abenteuern/Kamera

Themen der erfolgreichen Posts Influencerpost (7x), Fotowettbewerb (8x)

Regelmäßig wiederkehrende # #Squadgoals

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ GoPro’s Strategie basiert auf Influencer (Sportprofis Mountainbike, BMX) 

und Events. Geben komplett die Kontrolle über die Posts ab, kommentieren 
nicht, überlassen dies Ihren Influencern.

▪ User diskutieren, geben sich gegenseitig Tipps und Einstellungen der 
Kameras weiter. Gelungener Aufbau einer Community.

▪ User können Pic of the Day posten, werden dafür prämiert. So entsteht sehr 
viel Content.

▪ GoPro nutzt RedBull als Extremsportler unterstützendes Unternehmen für 
Eventvideos.

▪ GoPro nutzt 360 Grad Videos in teils 4k Kinoformat und -qualität.

Fazit: inszenieren Ihr Produkt sehr stark mit Emotionen. 
Hobbysportler und User sollen inspiriert werden. Auf die
vielen Fragen zur Kamera sollte eingegangen werden.

69

GoPro
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Customer Journey Step: 
Awareness

GoPro produziert einige male 360 
Grad Videos mit dem Produkt das 
GoPro verkauft: Der GoPro Kamera. 
Diese werden oft mit Influencern 
gedreht, wie in diesem Fall mit einem 
Air Diving Pro Athlet. Durch die 
Follower und Fans des Pro Athleten 
holt sich das Unternehmen potentielle 
Kunden auf ihre Facebook- seite und 
kreiert mit den noch stark 
wachsenden und mehr an Beliebtheit 
gewinnenden 360 Grad Videos viel 
Aufmerksamkeit auf Produkt und 
Facebookseite.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)

GoPro
Best Practice
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Quantitative KPIs:

71

IKEA

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

1.282.298 0,23 %* 0,17 %* 0 %*

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

75,24 %* 66,67 %** 16,4791 Std* 0,25 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)
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IKEA

Reaktion auf positive Kommentare humorvoll, schlagfertig, Produktplacement, wenig Kommentare

Reaktion auf negative Kommentare keine Reaktion, wenig negative Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt Du, persönlich, humorvoll, Community fördernd

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

eher nein (5x ja, 10x nein), meist über Dinge des Alltags, aktuelle 
Hypes der Medien / des Fernsehen

Zielgruppenmehrwert eher ja (10x ja, 5x nein), Inspiration zur Gestaltung der Wohnung und 
verschiedene Nutzungsideen/ -möglichkeiten von IKEA Produkten

Themen der erfolgreichen Posts
Humor (3x), Meinungsfrage/Verhaltensforschung (3x), Werbespots 

(3x), Gewinnspiel (2x), Mitarbeiterakquise (1x), News (1x), 
Influenzerpost (1x), Produktplacement (1x)

Regelmäßig wiederkehrende # #malm , #lastnightinsweden , #mannequinchallenge

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Schafft eine Community, diese diskutiert, motiviert sich gegenseitig zum 

nächsten Einkauf bei IKEA.
▪ Sehr humorvoll, treffen den Humor der User, nur gutes Feedback
▪ Leben Slogan “Ich brauch nichts, gehe trotzdem zu IKEA”
▪ Präsentieren Werbespots zuerst auf Facebook, bevor im TV. 
▪ Sehr aufmerksam. Produktwünsche der User werden passend sofort mit 

Link und Product Placement beantwortet.
▪ IKEA nutzt Facebook zur Mitarbeiterakquise mit aktuellen Trends, z. B. 

Mannequinchallenge Video
▪ Springen auf Hypes, politische Statements und nutzen diese clever aus. 

Generieren somit mehr Reichweite und Aufmerksamkeit.  
Fazit: enorm stark eine Community aufzubauen / zu pflegen,

humorvoll, kreativ, kreieren viel wichtiges Feedback.
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IKEA
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Customer Journey Step: Interest 
& Desire
Bevor ein neuer Werbespot im TV 
läuft, nutzt IKEA erst mal den 
Social Media Kanal Facebook und 
danach Youtube, um erste 
Rückmeldungen der Fans und 
Interessenten zu bekommen. 
Zusammen mit der nachfolgenden 
Diskussion steigert das 
Unternehmen die Vorfreude auf 
den nächsten Einkauf der Fans 
und bekommt gleichzeitig eine 
wichtige Rückmeldung ob der TV 
Spot gut angenommen wird und 
somit die erwünschte 
Aufmerksamkeit im  TV erreicht.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)

IKEA
Best Practice
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

2.164.447 0,04 %* 0,00 %* 0 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

n. a.* n. a.** n. a.* 0 %*

Nutella

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums
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Reaktion auf positive Kommentare Love Emoji, sehr wenig Reaktion (Kommentare, Likes)

Reaktion auf negative Kommentare copy+paste Informationen zur Herstellung und Herkunft Inhaltsstoffe

Stil des Social-Media Auftritt Du, persönlich mit Vornamen, copy + paste

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

eher ja (10x ja, 5x nein), Inspiration, Aufklärung zu den Inhaltsstoffen 
und Herstellung des Produktes (gesundheitliche Bedenken)

Zielgruppenmehrwert eher ja, (10x ja, 5x nein), neue Rezepte, Aufklärung zu Inhaltsstoffen 
und Herstellung des Produktes (gesundheitliche Bedenken)

Themen der erfolgreichen Posts
Rezeptvorschlag (6x), WorldNutellaTag (3x), Meinungsfrage an 
Fans (1x), Spruchbild (1x), Produktplacement (1x), Humor (1x), 

International Hugging Day (1x), Silvester Countdown (1x)

Regelmäßig wiederkehrende # #WorldNutellaTag , #NationalHuggingDay

Nutella

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Nutella hat einen Welt-Nutella-Tag eingeführt und bewirbt diesen mit 

mehreren Posts
▪ Nutella postet oft Rezepte, diese werden gut angenommen, Erfahrungen 

über Facebook ausgetauscht, viel getaggt um sich zum Frühstück zu 
verabreden, damit diese Rezepte ausprobiert werden können

▪ Erreichen sehr viele internationale User
▪ Nutzt Trends aus, um Product Placement zu betreiben (Silvester)
▪ Geht auf gesundheitliche Bedenken der User zum Produkt ein und erklärt / 

beschreibt die Zusatzstoffe, woher sie kommen, umweltschonendes 
Handeln…

Fazit: Nutella vermarktet sein Produkt gut, kreiert 
Welt-Nutella-Tag, aber muss sich zu viel Kritik zum Produkt 
äußern.
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Nutella
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Customer Journey Step: 
Awareness:

Nutella führte einen #WorldNutellaDay 
ein, an dem bewusst mit Nutella 
gefrühstückt und eine Tradition 
geschaffen wurde. Allerdings kam dies 
bei den Usern nicht gut an und alle 3 
Posts mit #WorldNutellaDay wurden 
mit vielen Kommentaren über 
Umweltbeschädigung und Bedenken 
über gesundheitlich schädigende 
Zutaten beantwortet. Nutella nutzt sehr 
gut dieses negative Feedback aus, um 
mit intensiver Aufklärung das Produkt 
positiv darzustellen.  

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Matthias Walsch)

Nutella
Best Practice



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

79

Holiday Check

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

607.674 0,14 %* 0,12 %* 96 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

80,08 %* 100%** 3,0147 Std* 0,28%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)
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Reaktion auf positive Kommentare gut; meistens Likes und positive Kommentare zu jedem positiven 
Kommentar, Foto-Kommentare

Reaktion auf negative Kommentare gut; meistens Angebot individueller Beratung oder Hinweis, wie 
Buchung korrekt erfolgt

Stil des Social-Media Auftritt du, persönliche Ansprache

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

meistens ja, oftmals Angebot, wird von Usern gut aufgenommen und 
oftmals mit eigenen Fotos und Videos kommentiert

Zielgruppenmehrwert ja (15/15), meistens Angebot mit Link zur Buchung → Aktivierung zum 
Kauf

Themen der erfolgreichen Posts Special Offer (meistens), Videos(z.B. Landeanflug auf die Malediven), 
Spruchbild zum Thema Sommer

Regelmäßig wiederkehrende # keine

Julia Hajric

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Unternehmen vergibt Likes zu fast allen Kommentaren, Top Kommentare 

werden meist kommentiert und gelobt
▪ viel User-Generated-Content durch Urlaubsfotos der User, d.h. die User sind 

interaktiv und beteiligen sich am Geschehen 
▪ Meistens Angebote mit Link zur Buchung, könnte noch abwechslungsreicher 

gestaltet werden

Fazit: 
generell gute Social Media Präsenz; Empfehlenswert wären 
abwechslungsreichere Posts mit hochwertigen Videos (nicht z.B. nur 
Landeanflug, wie dies in einem Video-Post zu sehen ist), 
360-Grad-Bilder oder Interviews und eine noch höhere Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)
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Customer Journey Step: Experience

Holiday Check versteht es oft, im 
richtigen Moment den richtigen 
Bild-Post zu posten, wie dies auch in 
diesem Beispiel der Fall ist (bester Post 
im Zeitraum 15.10.2016 bis 
15.04.2017): die Sehnsucht der 
Deutschen im Winter in wärmere 
Gefilde zu fliegen. Die User reagieren 
meist mit eigenen Fotos und Videos der 
eigenen Erfahrungen im Urlaub, die von 
HolidayCheck geliked und positiv 
kommentiert werden. Ziel hierbei ist die 
langfristige Kundenbindung durch 
positive Erfahrungen mit den Produkten 
und einer positiven Interaktion.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)

Holiday Check
Best Practice
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 Legoland

Quantitative KPIs:

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

126.676 0,29 %* 0,14 %* 60 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

41,46 %* 100%** 37,3586 Std* 0,26 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)
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Reaktion auf positive Kommentare sehr schlechte Reaktion, oft auch überhaupt keine, selten Likes oder 
Kommentare (Lob) 

Reaktion auf negative Kommentare
es wird nicht immer auf einen negativen Kommentar reagiert; wenn 
reagiert wird, dann Klärung des Problems und Angebot individueller 

Beratung

Stil des Social-Media Auftritt du, persönliche Ansprache

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

meistens (13/15), manchmal erscheinen die Posts langweilig, z.B. 
Legoland im Winter (Fotos)

Zielgruppenmehrwert ja meistens (13/15)

Themen der erfolgreichen Posts meist News, Special Offer, Adventskalender, Gewinnspiel

Regelmäßig wiederkehrende # #LEGOBatmanMovie

Julia Hajric

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Bester Post: Werbung für den Legoland Film 
▪ Positiv zu bewerten ist die Adventskalender-Aktion
▪ sehr lange Reaktionszeit, wenn es überhaupt eine Reaktion gibt
▪ sehr selten Likes, obwohl es viele begeisterte Legoland Fans gibt, die sich in 

den Kommentaren gegenseitig die Fragen beantworten
▪ Eher langweilige Posts mit News und Fotos

Fazit: 
sehr schlechte Social Media Präsenz mit langer Antwortzeit und wenig 
Reaktion auf die User-Kommentare. Die Posts könnten interessanter und 
abwechslungsreicher gestaltet (Videos, Interviews, Influencer, 
Gewinnspiele), die Reaktionszeit verkürzt sowie die Interaktion mit den 
Usern erhöht werden. 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)

 Legoland
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Customer Journey Step: Action

Der Adventskalender, der von Legoland Ende 
November 2016 im vorliegenden Post 
angepriesen wurde, erzeugte viel 
Vorfreude/Freude bei den Fans und 
dementsprechend Kommentare → Positive 
Resonanz und in den weiteren Posts wurden 
fleißig die Türchen geöffnet. Zu gewinnen gab 
es Freikarten für das Legoland, wobei hier auch 
zusätzliche Tickets für weitere 
Familienmitglieder gekauft werden können → 
Anregung zum Kauf

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)

 Legoland
Best Practice
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Customer Journey Step: 
Advocacy

Keinerlei Reaktion des 
Unternehmens auf Kommentare 
oder User-Fotos, keine Likes und 
keine Kommentare. Die Frage 
eines Users wird von einem 
anderem User beantwortet. Dies 
führt zu einer potentiellen Gefahr 
des Kundenverlusts durch 
Kundenunzufriedenheit.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)

 Legoland
Bad Practice
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Lufthansa         

Quantitative KPIs:

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

2.353.368 0,26 %* 0,22 %* 66 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

80,33 %* 94,52%** 0,2836 Std* 0,09 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)
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Reaktion auf positive Kommentare sehr gute Reaktion des Unternehmens, Likes der positiven Kommentare, sowie positive 
Antworten darauf, oftmals individuell mit Witz und Charme

Reaktion auf negative Kommentare
sehr gute Reaktion, d.h. schnelle Bearbeitung (meist nur wenige Minuten nach User 
Beschwerde), individuelle Betreuung, Beratung, Lösungsvorschläge, Antwort auch auf 
mehreren Sprachen

Stil des Social-Media Auftritt distanziert, Sie, aber im lockeren Ton

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

überwiegend ja (teilweise wird Interest erzeugt über Posts, die Destinationen bewerben, 
welche gar nicht angeflogen werden, aber eine Kampagne unterstützen z.B. 

HeimwehKampagne)

Zielgruppenmehrwert meistens ja (11/15)

Themen der erfolgreichen Posts Meinungsfrage (z.B. zu den Flugzeutgtypen), Videos, Infotainment, 360°-Fotos, News, 
“Heimweh”-Kampagne, die unter anderem Kathmandu als Reiseziel bewirbt

Regelmäßig wiederkehrende #
#Boeing747, #TBT , #LHcityoftheMonth #inspiredby #Heimweh #LHA350 #inspiredby 

#Heimweh #A380inSOF #LHcityoftheMonth #RiodeJaneiro" #ThankYou737 #FleetFriday 
#LHA350 Airbus #DiscovA350 #LHA350#discovA350 #ThankYou737 #A350 Airbus

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)

 
Lufthansa          



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

90

Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ sehr schnelle Reaktionszeit (ca 20-30 Min) 
▪ Likes der Kommentare, Lob und Kommentare mit Humor
▪ guter Umgang mit Beschwerden, oft aufgrund von Streik, verlorengegangenem 

Gepäck; sofortige Hilfe durch Anfrage der Kundennummer oder Weiterleitung an 
Kundenservice

▪ Antworten in vielen Sprachen, wie z.B. Deutsch, Englisch, Spanisch, Italienisch, 
Französisch 

▪ sehr schöne emotionale Videos, 360-Grad-Bilder, Live Streams
▪ Strategisch: immer wiederkehrende Hashtags, Themen z.B. Promotion von 

Kathmandu mit dem Themengebiet "inspiredby", "Heimweh"; hier ist allerdings 
anzumerken, dass LH Kathmandu nicht anfliegt, was von vielen Usern kritisiert wurde

▪ Regelmäßige Vorstellung der Flotte           viele Flugzeug-Fans

Fazit: 
tolle Social Media Präsenz, sehr abwechslungsreiche, interessante und 
spannende Post-Themen, welche die User begeistern, sehr gut aufgestelltes 
Social Media Team, welches auch souverän Beschwerden in den Griff bekommt

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)
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Customer Journey Step: Awareness
Um das Bewusstsein für die Marke Lufthansa zu steigern, 
postet das Unternehmen wiederkehrende emotionale Videos 
(Video-Serie) mit Thema „Heimweh“, „inspiredby“; in diesem 
Beispiel: Kathmandu; diese Destination wird jedoch nicht direkt 
angeflogen, was viele User-Fragen generiert, aber sofortige 
Reaktion des Unternehmens, ebenso 360-Grad-FotosKathmandu: 360-Grad-Foto, 

Kampagne #inspiredby, #Heimweh

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)

 Lufthansa
Best Practice          
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Customer Journey 
Step: Awareness

Live-Video auf dem 
Vorfeld / Vorstellung 
neues Flugzeug A350: 
sehr viele positive 
Reaktionen, inkl. viel 
User-Generated-
Content, Fragen zum 
Flugzeug, die auch 
beantwortet werden

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)

 Lufthansa
Best Practice          
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Customer Journey Step: Advocacy
Lufthansa besticht mit einem sehr guten 
Service-Level, reagiert auf fast jede 
Beschwerde individuell, bietet individuellen 
Service und sofortige Abhilfe. Sehr viele 
Beschwerden aufgrund von Streik, 
Gepäckverlust, schlechtem Kundenservice 
(Call- Center, lange Warteschleifen, keine 
E-Mail-Reaktion), dafür schnelle Antwort auf 
Kommentare; Antworten von LH auch in 
mehreren Sprachen. Ziel → langfristige 
Kundenbindung durch sehr gute Social Media 
Präsenz

Im vorliegenden Post: Das Social Media Team 
reagiert auf die Beschwerde innerhalb von 14 
Minuten und bietet individuellen Service an 
(Anfrage Feedback-ID sowie Weiterleitung der 
E-Mail an die entsprechende Abteilung. 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Julia Hajric)

 Lufthansa
Best Practice          
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Quantitative KPIs:

94

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

6.152.420 0,54 %* 0,00 %* 37 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

84,24 %* 8 %** 18,4487 Std* 0,01 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)

 Booking          
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Reaktion auf positive Kommentare Keine Reaktion. 
In dem analysierten Zeitraum wurde nur 1 Mal beantwortet

Reaktion auf negative Kommentare Meistens Standardantwort: “Wenden Sie sich an den Kundenservice”

Stil des Social-Media Auftritt YOU - offiziell 

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf JA: Hotelwerbung, Short Inspiration Video, 360 Grad, Reiseideen

Zielgruppenmehrwert Nicht besonders, geht um die Reiseideen, nicht um Hotels und 
Booking.com Services

Themen der erfolgreichen Posts Über die Weihnachtsmärkte und 360 Grad View aus dem Resort

Regelmäßig wiederkehrende # #BookingLoves, #bookingyeah, #COUNTRIES

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)

 Booking          
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 

▪ Viele Beschwerden werden nicht berücksichtigt, wenn schon - dann 
meistens standardisierte Antworten: “Wenden Sie sich an unseren 
Kundenservice”.

▪ Es fehlt die Information über Booking.com als Unternehmen, welche 
Neuigkeiten es gibt oder eine Abfrage wie man den Service besser machen 
kann u.s.w.

▪ Posten von 360 Grad Perspektiven aus dem Hotels, Resorts, Führungen 
durch das Hotel.

▪ Sprache: überwiegend Englisch

Fazit:   Vielleicht wäre es besser mehr Mitarbeiter für Kundenanfragen 
einzusetzen, da User sehr selten Rückmeldungen bekommen.

96Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)
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Booking.com postet oft 360 Grad 
Panoramen.
Das ist eine gute Idee für das Hotel 
Portal, weil Users sich einen Überblick 
verschaffen können, wie die 
Apartments von innen aussehen, was 
kann ausschlaggebendes Kriterium für 
die Buchungsentscheidung dieses 
Hotels sein?
Außerdem dienen solche Posts als 
Inspiration für die allgemeine 
Reisebuchung.

97Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)
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Eurowings

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

551.170 0,21 %* 0,09 %* n.a.**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

91,33 %* n.a.%** 0,26472 Std* 0,10 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)
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Reaktion auf positive Kommentare Oft und sehr schnell

Reaktion auf negative Kommentare Oft und sehr schnell, geht auf die konkrete Problemen ein, sehr persönlich

Stil des Social-Media Auftritt
Sie sprechen den Facebook-User in der Kommunikation mit “DU” an, was 

sichtbar gut ankommt

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf JA: sehr gute Mischung aus verschiedene Flugthemen und aktuelle News

Zielgruppenmehrwert
JA: viel Gewinnspiele.  

Wichtig dabei: die Teilnahme-Regeln sind immer leicht zu erfüllen.

Themen der erfolgreichen Posts Unterschiedliche Gewinnspiele und 360 Grad Videos aus Pilotenkabine

Regelmäßig wiederkehrende # #ThePlaneToBe - bei der Befragungen

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

 
* beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 

▪ Sehr breite Themenauswahl und alles mit Flug Thematik verbunden.
▪ Stil: persönlich, kommt gut an. Sie reagieren sehr schnell auf die 

Kundenanfragen, werden von unterschiedlichen Managers beantwortet 
(schreiben Namen), stehen für weitere Fragen zur Verfügung.

▪ Viele Gewinnspiele - unterschiedliche Bereiche (Gutscheine, Newsletter, 
Befragungen).

▪ Die Kommunikation zwischen Usern läuft von allein.

Fazit: Ein gutes Beispiel, wie man FB Seite steuern kann!

100Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)
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Customer Journey Step: 
Awareness

Posts von Eurowings sind immer 
mit der Thematik Fliegen 
verbunden. Anhand einfacher 
“Spass-Befragungen” initiiert 
Eurowings eine offene 
Kommunikation, die über die 
Kommentarfunktion oder auch das 
Liken mit verschiedenen Icons 
geführt wird. Einfache Teilnahme 
durch das Liken, einfacher 
Content der von allen Fans 
verstanden wird.

101Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)
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Customer Journey Step: Action

Eurowings führt viele verschiedene 
Gewinnspiele, die das Interesse wecken. 
Durch die einfache Teilnahme an 
Gewinnspielen generieren sie nicht nur neue 
Newsletter-Abonnenten, auch die 
Kundentreue der Gewinner wird gestärkt.
Bei einigen Post werden die Emotionen 
eines Fußballfans mit der Thematik Fliegen 
gemischt. Hierbei handelt es sich wieder um 
ein Gewinnspiel mit leichten 
Teilnahmebedingungen. Die Kommunikation 
der Fans beider Fußball-Teams wird 
angeheizt, Emotionen geschürt. Sowohl 
neue, als auch treue Fans werden mit dieser 
leicht, aber dennoch emotionalen Werbung 
angesprochen.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)

Eurowings
Best Practice



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

103

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

63.852 5,24 %* 0,24 %* 0 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

90,32 %* 0 %** 12,81055 Std* 0,20 %*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)

DERTOUR

Quantitative KPIs:
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104Anastasiia Kazantceva

Reaktion auf positive 
Kommentare Fast nie

Reaktion auf negative 
Kommentare

Es gibt keine negative Posts, nur Begeisterung von Reiseziele 
und Hotels

Stil des Social-Media Auftritt Neutral, keine persönliche Ansprache

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf JA:  Inspiration und Ideen

Zielgruppenmehrwert JA: konkrete Reise und Hotelangebote

Themen der erfolgreichen Posts Gewinnspiele

Regelmäßig wiederkehrende # -

DERTOUR

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 

▪ Users empfehlen per se DERTOUR nicht, aber Reiseziele und Hotels, 
die in Post erläutert sind, schon.

▪ In den Posts werden konkrete Reise- und Hotelangebote gepusht, 
Reiseinspirationen und Ideen. 

▪ Es gibt keine negative Posts, nur positive Meldungen von Reiseziele und 
Hotels durch Users.

Fazit: Es ist zu offiziell, es gibt keinen Dialog zwischen Fans und 
Manager. Wahrscheinlich werden negative Posts gelöscht. 

105Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)
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Customer Journey Step: Awareness
Kurze Videos als Karussel aus Fotos von einem Reiseziel kommen bei den Facebook 
Fans ganz gut an.
Diese Posts bekommen viele Likes und Shares. Die Users “taggen” anderen Leute in den 
Kommentaren, somit werden Freunde von Fans in die Diskussionen involviert.

106Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)
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Customer Journey Step:
Action

Der Anreiz des Buches als Gewinn hat 
nicht funktioniert, dafür kann es mehrere 
Gründe geben: 

■ Preis ist nicht attraktiv genug ist
■ Preis ist im Internet kostenlos zur 

Verfügung steht
■ Es gibt andere Möglichkeiten sich 

für die Reise inspirieren zu lassen.
■ Die Erwartung der Fans: Reise oder 

Gutschein/ Rabatte für eine Reise.

107Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Anastasiia Kazantceva)
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Urlaubspiraten

108

Quantitative KPIs:

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

1.802.042 0,20 %* 0,60%* 86,59 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

99 %* 95 %** 0,957 Std* 0,04%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)
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Urlaubspiraten

Reaktion auf positive Kommentare Rückmeldung zurück durch witzige Videos und Infos, wird sehr gut 
angenommen

Reaktion auf negative Kommentare Fast keine negative Kommentare, sonst sehr vorsichtig und tolerant, 
keine offene Diskussion

Stil des Social-Media Auftritt Still ist direkt, Unternehmen hat auch bei Anrede eigene Merkmale: 
Ahoi, Arrrr...

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

eher ja, hauptsächlich Kunden identifizieren sich voll mit den Inhalten 
und sind sehr aktiv

Zielgruppenmehrwert ja (15 aus 15): sehr oft neue kreative Ideen zu dem Thema

Themen der erfolgreichen Posts Reisetipps, Idee, Inspirationen (10 aus 15)

Regelmäßig wiederkehrende # keine

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Reaktionszeit weniger als 1 Stunde 
▪ Top-werten von Service-Level und Service Zufriedenheit
▪ sehr hohe Empfehlungsrate, die durch mehrere Empfehlungsäußerungen aufgebaut 

wird 
▪ ständiger Versuch einer witzigen und informativen Rückmeldung, Reaktionen sehr 

oft in eigenem witzigen Still durch kurze Videos
▪ bei Problemen, Unternehmen beantwortet alle Fragen, geht auf Situation an und 

gibt weitere Tipps: liefert sehr kompetente und schnelle Service, versucht an die 
Kundensituation sich anzupassen

▪ Wichtigste Themen sind die Reiseinspirationen, mit wundervollen emotionalen 
Bilder und Videos

Fazit: 
tolle Social Media Präsenz, sehr erfolgreiche Kommunikation mit den Kunden, viele 
positive Kundenkommentare. Geht auf die Problemen an und versucht Lösungen bzw. 
Empfehlungen zu geben. Die Kommentare sind witzig und tolerant, auch Verwendung 
von "witzigen Posts". Mehrheit von den Themen sind die Reiseempfehlungen und 
Inspirationen.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)

Urlaubspiraten
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Customer Journey Step:
Awareness

Humor im Reisebereich: “Beste 
Arbeitsteilung ever”. Thema 
wird sehr gut angenommen, das 
Unternehmen macht beim Spaß 
mit Kunden mit. Kunden 
entwickeln das Thema weiter 
und bei vielen wird Interesse 
zum Reisen geweckt.  Dieser 
provokative und witzige Post 
wirkt sehr persönlich, wird von 
vielen angenommen und kreiert 
ein gutes Image bei der 
Zielgruppe.

Urlaubspiraten
Best Practice

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)
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Quantitative KPIs:

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

6.333.906 0,29 %* 0,60 %* 79,09 %**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

79 %* n.a.** 33,241 Std* 0,10%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

113Tetiana Chub

Reaktion auf positive Kommentare fast keine Reaktion zu sehen - auch bei den Fragen, sonst freundlich 
und kompetent

Reaktion auf negative Kommentare negative Reaktion ist sehr selten zu sehen, wenn es aber vorkommt - 
keine Reaktion von dem Unternehmen

Stil des Social-Media Auftritt Persönliche direkte Anrede, kommuniziert aber mit den Kunden sehr 
selten

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

meistens Auswahl von passenden Themen zu der Haupzielgruppe, 
volle Identifizierung, das Thema wird weiter von Kunden entwickelt

Zielgruppenmehrwert eher ja, (13 aus 15), neue Reiseideen und Inspirationen

Themen der erfolgreichen Posts Reisetipps in der Kombination mit Gewinnspiele

Regelmäßig wiederkehrende # keine

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ sehr langsame Reaktionszeit, insgesamt Kommunikation mit den Kunden ist selten 

zu sehen  
▪ in den meisten Fällen bei den Problemen versucht zu helfen, ist aber manchmal etwa 

agressiv
▪ direkte Anrede von Kunden mit dem Namen, kann aber evtl. ungebührlich sein
▪ durch viele tolle Bilder wird Interesse sehr oft geweckt, Kunde nehmen aktiv teil
▪ sonst bei der Themenauswahl: faszinierendes Angebot für Reisende und viele 

Reiseinspirationen
▪ Werte von Service Level und Empfehlungsrate sind ziemlich hoch (ca. 79%)

Fazit: 
Ziemlich erfolgreiche Posts, die zu Kundeninteresse und Sharings führen und auf 
Reiseideen inspirieren. Die Kommunikation ist aber meistens einseitig: Kunden stellen die 
Fragen und antworten die selber, diskutieren nur miteinander, ohne dass das 
Unternehmen teilnimmt. Das führt manchmal zu Verwirrungen und negativen Emotionen, 
das man eigene Probleme selber lösen muss. Das Unternehmen kreiert auch keine 
Hashtags.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)

Urlaubsguru
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Customer Journey Step:
Interest & Desire

Reisetipps: “Der Grüne See - 
Traumsee mitten in 
Österreich”
Interesse ist geweckt, Nutzer 
träumen von Urlaub. Kunden 
können sich identifizieren und 
sind sehr aktiv. Das 
Unternehmen postet 
faszinierende Bilder - 
Beschaffung einer Art 
Authentizität und emotionale 
Bindung.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)

Urlaubsguru
Best Practice
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Customer Journey Step:
Action

Urlaubsguru hat ein 
Gewinnspiel durch Sharing 
durchgeführt. Dadurch, dass 
Teilnehmer den Post von der 
Gewinnerin nicht finden 
konnte, gab jedoch viele 
negative Kommentare. Es 
führte zu Enttäuschung und 
mehreren 
Unzufriedenheitsäußerungen
.
              
               

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)

Urlaubsguru
Bad Practice
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Quantitative KPIs:

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

1.736.496 2,50 %* 0,32 %* n.a.**

Service-
Level

Service 
Zufriedenheit Antwortzeit Post- 

Interaktionsrate

n.a.* 75,40%** n.a.* 0,05%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)

Ryanair
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Reaktion auf positive Kommentare meistens: keine Reaktion oder Unterhaltung mit den Kunden von 
Unternehmensseite

Reaktion auf negative Kommentare keine Reaktion, lässt andere Kunden beantworten und miteinander 
diskutieren

Stil des Social-Media Auftritt Still ist meistens formal und neutral, es wird die Vorname hergenommen

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Fans identifizieren sich meistens mit den Inhalten, oft Versuch einer 
emotionelle Bindung mit Kunden durch "Blick hinter Kulissen" - in der 
Diskussion wurde aber oft kritisiert wegen Mangel an Glaubwürdigkeit

Zielgruppenmehrwert eher ja, durch allseitige Posts von Bilder werden Kunden inspiriert und 
begeistert

Themen der erfolgreichen Posts Gewinnspiele durch Sharing - 7 aus 15

Regelmäßig wiederkehrende # #WinWednesday: Gewinnspiel Mittwochs

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

  * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)

Ryanair
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ im Vergleich zu den anderen Unternehmen, sehr hohe Wachstumsrate, relativ gute 

Servicezufriedenheit
▪ Als User generated content oft: Fotos mit der Fluggesellschaft/während des Fluges
▪ guter Umgang mit Beschwerden, Kunde wird auf die betroffene Service verwiesen - 

äußert Mitleid und gibt weitere Links
▪ Negative Kommentar und Provokative werden voll ignoriert, Diskussion nur unter 

den Kunden
▪ sonst weniger Kommunikation, trotzdessen meistens beantwortet die Fragen, zeigt 

Bereitschaft Lösungen zu finden
▪ Strategisch: wiederkehrende Hashtag #WinWednesday mit Gewinnspiel
▪ Regelmäßige Videos über "ein Tag aus dem Leben von dem Pilot"

Fazit: 
Allgemein gut: Gewinnspiele durch Sharing - führt zu weiteren Diskussionen und 
Verbreitungen. Es gibt aber Mangel an die Rückmeldung auf die Kundenanfragen und vor 
allem auf Beschwerde. Meistens nur Standardantworten mit formeller Verweisung an die 
richtige Kundenservicestelle, ganz oft aber auch keine Reaktion.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)

Ryanair
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Customer Journey Step:
Action

Ryanair hat den #WinWednesday 
eingeführt: Sie fordern damit ihre 
Ziel- gruppe aktiv zum Sharen und 
Liken auf - als Motivation dient ein 
Gewinnspiel. Und das Resultat 
kann sich sehen lassen: Nutzer 
loben die Firma und bedanken sich 
für die Möglichkeit.
Die Verbreitung ist sehr groß: mehr 
als 14 Tausend positive Reaktionen 
und mehr als 7 Tausend Shares.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)

Ryanair
Bad Practice
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Customer Journey Step:
Experience

Durch ihr Video ermöglicht Ryanair 
einen "Blick hinter Kulissen". Die 
Reaktionen darauf sind sehr gemischt:
Kombination von sowohl positiven als 
auch sehr negativen Kommentaren. 
Ryanair reagiert nicht auf negative 
Meinungen, was zu einer  sehr 
angeregten Diskussion unter den User 
führt. Schlechte Erfahrungen und 
Gerüchte stehen im Fokus.  

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)

Ryanair
Bad Practice
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Customer Journey Step:
Awareness

Der Post ist humorvoll intendiert 
indem Ryanair Bezug auf den 
Supermond nimmt und seine 
Angebote als “strahlender als die 
aller anderen Fluggesellschaften” 
bezeichnet. 
Dies wird von den Usern aber 
nicht so aufgenommen: Viele 
äußern Kritik und Ironie, sie 
bemängeln die Glaubwürdigkeit. 
Gleichzeitig findet kein besonders 
hohes Engagement statt.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Tetiana Chub)

Ryanair
Best Practice
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Anzahl 
Follower

 (im Gesamtzeitraum)
Wachstumsrate* Engage- 

mentrate*
Empfehlungs- 

rate**

944.006 0,26% 0,04% 50%

Service-
Level*

Service 
Zufriedenheit** Antwortzeit* Post- 

Interaktionsrate*

22,75% 98,82% 39,38541667 Std 0,05%

*Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)

Visit Norway
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Reaktion auf positive Kommentare teilweise Likes für Lob, Kundenfragen werden beantwortet,aber 
manchmal gar keine Reaktion

Reaktion auf negative Kommentare keine negative Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt  freundliche Ansprache in English. z.B. "did you know...", "what are 
your favourites"

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

i.d.R. ja (u.a. Reiseempfehlung, Destination wird näher gebracht, 
Geschenkidee für Weihnachten)

Zielgruppenmehrwert 11x ja, 2x nein, 2x keine Angabe da Inhalt des Posts nicht mehr 
verfügbar

Themen der erfolgreichen Posts Reisetipp, Info-Tainmeint Geschenktipp, News, Tagesgeschehen, 
Weihnachten, Frage an Fans, Influenzerpost (Video)

Regelmäßig wiederkehrende # #visitnorway

Visit Norway

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Die Inhalte der 15 vom Tool ausgewählten Posts: hauptsächlich emotionale 

Bilder/Videos über die Destination Norwegen. Natur und Landschaft im 
Vordergrund, kommt gut bei den Kunden an, weckt Erinnerung oder Wunsch nach 
Reisen.

▪ Aufmerksamkeit wird durch Posts nicht auf Unterkünfte oder Restaurants gelenkt, 
sondern eher auf Naturschönheiten (z.B. Winter in den Lofoten Islands), 
Naturerscheinungen (Polarlicht),  Kulturereignisse (Eröffnung der Lebkuchenstadt in 
Bergen). Schwerpunkt:  Natur und Kultur. 

▪ Unternehmen reagiert nur teilweise auf Kundenkommentare, manchmal gar keine 
Reaktion. ABER trotzdem fast keine negative Kundenkommentare (in den 
analysierten Posts nur 1x.) 

▪ Wenn Frage an Fans in Post gestellt wird: wenig bis keine Resonanz dazu bei den 
Usern.

Fazit: 
▪ Handlungsempfehlung: Fans besser einbeziehen, mehr Meinungsaustausch 

zwischen Fans schaffen! 

125Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)
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Customer Journey Step:
Action

In diesem Post gibt Visit Norway ihren Fans einen 
Geschenktipp: eine Rundreise durch Norwegen. Das 
Timing ist perfekt: kurz vor Weihnachten, wenn unter den 
Kunden Kaufrausch besteht. 
Das emotionale Video und das rhythmische Soundtrack 
bleiben in Erinnerung.   
Im Kommentar wird auch der Link mitgeteilt, unter dem die 
Rundreise buchbar ist. Hiermit werden die Kunden aktiv 
zur Buchung einer Reise bewegt. 

Post erreichbar unter:
https://www.facebook.com/271188948836/posts/10154089066293837

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)

Visit Norway
Best Practice
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Customer Journey Step:
Experience

In diesem Best Practice Beispiel, setzt Visit Norway 
einen Influencer ein. Alon & Chen berichten von ihrer 
Reise durch Norwegen auf der Homepage von Visit 
Norway und das wird wiederum vom Unternehmen auf 
Facebook geteilt. 
Die Begeisterung von Alon & Chen für Norwegen wirkt 
ansteckend und überträgt sich auch auf andere, die den 
Post anschauen/ Reisebericht lesen.
Auf der Homepage von Visit Norway besteht die 
Möglichkeit eine ähnliche Reise wie Alon & Chen 
gemacht haben, zu buchen.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)

Visit Norway
Best Practice

Post erreichbar unter:
https://www.facebook.com/271188948836/posts/10153953696018837
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Quantitative KPI´s:
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Anzahl 
Follower

 (im Gesamtzeitraum)
Wachstumsrate* Engage- 

mentrate*
Empfehlungs- 

rate**

537.418 0,14% 0,19% 66,67%

Service-
Level*

Service 
Zufriedenheit** Antwortzeit* Post- 

Interaktionsrate*

98,50% 64,49% 3,019861111 Std 0,42%

True Fruits

*Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)
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  Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

129Viola Zsurzsa

Reaktion auf positive Kommentare

Unternehmen versucht sehr aktiv auf alle Kundenkommentare zu reagieren mit 
Kommentar oder Like. Reaktion auf ersten Kundenkommentare kommt relativ  
schnell, manchmal innerhalb weniger Minuten, max. 1 Tag, aber Unternehmen 
schafft nicht auf alle Kommentare einzugehen wegen der großen Anzahl an 
Kommentaren

Reaktion auf negative Kommentare
reagiert schnell, frech, direkt, humorvoll. Unternehmen kann gut mit Kunden 
kontern, aber nimmt Beschwerden bezüglich Produktqualität sehr ernst. Es kommt 
auch vor, dass gar keine neg. Kommentare auf Post erfolgten.

Stil des Social-Media Auftritt persönlich,humorvoll, Community fördernd

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

meistens ja (10/15) u.a. Produktempfehlung, Geschenkidee für Valentinstag, 
Upcycling: Wiederverwendung der Smoothie-Flaschen

Zielgruppenmehrwert
11 x ja (u.a.Produktempfehlung, Info über Wiederverwendungsmöglichkeit  der 
Flasche, - über Spender & Trinkaufsatz für die Flaschen, Aufmerksamkeit -auf 
Sonderedition), 4 x nein

Themen der erfolgreichen Posts Special Offer, Humor, Spruchbild, Verkaufsangebot, Preisverleihung, Frage an 
Fans, Tagesgeschehen, News, Info-Tainment

Regelmäßig wiederkehrende # #truefruitsupcycling

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)

True Fruits

 * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Unternehmen postet hauptsächlich nur Fotos über eigene Produkte. Lustige Texte auf den 

Flaschen stehen oft im Vordergrund, diese lösen Kommentar-Lawinen aus. Es entsteht viel 
Dialog zwischen den Fans (Community Gefühl). 

▪ Durschnittliche Interaktion pro Post im Gesamtzeitraum ist von allen analysierten Unternehmen 
beim True Fruits am höchsten: 0,42%. 

▪ Fans posten gerne Fotos von den gekauften (schon fast leeren) Flaschen. 
▪ Wiederkehrende Thema in den Posts: Wiederverwendung der Flaschen: #truefruitsupcycling. 

Aufsatz und Teesieb werden manchmal qualitativ kritisiert. 
▪ Einige User finden das Produkt zu teuer, oder die Antworten vom Unternehmen zu frech. Bei 

negativen Meinungsäußerungen zum Preis oder Stil antwortet das Unternehmen mit 
Gelassenheit: (z.B.“dann tschüss”).

▪ Negative Kommentare bezügl. Produktqualität werden sehr ernst genommen, True Fruits zeigt 
ein offenes Ohr, bittet um Schilderung des Problems auch per Mail. 

▪ Beim Posts über Limited Edition oder edle Flaschen kommen viele Fragen von Kunden (z.B. wo 
ist das Produkt zu kaufen). True Fruits  bittet um Postleitzahl, um den Kunden mit 
Shop-Adressen entgegen zu kommen. 

Fazit:
▪ Erfolgsfaktor sind die humorvolle Texte/Geschichten auf dem Produkt. 
▪ Marketingabteilung wird oft  gelobt: “So macht man Werbung heute”, manchmal kritisiert: 

“kitschig”, “frech”. Einige Kunden geben zu, dass sie süchtig nach den Texten sind und sammeln 
sogar die Flaschen deswegen.

130Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)
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Customer Journey Step:
Advocacy
True Fruits ist Kundenkontakt 
auch nach dem Kauf wichtig. 
Sie bieten weitere Produkte zur 
Wiederverwendung der 
Flaschen an, und reagieren 
schnell auf Beschwerden. 
Dieses Beispiel zeigt, dass es 
sich lohnt die Beschwerden 
bezüglich Produktqualität ernst 
zu nehmen: Die zuerst 
unzufriedene Kundin fühlt sich 
gut aufgehoben und bedankt 
sich für das 
Entschädigungspaket. Ein gut 
betreuter Kunde kann für ein 
Unternehmen sehr viel Wert 
sein, denn meistens sind diese 
Kunden sehr loyal. Post online erreichbar unter: 

https://www.facebook.com/156833830913/posts/
10154236980725914

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)

True Fruits
Best Practice
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower

 (im Gesamtzeitraum)
Wachstumsrate* Engage- 

mentrate*
Empfehlungs- 

rate**

228.815 0,02% 0,08% 100%

Service-
Level*

Service 
Zufriedenheit** Antwortzeit* Post- 

Interaktionsrate*

90,73% 59,34% 5,53375 Std 0,22%

*Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten Posts des Zeitraums

Vorsicht: verzerrte 
Kennzahl, da lediglich eine 
positive Äußerung zum 
Unternehmen gemacht 
wurde

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)
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Reaktion auf positive Kommentare beantwortet Kommentare zeitnah, Likes, Dankeschön

Reaktion auf negative Kommentare
Zeigt Interesse, bittet um mehr Info, um Lösung zu finden. Zeigt Mitleid, löst 

Spannungen zwischen Unternehmen und Kunden auf.
Aber auch: teilweise keine Antwort oder keine neg. Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt  persönliche, freundliche Ansprache mit “du”

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

12 x ja (u.a.Jobsuche, Transport/sicher wohnen/Terasse bauen/Wände 
gestalten/Farben mischen) 3 x nein

Zielgruppenmehrwert
12 x ja (Produkt wird vorgestellt-> Produktqualität, Info über über Anhänger 
und Transporterverleih, -über Projektschau, -über Jobmöglichkeit, News),      

3 x nein

Themen der erfolgreichen Posts
Info-Tainment,  Tagesgeschehen, Frage an Fans, Spruchbild, 

Stellenausschreibung, Werbespot, Influencerpost, Zielgruppenmehrwert, 
Rätsel, News

Regelmäßig wiederkehrende # keine

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)

Hornbach

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Gepostet werden überwiegend: Produkt- und Service Empfehlungen (Farben 

mischen fürs Streichen der Wände, Transporterverleih, Projektschau für Themen 
wie Sicher wohnen, Terasse bauen, Wände gestalten) aber auch Jobangebote

▪ Fragen und Rätseln kommen gut bei Fans an. z.B. Zählen der Teile vom 
Bohrhammer, “Was wurde hier zerlegt?”, Fehler finden im Bauplan

▪ Hornbach reagiert auf negative Kommentare, indem er auch um Direktnachricht 
bittet. 

▪ Konstruktive Kritik ist willkommen, jedoch Antwort auf Kritik kommt seitens 
Hornbach manchmal verspätet. 

▪ Bei den Posts über Live Projtschaus zum Mitmachen in den Läden bemängeln die 
Kunden, dass im Praxis oft keinen Ansprechpartner vor Ort gibt.

▪ keine wiederkehrende Hashtags
Fazit: 

▪ Schnellere Reaktion auf Kritik wäre erwünschenswert. 
▪ Mitarbeiter in den Läden sollen wissen welche Aktionen auf die Facebook Seite 

des Unternehmens angekündigt werden und sollen auf diese vorbereitet sein.

134Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Hornbach
Best Practice

Customer Journey Step: 
Interest & Desire

Mit diesem Best Practice Beispiel 
lenkt Hornbach das Interesse des 
Kunden auf sein Angebot. Das 
Rätsel “Was wurde hier zerlegt” 
erzeugt über 400 Kommentare, also 
ein hohes Engagement. 
Es wird Kreativität Seitens der 
Kunden/Fans gefragt. 

Post erreichbar unter: 
https://www.facebook.com/102368498017/posts/101558
80725028018

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Viola Zsurzsa)
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower

 (im Gesamtzeitraum)
Wachstumsrate* Engage- 

mentrate*
Empfehlungs- 

rate**

423.792 0,28% 0,13% n.a.***

Service-
Level*

Service 
Zufriedenheit** Antwortzeit* Post- 

Interaktionsrate*

27,54% n.a.*** 26,22916667  Std 0,0002%

Erläuterungen:
*Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten Posts des Zeitraum
*** Keine Empfehlungs- bzw Serviceäußerungen in den Kommentaren der 15 besten Posts

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Dorn)

Groupon
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Reaktion auf positive Kommentare
Groupon kommentiert grunsätzlich nie, bis auf wenige Gewinnspiele, bei denen 

die Gewinner in den Kommentaren verkündigt werden.
Geliked werden Kommentare vereinzelt.

Reaktion auf negative Kommentare Es wird sehr selten kommentiert; Qualitativ sind Kommentare aber sehr 
hochwertig, da hilfestellend und professionell.

Stil des Social-Media Auftritt Sehr einheitlich und konsequent. Persönliche Ansprache durch Verwendung des 
“Du” und umgangssprachlichen Formulierungen.

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf Zielgruppengerechter Content, wie Gewinnspiel, Entertainment, Angebote

Zielgruppenmehrwert Adressiert Zielgruppe durch sehr viele Gewinnspiele und Verlinkungen zu 
aktuellen Angeboten

Themen der erfolgreichen Posts
3 x Spruchbild + Link zu Angeboten; 2 x Spruchbild; 7 x Gewinnspiel; 2 x Meme + 

Link zu Angeboten; 1 x Frage an Fans

Regelmäßig wiederkehrende # keine

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

     * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Dorn)

Groupon
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Content des Facebook Auftrittes umfasst vor allem Angebote, Gewinnspiele und 

Spruchbilder/Memes
▪ Spruchbilder/Memes sind oft als reine Unterhaltung konzipiert, meist aber auch mit 

Links zu thematisch entsprechenden Angeboten verknüpft. Die Posts regen oft zur 
Verlinkungen durch Fans an → Customer Journey - Phase Attention ist besonders 
aktiv

▪ Insgesamt liegt der Fokus auf dem Abverkauf; interessante Einblicke ins 
Unternehmen, Hintergrundinformationen, usw. werden kaum geboten 

▪ Sehr geringes Engagement im Verhältnis zur hohen Fan-Anzahl, was aber vermutlich 
auf die hohe Anzahl an differenten Zielgruppen, sowie auf die hohe Frequenz in der 
gepostet wird  (oft bis zu 5 pro Tag), zurückzuführen ist.

▪ Social Media Service ist dürftig. Es wird sehr selten auf Kommentare und andere 
Reaktionen eingegangen, sei es positiver oder negativer Natur

Fazit: 
▪ Service des Social Media Kanals muss qualitativ und quantitativ verbessert werden.. 

Reaktionen werden derzeit kaum beachtet, somit kann kein Austausch zwischen 
Unternehmen und Kunden stattfinden

138Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Groupon
Best Practice

Customer Journey Step: Action

Spruchbild mit “verstecktem” Angebot. Wurde viel 
geliked und geteilt, da es sich um ein sehr 
ansprechendes Bild handelt, mit dem sich ein 
großer Teil der Zielgruppen identifizieren kann. 
Weckt Interesse und richtet Aufmerksamkeit auf 
Urlaub. Diese Aufmerksamkeit kann durch den 
Link zu verschiedenen Urlaubsangeboten 
strategisch abgegriffen werden. 
Besonders positiv ist hierbei, dass dies vom 
Kunden nicht als  “aufdringlich” wahrgenommen 
wird, was bei Werbung im Internet oft der Fall ist. 

Post erreichbar unter: 
https://www.facebook.com/246925978537/posts/101559
09767283538

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Dorn)
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Anzahl 
Follower

 (im Gesamtzeitraum)
Wachstumsrate* Engage- 

mentrate*
Empfehlungs- 

rate**

38.389 1,05% 0,37% 42,85%

Service-
Level*

Service 
Zufriedenheit** Antwortzeit* Post- 

Interaktionsrate*

85,44% 66,60% 9,258888889 0,0028%

Erläuterungen:
*Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Dorn)

   FTI 
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Reaktion auf positive Kommentare Fragen und Kommentare werden nur z.T. beantwortet bzw. darauf reagiert. Wenn es eine 
Reaktion gibt, ist diese aber durchgehend professionell

Reaktion auf negative Kommentare
Negative Kommentare werden zum Großteil professionell und sachlich beantwortet, 
teilweise sind dies aber vorgefertigte Antworten/Reaktionen, die auf den allgemeinen 

Kundenservice verweisen

Stil des Social-Media Auftritt Sehr einheitlich und konsequent. Persönliche Ansprache durch Verwendung des “Du” und 
umgangssprachlichen Formulierungen, die gleichzeitig sachlich und informativ sind

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Zielgruppengerechter Contentent, der immer einen reiserelevanten Bezug aufweist, wie 
z.B. Angebote und Reiseinfos.

Zielgruppenmehrwert Zielgruppe wird besonders durch Gewinnspiele, Angebote und News zum Unternehmen 
informiert und angesprochen

Themen der erfolgreichen Posts 1 x Gewinnspiel; 2 x Teilnahme bei "Undercover Boss"; 1 x Meinungsfrage an Fans; 1 x 
Infotainment, Blog; 1 x Rätsel ohne Gewinnspiel; 1 x Angebot

Regelmäßig wiederkehrende # keine

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

       * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Dorn)

   FTI 
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Fokus liegt auf aktuellen und attraktiven Angeboten. Diese werden von den Fans 

gerne geliked, geteilt und getagged.
▪ Reaktionen der Fans werden nur sporadisch beantwortet, wenn dann aber in jedem 

Falle professionell und sachlich. Oft wird aber nur auf den allgemeinen Kundenservice 
verwiesen

▪ Es gibt viele negative Kommentare, die sich z.B. über Erlebnisse mit FTI beschweren 
und Facebook als letzte Anlaufstelle nutzen, da sie über andere Kanäle eine nicht 
zufriedenstellende Reaktion erfahren konnten. Diese enttäuschte Kunden müssen 
unbedingt an andere Stelle schon abgefangen werden

▪ Social Media Kanal ist alles in allem nicht wirklich etwas Besonderes, eine wirkliche 
aktive Community entsteht nicht

Fazit: 
▪ Beschwerdemanagement muss unbedingt gestärkt werden, da ansonsten potentielle 

neue Kunden abgeschreckt werden können
▪ Es sollte darauf geachtet werden, FB nicht nur als “Absatz Instrument” zu nutzen, 

sondern als strategisches Kommunikationsinstrument bespielt wird. Attraktiver und 
User relevanter Content ist hierbei besonders wichtig

142Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Customer Journey Step: Action

Mit diesem Best Practice Beispiel lenkt FTI 
Touristik das Interesse des Kunden durch 
ein Gewinnspiel auf Produkte FTIs, die so 
auch für Interessierte buchbar sind. 
Gleichzeitig werden die Fans angeregt 
Content zu generaten und aktiv am 
Austausch teilzunehmen, indem sie für die 
Teilnahme  kommentieren müssen.

Post erreichbar unter: 
https://www.facebook.com/211557625471/posts/101579
11987105472

      FTI
Best Practice  

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Dorn)
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Quantitative KPIs:
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Anzahl Follower
 (im Gesamtzeitraum)

Wachstumsrate* Engage- 
mentrate*

Empfehlungs- 
rate**

106.497 0,19% 0,25% n.a.***

Service-
Level*

Service 
Zufriedenheit** Antwortzeit* Post- 

Interaktionsrate*

85% n.a.*** 3,785 0,003%

Erläuterungen:
*Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten Posts des Zeitraums
*** Keine Empfehlungs- bzw Serviceäußerungen in den Kommentaren der 15 besten Posts

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Dorn)

Expedia
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Reaktion auf positive Kommentare

Kaum schriftliche Reaktion auf Kunden-Kommentare. 
Nur bei einem einzigen der 15 besten Post kommentiert Expedia eine 

der positiven Reaktionen.
 Kommentare werden aber regelmäßig von Expedia geliked.

Reaktion auf negative Kommentare Keine negativen Kommentare von Seiten der Kunden.

Stil des Social-Media Auftritt Kein Text zu den Posts, sondern nur Verlinkungen zum Blog auf der 
Website.

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Die 15 beliebtesten Posts sind Verlinkungen zu Artikeln des Expedia 
Blogs. Blog Artikel behandeln immer Reisethemen. 

Zielgruppenmehrwert Zielgruppengerechter Content durch Info-Tainment auf Blog.

Themen der erfolgreichen Posts 15 x Info-Tainment, Verlinkung zum Blogbeitrag

Regelmäßig wiederkehrende # keine

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

  * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Dorn)

Expedia
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Content ist zielgruppengerecht und immer reiserelevant.
▪ Die 15 beliebtesten Posts sind Verlinkungen zum Expedia Blog. Die beste Reaktion 

haben hierbei Blogs mit “Beste-Listen”, klassische Info-Tainment Inhalte.
Verbessert werden sollte hier die Darstellung der Verlinkung. Derzeit werden diese 
kommentarlos im Facebook Feed gepostet. Ein attraktiver Aufmacher könnte die 
Click-Rate erhöhen.

▪ Abgesehen von den Top-Posts ist die Engagementrate sehr gering. Die 
Engagementrate variiert, trotz z.T. sehr ähnlicher Posts, stark

▪ Die Reaktion auf Kundenengagement sollte noch ausgebaut werden um 
Kundenloyalität und Conversion zu stärken und erhöhen.

Fazit: 
▪ Ansprechender und vielfältiger Facebook Feed, wobei deutlich wird, dass vor allem 

die Blog Artikel Engagement erzeugen, da sie einen großen User-Mehrwert haben.
▪ Social Media Service sollte verbessert und ausgebaut werden. Reaktionen auf 

positive Kommentare sind genauso wichtig wie ein proaktives 
Beschwerdemanagement.
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Expedia

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Dorn)



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

147

Expedia
Best Practice

Customer Journey Step: 
Desire & Interest

In diesem Post verlinkt Expedia einen 
Artikel des eigenen Blogs. Content des 
Eintrages ist hier ein Quiz bei dem man 
herausfinden kann, welcher Ort der 
perfekte für das eigene Weihnachtsfest 
ist. Am Ende erhält der Kunde die 
Auflösung sowie Informationen zu diesem 
Reiseziel. Expedia bietet somit 
Infotainment und nährt Interest & Desire 
der Kunden.
Post erreichbar unter: 
https://www.facebook.com/121795211255317/posts/905
470646221099

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Dorn)
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Kanal besticht vor allem durch die schnelle Reaktionszeit auf User-Anfragen oder 

–Beschwerden und die professionelle Handhabung negativer Kommentare. Lufthansa nutzt 

regelmäßig wiederkehrende Hashtags und fordert seine User aktiv auf, Reaktionen auf die Posts 

zu zeigen, wodurch die Engagementrate gesteigert wird. Internationales Auftreten, emotionale 

Beiträge und sehr gutes Beschwerdemanagement -> Sehr kurze Antwortzeit (<3h), 95% 

Servicezufriedenheit, 80% Service-Level, 66% Empfehlungsrate

HolidayCheck hat eine sehr hohe Empfehlungsrate (96%), was vor allem durch den hohen 

Zielgruppenmehrwert und die erfolgreiche Themenwahl der Posts zustande kommt, da sich 

die User angesprochen fühlen und dadurch zur Reaktion aufgefordert werden. Hierfür 

benutzt HolidayCheck vermehrt Special Offer aber auch emotionale Beiträge wie Videos 

und User-Generated-Content durch Urlaubsfotos. Das Unternehmen reagiert auf viele 

Interaktionen der User und versteht es oft, im richtigen Moment den richtigen Bild-Post zu 

spielen (zB. Urlaubsbilder im Winter) ->Kurze Reaktionszeit, hohes Servicelevel, 100% 

Servicezufriedenheit, 96% Empfehlungsrate

Dieser Kanal hat eine sehr kurze Reaktionszeit (>1h), Top-Werte im Service-Level (99%) und 
in der Service Zufriedenheit (95%), und eine sehr hohe Empfehlungsrate (86%). Allgemein 
haben die Urlaubspiraten eine sehr erfolgreiche Kommunikation mit den Kunden und viele 
positive Kundenkommentare, was auch dadurch geprägt ist, dass sie bei Problemen 
versuchen eine informative oder auch lustige Reaktion zu zeigen. Die Themen der Posts 
entsprechen der Zielgruppe (Reiseziele, Reiseinspirationen und -tipps)

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Stefanie Verna)
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Wer macht’s schlecht?

Kanal wirkt einseitig: es werden nur Bilder von Verkaufs- bzw. Reiseangeboten 
gepostet. Bilder sind zwar von guter Qualität und machen Lust auf Urlaub, 
allerdings kommt so kein Austausch bzw. keine Community zu Stande, was sich 
auch auf die KPIs niederschlägt. 
(-> geringes Engagement, niedrige Post-Interaktionsrate)

Kanal wirkt eher langweilig und wenig abwechslungsreich. Zudem sehr lange 
Reaktionszeit auf Fragen bzw. Kommentare, oft auch keinerlei Antwort - auch kein 
Like oder Emoji. Das führt zu Unzufriedenheit mit dem Service, was sich 
wiederum auch an den KPIs messen lässt.
(-> lange Antwortzeiten, schlechtes Service-Level, niedrige Post-Interaktionsrate)

sehr schlechtes Beschwerdemanagement: entweder komplette Ignoranz oder 
Reaktion mit Standardantwort. Beides ist nicht zufriedenstellend und führt zu 
Frustration bei Followern sowie einer niedrigen Kundenzufriedenheit. 
(-> lange Antwortzeiten, geringe Service-Zufriedenheit, geringes Engagement, 
niedrige Post-Interaktionsrate)

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Christina Mangold)
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INSTAGRAM
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

321.867 52,80 % 1,40 % n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

8.553** 49** 3,1** 2,10%*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)
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Qualitative KPIs:
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Reaktion auf positive Kommentare mäßig: viele Kommentare, Fragen, etc. werden einfach ignoriert; Nur ein Bruchteil 
davon wird beantwortet, dann aber höflich!

Reaktion auf negative Kommentare
mäßig: viele Kommentare, Fragen, etc. werden einfach ignoriert; Nur ein Bruchteil 

davon wird beantwortet, dann aber höflich!

Stil des Social-Media Auftritt Du, persönlich, humorvoll - Follower werden wie Freunde angesprochen!

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja: Präsentiert die aktuellen Kollektionen und gibt Deko- sowie Nutzungs- 
Vorschläge

Zielgruppenmehrwert Ja: Die Posts inspirieren und geben neue Ideen wie die Produkte von Ikea am 
besten eingesetzt werden können

Themen der erfolgreichen Posts Aktuelle Kollektionen und Einrichtungsideen; Auch häufig Influencer Integration

Regelmäßig wiederkehrende # #meinIKEA (unter jedem Post)

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
■ Bilder folgen einem gleichbleibenden Thema und sind im gleichen Stil und in der 

gleichen Farbgebung gehalten (sanfte Farben, wie helles blau, helles grün, rosa, weiß, 
lila u.Ä.) → Dadurch wirkt der Account gleich auf den ersten Blick sehr harmonisch und 
damit ansprechend!

■ Die Themen der Bilder, die humorvollen Bildunterschriften und auch die häufige 
Influencer Integration sprechen die Follower an und stoßen auf große Resonanz!

■ Der Hashtag “#meinIKEA” unter dem die Follower immer wieder aufgerufen werden 
eigene passende Bilder zu posten erfreut sich großer Beliebtheit (20.633 Posts).

■ Weniger positiv ist die kaum vorhandene Reaktion auf positive so wie auch negative 
Kommentare (trotzdem bleibt die Mehrzahl der Kommentare positiv).

Fazit: 
Ansprechender, kreativer und liebevoll aufgebauter Account. Die Bilder die in 
gleichem Stil und in der gleichen Farbgebung gehalten sind wirken sehr 
ansprechend. Ikea hat es geschafft sich eine positive und loyale Followerschaft 
aufzubauen!

153Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)

IKEA
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Customer Journey Step: Experience

Ikea fordert seine Follower immer wieder 
dazu auf Ihre Gestaltungsideen unter dem 
Hashtag #meinIKEA zu posten. Auf 
diesen Aufruf erfolgt eine hohe Resonanz 
(20.633 Posts). Grund für die hohe 
Reichweite ist einerseits, dass einzelne 
Posts von IKEA liebevoll repostet werden 
und andererseits die positive Community 
die hinter dem Instagram Account von 
IKEA steht!

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)

IKEA
Best Practice
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

5.844 191,20 % 3,60 % n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

231** 11** 1,7** 3,40 %*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)

Holiday Check
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Qualitative KPIs:
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Reaktion auf positive Kommentare Wenige Kommentare; Auf diese wird aber meist schnell geantwortet 

Reaktion auf negative Kommentare Wenige Kommentare; Auf diese wird aber meist schnell geantwortet 

Stil des Social-Media Auftritt Du, persönlich - Holiday Check involviert oft persönliche Erfahrungen von 
Mitarbeitern und Kunden

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja: Die zahlreichen Hotel- und Reisetipps von Holiday Check inspirieren; Oft 
werden Erfahrungen von Kunden oder Mitarbeitern beschrieben → Dadurch kreiert 

Holiday Check eine sehr persönliche und familiäre Atmosphäre!

Zielgruppenmehrwert Ja: Die Bilder von verschiedenen Ländern weltweit regen zum reisen an! Die 
Spruchbilder sind aktuell und machen Lust aufs reisen! 

Themen der erfolgreichen Posts Reisetipps, Shoutouts für Hotels und Resorts, Urlaubsbilder von Mitarbeitern oder 
Kunden, Spruchbilder

Regelmäßig wiederkehrende # #DreamHotel

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)

Holiday Check
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
■ Obwohl die Bilder entscheidend für einen erfolgreichen Auftritt auf Instagram sind, sind die 

Bilder auf dem Account von Holiday Check eher durchschnittlich und nicht ansprechend → 
Dadurch wirkt der Account langweilig und trist, v.a. wenn man bedenkt, dass es sehr viele 
Reiseblogs mit tollen Bildern gibt und man besondere Bilder posten muss um darunter 
herauszustechen!

■ Die Bilder folgen einem gleichbleibenden Thema: Reiseberichte von Mitarbeitern oder 
Kunden (u.a. Reposts), Shoutouts für Hotels und Resorts, Spruchbilder und auch häufig 
Influencer Integration

■ Der Account hat keine große Reichweite und die Interaktion der Follower ist gering. Der 
Hashtag “#holidaychecker”, unter dem die Follower immer wieder dazu aufgerufen werden 
ihre Urlaubsbilder zu posten, erfreut sich keiner großen Beliebtheit (1.199 Beiträge)

Fazit: 
Der Instagram Account von Holiday Check wirkt nicht ansprechend und trist. Der 
Großteil der Bilder, die entscheidend für einen erfolgreichen Instagram Auftritt sind, 
sind von geringer Qualität und weder kreativ noch außergewöhnlich. Deswegen 
erfreut sich der Account keiner großen Beliebtheit oder Reichweite! 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)

Holiday Check
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Customer Journey Step: Experience

Unter dem Hashtag #holidaychecker 
werden Follower dazu aufgerufen Ihre 
Urlaubsbilder zu markieren. Die schönsten 
wiederum möchte Holiday Check auf dem 
eigenen Account reposten. 
Aufgrund der mangelnden Resonanz (1.199 
Beiträge) werden jedoch viele Bilder mit 
niedriger Qualität oder uninteressanten 
Motiven repostet. 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)

Holiday Check
Bad Practice
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

86.304 12,78 % 1,30 % n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

3.119** 44** 5,4** 2,50%*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)

true fruits
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Qualitative KPIs:
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Reaktion auf positive Kommentare
beliebig: manche Kommentare werden ignoriert, andere beantwortet. Wenn 

geantwortet wird, dann auf sehr höfliche, humorvolle und persönliche Art und 
Weise.

Reaktion auf negative Kommentare
beliebig: manche Kommentare werden ignoriert, andere beantwortet. Wenn 

geantwortet wird, dann auf sehr höfliche, humorvolle und persönliche Art und 
Weise.

Stil des Social-Media Auftritt Du , persönlich, humorvoll

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja: Es werden Themen, die relevant für die Zielgruppe sind,
 auf humorvolle Art und Weise aufgegriffen (z.B. recycling, Nachhaltigkeit, 

Inhaltsstoffe der Smoothies, etc.)

Zielgruppenmehrwert Ja: Die tollen Fotos und die witzigen Sprüche machen Lust auf die true fruits 
Smoothies

Themen der erfolgreichen Posts aktuelle Themen, Humor, Spruchbilder

Regelmäßig wiederkehrende # #truefruits #truefruitssupcycling

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)

true fruits
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
■ Die Bilder auf dem Instagram Account von true fruits folgen einem gleichbleibenden Thema 

und Stil: Die true fruits-Flaschen werden gekonnt, meist vor weißem Hintergrund, in Szene 
gesetzt und alle Bilder sind sehr farbenfroh. Durch die ähnliche Farbgestaltung der meisten 
Bilder (bunt auf weiß) wirkt der Account harmonisch und ansprechend!

■ Die Themen sind gekonnt auf die Zielgruppe ausgerichtet: Neue true fruits Produkte, 
gesunde bzw. nachhaltige Ernährung und Lebensweise, Humor 

■ Starke Interaktion von den Followern. Jedoch gibt es, wie bei den meisten großen 
Accounts, deutlich mehr Likes als Kommentare. Der Hashtag: #truefruits erzielt eine große 
Reichweite (107.511 Beiträge).

■ Leider wird auf positive wie auch negative Kommentare der Follower oft nicht reagiert!
■ Es gibt kaum Influencer Integration oder Aufforderungen zum taggen bzw. sharen.

Fazit: 
True fruits hat einen sehr ansprechenden und humorvollen Instagram Account 
mit tollen, farbenfrohen Bildern! Zusätzlich wird jedes Bild wird mit einer 
humorvollen Bildunterschrift versehen. Um noch erfolgreicher auf Instagram zu 
werden könnte true fruits mehr Influencer Integration, Aufforderungen zum 
taggen u.Ä. nutzen! 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)

true fruits



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

162

Customer Journey Step: Awareness

Unter dem Hashtag
#truefruitsupcycling werden
Follower dazu aufgerufen, Bilder zu
posten, wie sie Ihre Flaschen
wiederverwenden. Der Hashtag
erzielte nicht nur stolze 2.789 Posts,
sondern animiert gleichzeitig dazu,
die true fruits-Flaschen nachhaltig zu
nutzen.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alina Juhnke)

truefruits
Best Practice
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Quantitative KPIs:
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airbnb

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

1.800.000 35% 2,1% 25%

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

42.624 813 24* 1,30%

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)

* Hashtags werden in den Kommentaren platziert, nicht im Originaltext
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Qualitative KPIs:

164

Reaktion auf positive Kommentare keine Reaktion

Reaktion auf negative Kommentare keine Reaktion

Stil des Social-Media Auftritt

Postings sind eher unpersönlich (Abgrenzung Du/Sie schwierig, da englischer 
Account), meist nur Produktbeschreibungen oder kurze Statements bzw. 

Erfahrungen von Reisenden; airbnb benutzt keine Smileys aber der Text bleibt 
sympathisch und jung; oft wird versucht den Kunden über die emotionale Ebene zu 

erreichen, indem Romantik und Zweisamkeit ins Spiel gebracht wird

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja, da die Zielgruppe breit gefächert ist ist für jeden etwas dabei; Bilder und 
Account sind sehr ansprechend und stilvoll gestaltet mit qualitativ sehr 

hochwertigen Fotos

Zielgruppenmehrwert Ja, airbnb generiert der breit gefächerten Fanbase regelmäßig interessante und 
abwechslungsreiche Postings, abgestimmt auf interessierte Kunden

Themen der erfolgreichen Posts Empfehlungen für Unterkünfte und Destinationen

Regelmäßig wiederkehrende # #belonganywhere #treehousetuesday #livethere

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)

airbnb
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
■ mitunter der erfolgreichste travel-related Instagram Account (wird des Öfteren in Bezug auf Best 

Practice Examples genannt)
■ sehr ansprechende Wall mit einheitlichem Farbschema und Design
■ Bezug zu Kunden dank regelmäßigen Reposts und persönlichen Kundenerlebnissen
■ abwechslungsreiche Thematik und wechselnde Bildmotive (Food, Kultur, Menschen)
■ Auflistung wiederkehrender Hashtags in den Kommentaren, um die User nicht mit blockartigen 

Postings zu beanspruchen 
■ vergleichsweise hohe Engagementrate 
■ Vorreiter hinsichtlich Werbung in Instagram Stories → Nutzung von Promotions und Gutscheinen die 

direkt integriert werden können

■ keine Reaktion auf Kundenkommentare oder -fragen
■ größtes Problem: keine Verweise auf den genauen Namen der Unterkunft, wodurch zahlreiche 

Bookings verloren gehen
■ Werbung für Unterkünfte die nicht in airbnb’s Portfolio gelistet sind → No-Go

Fazit
Airbnb betreibt einen sehr ansprechenden und interessanten Account, hat allerdings schwerwiegende 
Probleme hinsichtlich des Kunden- und Beschwerdemanagements. Die Integration und Nutzung von 
Promotions liefert eine weitere Absatzmöglichkeit, die sich airbnb’s Konkurrenten noch nicht zu Nutze 
gemacht haben.

165Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)

airbnb
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■ direkte Ansprache potenzieller Kunden
■ Kaufaktion wird dank Promotion 

ausgelöst
■ kommt Kunde und Promoter zu Gute
■ Möglichkeit der direkten Buchung 
■ Kaufentscheidung positiv beeinflusst 

dank Gutschein

■ #TreeHouseTuesday
■ Airbnb macht sich außergewöhnliche und einmalige 

Unterkunft zu Nutze 
■ Postings generieren regelmäßig hohes Engagement
■ Airbnb zielt auf Bedürfnis nach Individualität, 

Gemütlichkeit, Zweisamkeit, Abgeschiedenheit etc. 
ab

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)

airbnb
Best Practice
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■ keine Verlinkung der dargestellten 
Unterkünfte

■ Beschwerden auf Seiten der Kunden 
werden ignoriert/nie beantwortet

■ airbnb entgehen Conversions
■ Interesse wurde bereits generiert aber den 

nächsten Schritt macht airbnb selbst 
unmöglich

■ Postings von Unterkünften die nicht im Portfolio 
von airbnb zu finden sind

■ airbnb generiert auf diese Art und Weise 
unrechtmäßig Werbung und Engagement

■ erneut keine Reaktion auf wiederholte 
Kundenfragen

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)

airbnb
Bad Practice
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Quantitative KPIs:
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Booking

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

143.000 109% 2,41% 12,5%

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

1.338 28 8 0,87%

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

Qualitative KPIs:
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Booking

Reaktion auf positive Kommentare keine Reaktion (ausnahmsweise einmal in den 15 analysierten Posts)

Reaktion auf negative Kommentare
Unterschiedlich je Post, tatsächliche Reaktionen sind allerdings nicht wirklich 

hilfreich → lediglich Verweis auf Hotline, positiv zu bewerten ist jedoch die 
Beantwortung von Kommentaren in der jeweils benutzten Sprache des Kunden 

(internationaler Account!)

Stil des Social-Media Auftritt
unpersönlicher Account mit klassischen Reiseführer-Beschreibungen  

(Differenzierung von Du/Sie nicht möglich da englischer Account); die Nutzung von 
User Generated Content ist allerdings persönlich und sympathisch, da oft 

Erlebnisse zitiert werden

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Wünsche werden nicht aufgegriffen, es wird eher Reiselust auf bestimmte 
Destinationen geweckt. Allerdings bewerben die Bilder kaum Hotels sondern 

zeigen beliebige Orte einer bestimmten Destination → somit kein direkter Aufbau 
von Kaufinteresse für die Produkte die booking anbietet

Zielgruppenmehrwert Zielgruppengerechte Darstellung für einen Hotelanbieter, allerdings wird das 
eigentliche Produkt (Unterkünfte) zu wenig beworben 

Themen der erfolgreichen Posts ausschließlich Info-tainment, Reisetipps und Kundenerlebnisse

Regelmäßig wiederkehrende # #bookingloves #bookingyeah

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
■ regelmäßiger Verweis auf mögliche Buchungsoption der dargestellten Objekte in der Biographie des 

Accounts
■ wiederkehrende und individualisierte Hashtags
■ sehr gute Interaktion mit Kunden → Fragen werden aufgegriffen und beantwortet, auf Hilfe im 

Kundencenter wird verwiesen, Reaktion auf Beschwerden in der jeweiligen Landessprache des 
Users

■ Persönliche Texte mit direkter Ansprache an die Kunden

■ kein einheitliches Farbkonzept und unterschiedliche Thematik der Posts
■ geringe Qualität der Bilder 
■ niedrige Engagementrate → Verdacht auf gekaufte Follower 

Fazit: 
Booking bemüht sich um einen attraktiven und auf Kundenbedürfnisse ausgerichteten Account, schafft es 
allerdings nicht Interesse zu generieren. Dies liegt einerseits an der wenig ansprechenden Wall mit 
unprofessionellen Bildern, andererseits an der geringen Posting-frequenz. Hier ist allerdings anzumerken 
dass sich der Instagram-Auftritt von booking stark entwickelt hat in den vergangenen Monaten, 
insbesondere da der Account ein enormes Fanwachstum generiert hat (Glaubwürdigkeit der Follower?). 
Positiv zu beurteilen sind die Bemühungen um eine hohe Kundenbindung und aktives 
Beschwerdemanagement.
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Booking

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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■ direkte Ansprache und 
Nachbearbeitung tatsächlicher 
Kunden

■ Sympathie und Glaubwürdigkeit 
mit Hilfe zitierter Aussagen die 
den Urlaub betreffen 

■ ABER: geringe Qualität des Fotos 
mindert die Attraktivität des 
Accounts
→ Booking bemüht sich um einen
ansprechenden und 

glaubwürdigen
Account, muss jedoch die 
Professionalität und das passende 
Zusammenspiel des
Contents erhöhen

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)

Booking
Best/Bad Practice
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

36.000 19% 4,4% 100%

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

1.317 255 15* 2,5%

Vorsicht: verzerrte 
Kennzahl, da lediglich eine 
positive Äußerung zum 
Unternehmen gemacht 
worden ist

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)

TUI

* Hashtags werden in den Kommentaren platziert, nicht im Originaltext
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Qualitative KPIs:
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Reaktion auf positive Kommentare 4 Reaktionen auf Kommentare in einem einzigen Post, ansonsten keine Reaktion

Reaktion auf negative Kommentare keine Reaktion (allerdings gab es keine negativen Kommentare außer bei dem 
Gewinnspiel-Post)

Stil des Social-Media Auftritt
keine direkte Ansprache; TUI versucht eine junge Zielgruppe zu erreichen, 

insbesondere durch das Einbeziehen von bekannteren Bloggern und eine "hippe" 
Sprache in den Postings; Wahrung eines eher allgemeinen Schemas

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

meistens ja, TUI versucht durch die Postings zu informieren und die Reiselust der 
Kunden zu wecken

Zielgruppenmehrwert ja, da die dargestellten Hotels und Destinationen oft verlinkt und beschrieben sind

Themen der erfolgreichen Posts ausschließlich Hotel- oder Reisetipps, ausnahmsweise das große Gewinnspiel 
oder eine Frage an die Kunden

Regelmäßig wiederkehrende # #discoveryoursmile #EscapeWinter #regram #capturethemoment

TUI

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
■ professionelle Fotos mit einheitlichem Farbschema und Thematik 
■ passende und zielgruppengerechte Ansprache mit direkten Verlinkungen der dargestellten 

Unterkünfte oder Destinationen → Erhöhung der Conversions da Buchung erleichtert wird und das 
Interesse geweckt wird

■ Kunden werden ermutigt den individuellen Hashtag #discoveryoursmile zu nutzen
■ sympathische und zielgruppenorientierte Texte/Postings

■ geringe Kommentare-Anzahl im Vergleich zu Likes
■ keine Reaktion auf Fragen/Kommentare/Beschwerden

Fazit: 
TUI’s ansprechende und farblich abgestimmte Wall ist dank dem regelmäßigen Taggen und Verlinken der 
Unterkünfte ein gutes Beispiel für die Salesfunktion von Instagram. Interesse wird somit generiert und die 
Buchung wird potenziellen Kunden erleichtert. 
Die TUI sollte sich in dieser Phase auf die Steigerung der Reichweite konzentrieren, um ein nachhaltiges 
Fanwachstum zu generieren, da der Grundstein für einen erfolgreichen Account bereits gelegt ist. Zudem 
muss auf Kundenfragen und Kundenbedürfnisse näher eingegangen werden, um die Kundenbindung zu 
erhöhen.
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TUI

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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■ Nachbearbeitung der 
Buchung durch 
sympathischen Repost samt 
direkter und persönlicher 
Ansprache des Kunden

■ Vorbildfunktion der TUI → 
andere Unternehmen 
reposten oftmals ohne sich 
bei den Kunden zu bedanken 

■ Qualitativ hochwertiges Bild, 
das sich designtechnisch gut 
in die Instagram-wall integriert

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)

TUI
Best Practice
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■ TUI generierte mit Hilfe des Gewinnspiels ein hohes Engagement
■ allerdings führte schlechte Organisation bezüglich der Auswahl des Gewinners zu zahlreichen negativen 

Kommentaren und Beschwerden
■ falsche Umsetzung einer guten Idee
■ Post des verärgerten Finalisten verdeutlicht das Ausmaß der kritischen Angelegenheit
■ keine Stellungnahme oder Reaktion der TUI auf Kundenfragen oder negative Äußerungen im 

Originalpost → aktives Krisenmanagement hätte die negative Publicity eventuell mindern können

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)

TUI
Best Practice
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Quantitative KPIs:

177

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

1.210.000 15%* 3,90%* n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

395.359** 2.614** 5** 1,90%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Amelie Rauhmeier)

GoPro
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Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)
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Reaktion auf positive Kommentare Keine Reaktionen, da zu großes Aufkommen an Kommentaren.

Reaktion auf negative Kommentare Es konnten keine negativen Kommentare gefunden werden, weil sich in den 
Kommentaren meist User gegenseitig markieren (kein Bezug zu Unternehmen).

Stil des Social-Media Auftritt
GoPro versucht, eine junge, sportliche und hippe Zielgruppe anzusprechen, was 
durch das Einbeziehen von Influencern und den sprachlichen Stil der Postings 

absolut gelingt.
Es findet keine direkte Ansprache der User statt.

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja absolut. Die Zielgruppe sehnt sich nach Reisen und lässt sich inspirieren, User 
markieren häufig ihre Freunde unter den Posts.

Zielgruppenmehrwert Ja, wunderschöne und inspirierende Reisefotos, die Lust auf die Produkte, Urlaub 
und Sport machen und zeigen, wie man die Produkte anwenden kann.

Themen der erfolgreichen Posts Photo of the Day und #Bestof2016

Regelmäßig wiederkehrende # Photo of the Day

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Amelie Rauhmeier)

GoPro



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
■ sehr ansprechender Feed mit besonderen und hochwertigen Fotos
■ Account besteht fast ausschließlich aus User Generated Content, somit wird ein Bezug 

zum User geschaffen
■ vielseitige Inhalte und wechselnde Bildmotive (Landschaften, Menschen, Sportaktivitäten)
■ abwechslungsreich durch den Wechsel von Fotos und Videos
■ Verwendung weniger relevanter Hashtags sorgt für Übersichtlichkeit
■ Enormes Aufkommen an Kommentaren entsteht dadurch, dass sich User gegenseitig 

unter den Fotos verlinken, um sie ihren Freunden zu zeigen. Somit gibt es sehr viele 
Kommentare, aber nur wenige beziehen sich auf das eigentliche Produkt. Allerdings ist 
dies ein Schneeballsystem, womit durch das Verlinken immer und immer mehr User auf 
den Account stoßen.

■ vergleichsweise sehr hohe Engagementrate 

Fazit: 
Insgesamt betreibt GoPro einen sehr gelungenen Account, der auch bei der 
Instagram-Community großen Anklang findet, was sich durch eine große Followerzahl und eine 
hohe Engagementrate zeigt. Besonders gut ist, dass die Inhalte nur von Influencern und Nutzern 
der Produkte stammen, was erstens perfekt zeigt, wie die Produkte angewendet werden 
können, und zweitens zur Glaubwürdigkeit beiträgt.
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GoPro

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Amelie Rauhmeier)
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Customer Journey Step: 
Interest & Desire

GoPro integriert fast täglich ein 
besonders gelungenes “Photo 
of the Day”, welches in der 
Regel von Kunden oder 
Influencern aufgenommen 
wurde. Damit wurde es 
geschafft, ein Format zu 
kreieren, das die Nutzer durch 
tolle Fotos für das Produkt 
begeistert und auf den Account 
zurückzukehren lässt. 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Amelie Rauhmeier)

GoPro
Best Practice
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GoPro
Best Practice

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Amelie Rauhmeier)

Customer Journey Step: 
Experience

Durch die fast ausschließliche 
Verwendung von User 
Generated Content vermehrt 
GoPro die Authentizität des 
Profils, macht Lust auf die 
Produkte und motiviert andere 
Nutzer, Fotos zu posten, die sie 
mit ihrer GoPro aufgenommen 
haben. Denn es besteht die 
Chance, auf der Seite des 
Unternehmens gerepostet zu 
werden.



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

Quantitative KPI´s:

182

Urlaubsguru

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

83.000 26%* 2,20%* n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

1.944** 172** 18** 1,20%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Amelie Rauhmeier)

Quantitative KPIs:
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Urlaubsguru

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)
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Reaktion auf positive Kommentare Meist keine, wenn dann aber sehr freundlich und persönlich.

Reaktion auf negative Kommentare Es konnten keine negativen Kommentare gefunden werden.

Stil des Social-Media Auftritt
Die Follower werden persönlich angesprochen, es wird mit vielen Emojis und 

relativ langen Texten gearbeitet. Insgesamt ein sehr lebendiger und persönlicher 
Social-Media Auftritt.

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja absolut. Die Zielgruppe sehnt sich nach Reisen und lässt sich inspirieren, User 
markieren häufig ihre Freunde unter den Posts.

Zielgruppenmehrwert Ja, es gibt häufig tolle Gewinnspiele und schöne Fotos von Destinationen, die 
Inspiration für die nächste Reise schenken.

Themen der erfolgreichen Posts
Gewinnspiele

"Markiere mit wem du gerne in den Urlaub fahren würdest."
Reiseinspirationen

Regelmäßig wiederkehrende # #guruontour

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Amelie Rauhmeier)
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Urlaubsguru
Was läuft gut? Was läuft schlecht? 

■ sehr ansprechender Feed
■ Vielseitigkeit durch:

➢ unterschiedliche Bildmotive (Landschaften, Menschen, Sportaktivitäten)
➢ Wechsel aus User Generated Content und selbst produzierten Inhalten

■ häufige Gewinnspielen erhalten viel Resonanz
■ Verwendung vieler Hashtags, die sicher helfen, um besser gefunden zu werden, aber 

auch gleichzeitig für Unübersichtlichkeit und eine Art “Spam” beim User sorgen.
■ Aufrufe an die User, Freunde unter dem jeweiligen Foto zu verlinken (“Markiere mit 

wem du gerne in den Urlaub fahren würdest.”), steigern das Engagement und führen 
zu einem Schneeballsystem

■ vergleichsweise hohe Engagementrate 

Fazit: 
Grundsätzlich kann man sagen, dass der Account von Urlaubsguru sehr gut geführt ist und 
auch von den Usern positiv angenommen wird. Besonders großen Anklang finden die 
Gewinnspiele, die regelmäßig durchgeführt werden. Insgesamt ein sehr positiver Eindruck.

184Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Urlaubsguru
Best Practice

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Amelie Rauhmeier)

Customer Journey Step: 
Awareness

Urlaubsguru startete 
folgenden Aufruf an seine 
Follower: “Markiert die 
Person, die ihr mitnehmen 
würdet..” Damit generierte 
das Unternehmen 1.707 
Kommentare und erreichte 
somit ein ansehnliches 
Engagement. Der Plan auf 
sich aufmerksam zu 
machen, ist aufgegangen. 
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Quantitative KPIs:

186

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

166.000 5,80%* 0,10%* n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

583** 11** 1** 0,15%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Amelie Rauhmeier)

Groupon
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Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

187

Reaktion auf positive Kommentare Keine Reaktion

Reaktion auf negative Kommentare Meist keine, wenn dann eher unpersönlicher Verweis an den Kundenservice.

Stil des Social-Media Auftritt Eher unpersönliche Ansprache der User anhand von knappen Texten. 
Kaum Verwendung von Hashtags.

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Jein. Es wird versucht trendige Themen aufzugreifen und die Follower humorvoll 
anzusprechen, allerdings gelingt dies eher weniger.

Zielgruppenmehrwert Eher weniger, da die geposteten Fotos meist kaum etwas mit Groupons 
Angeboten zu tun haben.

Themen der erfolgreichen Posts Süße Tierfotos

Regelmäßig wiederkehrende # #shopgroupon

Groupon

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Amelie Rauhmeier)
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Groupon

Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
■ schöner Feed mit hochwertigen Fotos
■ vielseitige Inhalte und wechselnde Bildmotive (Aktivitäten, Food, Drinks), die allerdings nicht 

zu einem konkreten Produkt gehören
■ kurze, eher unpersönliche Texte und quasi keine Verwendung von Hashtags sorgen zwar für 

Übersichtlichkeit, sind aber hinderlich, um auf Instagram gefunden zu werden
■ vergleichsweise sehr niedrige Engagement- und Post-Interaktionsrate

Fazit: 
Der Account von Groupon wird regelmäßig mit hochwertigen Fotos befüllt, allerdings gelingt es 
nicht, die Follower zu begeistern, was sich an extrem niedrigen Engagement- und 
Post-Interaktionsraten zeigt. Das könnte einerseits daran liegen, dass die Posts nicht direkt zu 
angebotenen Produkten verlinken bzw. gehören, was durch Groupons Regionalität natürlich ein 
schwer lösbares Problem darstellt. Andererseits könnte es auch auf gekaufte oder generell inaktive 
Follower zurückzuführen sein, die dem Account zwar folgen, aber nicht auf Posts reagieren. 
Insgesamt kann man sagen, dass noch Verbesserungspotenzial besteht und an der Ansprache der 
User und am Einbeziehen der Produkte gearbeitet werden sollte. Ein weder besonders guter noch 
besonders schlecht geführter Account.

188Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Urlaubspiraten

Quantitative KPIs:

189

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

26.000 64%* 1,90%* n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

1.460,53** 18,67** 13,5** 1,8%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Jenny Ulsamer)
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Urlaubspiraten

Qualitative KPIs:

190

Reaktion auf positive Kommentare Selten. Wenn, dann sehr persönlich 

Reaktion auf negative Kommentare Keine negativen Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt Persönlicher Stil mit direkten Aufforderungen und Fragen

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf Jein. Es werden lediglich Bilder von Destinatiionen gepostet

Zielgruppenmehrwert Ja. Die Bilder geben den Followern Reise-Inspirationen

Themen der erfolgreichen Posts Reposts von Reisenden: Bilderbuch-Destinationen

Regelmäßig wiederkehrende # #piratenparadies  #instapirat  #repost

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Jenny Ulsamer)

 (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

  * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion
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Urlaubspiraten

Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Persönliche und vertraut wirkende Ansprache der Follower
▪ Individuelle aber seltene Antworten auf Kommentare 
▪ Sehr hohe Wachstumsrate
▪ Individuelle Hashtags
▪ Inspirierende Bilder von Destinationen und Reisenden
▪ Kaum selbst generierter Content, meist Reposts 

Fazit: 
Der Urlaubspiraten-Account wird regelmäßig mit Reposts von Reisenden bespielt, die sich an den 
unterschiedlichsten Orten befinden. Die dazugehörigen Texte sind in einem sehr persönlichen Stil 
(wir, euch, etc.) verfasst und enthalten des Öfteren direkte Fragen sowie Aufforderungen. Des 
Weiteren findet manchmal das ein oder andere Wort aus dem Sprachgebrauch der Piraten den Weg 
in diese Texte, was dem Ganzen noch mehr Frische verleiht. Zusammenfassend lässt sich sagen, 
dass dieser Account mit seiner lockeren Art vor allem bei jungen und aufgeschlossenen 
Reisehungrigen punktet, die nach Inspiration für ihren nächsten Trip suchen. Der hohe Fanzuwachs 
spricht dafür, dass die frische und peppige Art des Accounts ankommt. 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Jenny Ulsamer)
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Customer Journey Step: 
Interest & Desire 

Die Bezeichnung der Community 
als “Piraten” ist individuell und 
das dazugehörige Bild 
einfallsreich. Die sofortige 
Antwort auf einen 
User-Kommentar ist sehr 
persönlich und zeugt davon, dass 
individuelle Nachforschungen 
betrieben wurden, da auf die 
Heimat des Kommentators 
eingegangen wird. 

192Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Jenny Ulsamer)

Urlaubspiraten
Best Practice
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25hourshotels

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

12.000 7,80%* 1,60%* n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

389,73** 8,53** 14,33** 2,10%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Jenny Ulsamer)

Quantitative KPIs:
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25hours Hotels

Qualitative KPIs:

Reaktion auf positive Kommentare So gut wie nie

Reaktion auf negative Kommentare Keine negativen Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt Eher persönlich, ab und an Fragen an die Follower (z.B. What's your favorite time 
of the day?)

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf Nein

Zielgruppenmehrwert Neuigkeiten über Projekte der Hotelkette

Themen der erfolgreichen Posts Reposts von Reisenden: Destinationen

Regelmäßig wiederkehrende # #25hourshotels

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Jenny Ulsamer)

 (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

  * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion
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25hourshotels

Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Fragen der User werden stets beantwortet
▪ Sehr geringes Wachstum und Interaktion
▪ Keine klare Linie erkennbar

Fazit: 
25hourshotels bemühen sich durch regelmäßige Postings um einen Account, der den Bedürfnissen seiner 
User gerecht wird. Die geringe Follower-Anzahl zeugt jedoch davon, dass diese Bemühungen keinen großen 
Anklang finden. Dies liegt vorwiegend an der dürftigen Qualität der geposteten Bilder und der fehlenden 
Struktur der Postings. Ein Schema ist nicht erkennbar. Wahllos werden Ausblicke, Inneneinrichtungen, 
Mitarbeiter und Ähnliches gepostet. Positiv ist der Umgang mit Fragen der Community zu bewerten. Diese 
werden stets prägnant aber kompetent beantwortet. Zusammenfassend lässt sich sagen, dass der Account 
von 25hourshotels nichts Besonderes zu bieten hat. Außergewöhnliches sucht man hier vergebens. 
Empfehlenswert wären einfallsreiche Posts, die die Follower zur Interaktion bewegen und Aufmerksamkeit 
von Nicht-Followern ge

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Jenny Ulsamer)
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Abindenurlaub

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

1.100 21%* 3,70%* n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

131** 6,30** 30** 11%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Jenny Ulsamer)

Quantitative KPIs:



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

197

Abindenurlaub

Qualitative KPIs:

Reaktion auf positive Kommentare Selten

Reaktion auf negative Kommentare Keine negativen Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt Sehr persönliche Schreibweise in den Posts 

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf Jein. Gibt Inspiration

Zielgruppenmehrwert Qualitativ hochwertige Fotos von Bilderbuchdestinationen

Themen der erfolgreichen Posts Destinationen, Shoutouts Hotels/Resorts

Regelmäßig wiederkehrende # #abindenurlaub #urlaubsplanung #reisefieber

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Jenny Ulsamer)

 (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

  * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion
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Abindenurlaub

Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Sehr persönliche Schreibweise 
▪ Lockere Jugendsprache (z.B. Wo würdet ihr jetzt lieber chillen als hier?)
▪ Die Farbe blau steht im Vordergrund 
▪ Auffallend wenige Follower
▪ Sehr einseitige Postings - meist weißer Sandstrand mit Blick auf das Meer

Fazit: 
Durch qualitativ hochwertige Fotos von Hotels und Anlagen in Bilderbuch-Destinationen versucht 
Abindenurlaub Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Die Texte zu den Bildern sind sehr persönlich und 
keck formuliert. Meistens wird sich durch Fragen wie: Verborgene Paradiese sind die schönsten, 
oder? direkt an die Community gewandt. Der Account wirkt vor allem durch das Farbschema, dass 
sich bewusst auf die Farbe blau konzentriert, äußerst einladend. Man könnte meinen, dass der 
Account von Abindenurlaub - aufgrund seiner ansprechenden Bespielung - viele Anhänger hat. Die 
Follower-Anzahl und durchschnittlichen Likes sind jedoch - trotz aller Bemühungen - auffallend 
gering.  
 
. 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Customer Journey Step: 

Interest & Desire 

Sehr anregender Text, der zur 
Interaktion der Follower (in 
diesem Fall: Doppelklick auf 
das Bild) aufruft. Der lockere 
und frische Stil überzeugt. 
Leider besteht auf Instagram 
nicht die Möglichkeit, eine 
direkte Verlinkung in der 
Bildbeschreibung einzufügen, 
weshalb Abindenurlaub auf die 
Startseite seines Accounts 
verweist. 
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Abindenurlaub   Best Practice

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Lufthansa

Quantitative KPIs:

200

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

576.000 24%* 2%* n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

16.689** 111,8** 1,33** 1,50%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Lara Zentner Murlans)
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Lufthansa

Qualitative KPIs:
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Reaktion auf positive Kommentare
Lufthansa ist sehr aktiv, reagiert vorbildlich und schnell auf positive Kommentare. 

Kunden werden zudem bei Nachfrage ausführlich über neue Flugstrecken, 
Flugzeiten und Flugänderungen informiert.

Reaktion auf negative Kommentare Kunden bekommen meistens keine Antwort

Stil des Social-Media Auftritt
Es werden qualitativ hochwertige Bilder gepostet, meistens von Flugzeugen oder 

Landschaften. Dabei wird durch einheitliche Filter und ähnlichen Farben ein 
stimmiger Auftritt geschaffen.

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja der Account wird professionell aber auch humorvoll gehalten. Vielflieger werden 
über neue Strecken und Flugzeugmodelle informiert und Urlauber mit Bildern aus 

Destinationen inspiriert.

Zielgruppenmehrwert Ja, stilvolle Bilder wecken die Reiselust

Themen der erfolgreichen Posts Fragen an die Fans und humorvolle Posts

Regelmäßig wiederkehrende # #lufthansa und #inspiredby

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Lara Zentner Murlans)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Die Bilder werden von einer Marketingagentur selektiert und hochgeladen. Der Account ist sehr 

ästhetisch, da auf einheitliche Filter und ähnliche Farben geachtet wird (viel blau und weiß). Es sind 
meistens sehr helle Bilder mit sanften Farben wobei auch immer wieder schwarz-weiß Bilder benutzt 
werden. 

▪ Die Bilder sind qualitativ sehr hochwertig. Es werden entweder Landschaften von Destinationen, die 
von dem Unternehmen angeflogen werden oder Lufthansa Flugzeuge und Flughäfen aus 
unterschiedlichen Perspektiven gezeigt.

▪ Durch Fragen an die Follower und humorvolle Postings werden die Fans dazu angeregt die Bilder zu 
kommentieren, liken und teilen. Somit es wird ein höheres Engagement erreicht.

▪ Die Kommentare und Fragen von Kunden werden von Lufthansa selber beantwortet und nicht von der 
Marketingagentur. Dabei gibt sich Lufthansa viel mühe und gibt ausführliche Antworten zu 
beispielsweise Flugstrecken und Flugzeiten. Problematisch wird es wenn es zu Beschwerden kommt, 
da diese oft unbeantwortet bleiben. 

Fazit: 
Der Instagram Account von Lufthansa ist in vielen Aspekten vorbildlich geführt. Durch die professionelle Hilfe 
der Marketingagentur ist die Bilderselektion sehr gelungen. Allerdings betreut Lufthansa selber die Kunden, 
da es dann oft um Fachwissen geht. Dies ist eine gute Mischung und könnte von anderen Unternehmen 
nachgemacht werden. Lufthansa sollte sich allerdings auch mit Beschwerden intensiv auseinandersetzten.

202Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Lufthansa
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Customer Journey Step: 
Experience

Durch die simple Frage: “Got travel 
plans anyone?” werden die 
Follower dazu angeregt sich zu 
dem Post zu äußern und erzielt 
eine hohe Engagement rate. Das 
Unternehmen bekommt über 166 
Kommentare auf den Post.
Zusätzlich verwendet die 
Lufthansa das sich auf mehreren 
Posts wiederholenden Hashtag 
#TravelTuesday  

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Lara Zentner Murlans)

Lufthansa
Best Practice
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Customer Journey Step: 
Awareness

Dieser Post ist der mit den meisten 
Likes in dem Account. Durch eine 
gelungene humorvolle 
Beschreibung (Caption: “Sneaking 
in a selfie when the fam’s not 
lookin’’) wecken sie die 
Aufmerksamkeit der Follower. 
Allerdings geht keiner auf die 
Fragen oder Beschwerden der 
Kunden ein. Ein absolutes ‘no go’! 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Lara Zentner Murlans)

Lufthansa
Bad Practice
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Visit Norway

Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

184.000 24%* 2,50%* n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

8.150** 67,33** 8,6** 2,90%*

* Wert bezieht sich auf alle Posts des Gesamtzeitraums (15.10.2016-15.04.2017)
** Wert bezieht sich auf die 15 beliebtesten (=höchste Post-Interaktion)  Posts des Zeitraums

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Lara Zentner Murlans)
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Visit Norway
Qualitative KPIs:
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Reaktion auf positive Kommentare  In der Regel werden positive Kommentare immer beantwortet, allerdings oft nicht 
von Visit Norway selber sondern von den Account übernehmern

Reaktion auf negative Kommentare Es konnten keine negativen Kommentare gefunden werden

Stil des Social-Media Auftritt Visuell, deskriptiv und informativ

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja, es werden viele inspirierende und atemberaubende Landschaftsbilder gepostet, 
die dazu anregen sollen die Lust nach Norwegen zu reisen zu wecken

Zielgruppenmehrwert Ja, es wird die Abenteuerlust der Generation Y angesprochen, durch Bilder auf 
denen beispielsweise Schlittentouren abgebildet sind oder auch Zelten in der Natur

Themen der erfolgreichen Posts Atemberaubende Landschaften mit ausführlichen Beschreibungen

Regelmäßig wiederkehrende # #visitnorway #travel #wanderlust

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Lara Zentner Murlans)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Es werden meistens Bilder von atemberaubenden Landschaften gepostet, die allerdings nicht von 

dem Unternehmen selber aufgenommen wurden, sondern entweder von Kunden die das Land 
besucht haben und Visit Norway getagged haben oder von professionellen Fotografen. Bei der 
Accountbeschreibung werden die Kunden gleich aufgefordert, sich zu beteiligen: “Share your 
pictures with us using #visitnorway or tag us on your photo”

▪ Die Postings werden von den Kunden mit begeisterung kommentiert werden, wobei es dann 
hauptsächlich um die Natur oder den Ort geht und so gut wie nie auf den Service von Visitnorway 
eingegangen wird

▪ Die Postings enthalten immer einen realitv langen Text mit ausführlichen Information zu der 
Location und Auskunft über beispielsweise Anreisemöglichkeiten

▪ Dadurch, dass es immer andere Fotografen sind werden keine einheitliche Filter und Farben 
benutzt, was zu einem bunten Account führt.

▪ Sehr oft werden Accountübernahmen von bekannten norwägischen Fotografen als Strategie 
genutzt, dadurch hat Visit Norway weniger Aufwand, da der Fotograf selber beispielsweise eine 
Woche lang Fotos postet und die Kommentare beantwortet. Sowohl für Visit Norway wie auch für 
den Fotograf hat es den Vorteil an Bekanntheit zu gewinnen. 

Fazit: Insgesamt ein sehr ansprechender Account, der anhand der atemberaubenden Bilder die 
Lust Norwegen zu bereisen weckt. Dies wird besonders durch User generated Content erzielt. 

207Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Visit Norway

https://www.instagram.com/explore/tags/visitnorway/
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Customer Journey Step: 
Interest & Desire 

Dieser Post veranschaulicht eine typische 
Instagram-Publizierung von Visit Norway, 
wobei es sich hier auch um eins der 
erfolgreichsten Posts handelt. In der 
Beschreibung wird der Fotograf genannt, 
der das Bild aufgenommen hat, sowie der 
Name des Ortes wo es aufgenommen 
wurde. So eine Publizierung hat sowohl für 
den Fotografen wie für das Unternehmen 
Vorteile, da sie sich gegenseitig 
aufeinander aufmerksam machen und die 
Interesse von Kunden gewinnen können. 
Zudem werden anhand einer Frage, die 
Follower dazu angeregt den Post zu 
kommentieren.  

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Lara Zentner Murlans)

Visit Norway
Best Practice
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Customer Journey Step: 
Experience

Der Account wird eine Woche lang von 
dem Fotografen @airpixels übernommen, 
der 1-2 mal am Tag postet. Die Bilder 
werden einheitlich bearbeitet und der 
Fotograf kümmert sich um das 
Beantworten der Kommentare. 
Diese Aktion macht den Account 
glaubwürdiger, und zeigt dass Land aus 
den Augen einer dem Unternehmen 
fremde Person.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Lara Zentner Murlans)

Visit Norway
Best Practice
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

1.400.000 3,00% 0,79% n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

34175,3 280,6 1 1,70%

Nutella

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)
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Qualitative KPIs:
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Nutella

Reaktion auf positive Kommentare Nutella reagiert über Instagram nicht auf Kommentare. Allerdings 
stellen User auch kaum Fragen oder äußern Kritik. Meistens 
verlinken die Nutzer lediglich ihre Freunde unter den Bildern.Reaktion auf negative Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt Persönlich und passend zu internationaler, junger Zielgruppe -> 
Benutzen Wörter wie "Bae"

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja, richten sich an Explorer/Traveller, Familien und junge Menschen. 
Alles wirkt sehr verspielt und es gibt DIY- und Rezeptideen.

Zielgruppenmehrwert Ja, es fehlt allerdings Abwechslung in den Themen

Themen der erfolgreichen Posts Rezeptvorschlag (13x), Valentinstags-Frühstücksinspiration (1x), 
Thanksgiving-Frühstücksinspiration (1x)

Regelmäßig wiederkehrende # #breakfast, #nutella (arbeiten immer nur mit einem Hashtag pro Post)

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht?
▪ Nutella postet oft Rezepte und Verzehr-Inspirationen, die auf positive 

Resonanz stoßen
▪ Oft werden Feiertage wie Valentinstag als Aufhänger genommen
▪ Auffällig: Eine große Mehrheit der Kommentare besteht aus dem Taggen 

weiterer User, wodurch sich die Reichweite vervielfacht. Nutella treibt 
diesen Mechanismus durch Fragen oder Aufforderungen in den Captions 
wie z.B. “Tag someone that makes you as #happy as Nutella® [...]” an

▪ Nutella erreicht User weltweit (erkennbar daran, dass in vielen 
verschiedenen Sprachen kommentiert wird)

▪ Starten regelmäßig Initiativen/ Aktionen unter eigenen Hashtags wie 
"Show us how you #Spreadthehappy" oder #worldnutelladay

▪
Fazit: Für ein “emotionales” Produkt wie Nutella, ist Instagram eine 
gute Möglichkeit, Kunden zu inspirieren. Dies gelingt. Dennoch 
müsste Nutella mehr Abwechslung in den Post-Themen bieten.
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Nutella

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)
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Nutella rief seine Follower dazu 
auf, denjenigen zu markieren, der 
einen genauso glücklich macht 
wie Nutella und bequeme 
Pyjamas.
Der Post erreichte 326 
Kommentare und 31.013 Likes. 
Zwar ist die Anzahl der 
Kommentare im Verhältnis zu 
den Likes nicht hoch, jedoch 
wurde in dem Großteil der 
Kommentare jeweils mindestens 
eine weitere Person markiert, 
sodass die Reichweite sich rasch 
vervielfachte.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)

Nutella
Best Practice
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Quantitative KPIs:
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Airberlin

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

99.000 23 % 0,79% n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

2101,1 26,8 15,6 1,40%

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)
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Qualitative KPIs:
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Airberlin

Reaktion auf positive Kommentare Professionell, freundlich, hilfsbereit

Reaktion auf negative Kommentare Ebenfalls professionell, freundlich und hilfsbereit, obwohl airberlin oft 
negativen bis unsachlichen Kommentaren ausgesetzt ist

Stil des Social-Media Auftritt Persönlich/ per Du: kommentierender Mitarbeiter unterschreibt mit 
seinem Vornamen

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf Ja, weckt Reiselust und informiert über das Unternehmen

Zielgruppenmehrwert Ist gegeben, da Interessierte viele aktuelle Informationen über 
airberlin erhalten. 

Themen der erfolgreichen Posts Vorstellung neuer Flugzeuge und Reiseinspirationen

Regelmäßig wiederkehrende # #airberlin, #flying, #berlin-tegel, #fly

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Bereits in Profil-Kurzbeschreibung wird zur Verwendung des Hashtags 

#airberlin aufgefordert
▪ Fotos passen nicht immer zueinander und machen teilweise keinen Sinn 

(z.B. 3 mal hintereinander ein Foto des Eiffelturms)
▪ Beantworten viele Kommentare (nicht alle) und unterzeichnen den 

Kommentar mit dem Vornamen des jeweiligen Mitarbeiters (z.B. Liebe 
Grüße, Mia) -> erzeugt persönlichen Eindruck

▪ Kommunikation teilweise in schlechtem Englisch “What for stunning shot”
▪ sympathischer Auftritt und persönlicher Stil

Fazit: Sympathischer Eindruck durch persönlichen Stil, allerdings sollte 
der Instagram Auftritt noch professioneller gestaltet werden.
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Airberlin    

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)
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Airberlin verloste zur Weihnachtszeit 
Zalando-Gutscheine an User, die ein Foto 
ihres festlichsten #Travelstyles posteten. 
Das Foto ist in sehr schlechter Bildqualität 
und die Hashtags, die verwendet werden 
sollen (#zalando und #airberlin) nicht 
einzigartig genug, dass man sie mit dem 
Gewinnspiel in Verbindung bringen 
würde. Die Teilnehmer am Gewinnspiel 
lassen sich durch die große Anzahl an 
Posts unter den genannten Hashtags 
schwer herausfiltern. Ein Großteil der 
Kommentaren stammt von Nutzern, die 
sich über verlorenes Gepäck oder 
Verspätungen beschweren. Das 
Unternehmen konnte das Interesse, mit 
airberlin zu fliegen dadurch in keiner 
Weise hervorrufen. 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)

Airberlin
Bad Practice
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AccorHotels

Quantitative KPIs:

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

36.000 35 % 1,60 % n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

648,5 9,4 18 1,50%

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)
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AccorHotels

Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Hochwertige, ansprechende Fotos, die Lust auf Reisen machen
▪ Fotos passen farblich zueinander und sind einheitlich bearbeitet
▪ Sehr persönlich: beantworten jeden einzelnen Kommentar. Es gibt aber 

auch nur sehr wenige Kommentare unter den Fotos
▪ Benutzen immer #AccorHotels, ggf. Hashtag des Einzelhotels (zB 

#NovotelPhuQuocResort) und typische Reise-Hashtags wie #wanderlust, 
#traveller, #Instago und #Instatravel

▪ Versuch, Reichweite zu steigern mit Aufforderungen wie "vote with 
emojis in the comments" (bisher dennoch wenig Interaktion)

Fazit: Vorbildliches Social Media Management, das allerdings noch 
nicht vollständig fruchtet.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)
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Ein Gast teilt sein Hotelerlebnis 
auf seinem Instagram-Profil mit 
seinen Freunden und Followern. 
Accor verbindet die 
Nachbearbeitung der Reise eines 
Gastes auf elegante Art und 
Weise mit user generated 
content. Das Unternehmen 
spricht dem Gast seine 
Glückwünsche für dieses 
gelungene Foto aus und markiert 
den Gast persönlich unter dem 
Post.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Hannah Bernard)

Accor Hotels
Best Practice
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Expedia DE

Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

1.952 26,22 % 2,41% n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

112 6 13 7,01%

Anm.: Empfehlungsrate konnte nicht bestimmt werden, genauso andere Kennzahlen 
bzgl. Service, daher ersetzt durch ø Likes, Komm. & Hashtags pro Post

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Mike Hazen)
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Expedia DE
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Qualitative KPIs:

Reaktion auf positive Kommentare Expedia bedankt sich oft, stellt Fragen und führt teilweise 
Konversationen mit seinen Followern

Reaktion auf negative Kommentare Expedia reagiert nicht auf negative Kommentare, jedoch auch nur 
insgesamt sehr wenige Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt Du-Ansprache, freundlich, viele Emojis, User Generated Content, 
ausschließlich Bilder von Destinationen

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Posts sollen Reiselust bei der Zielgruppe wecken und zum Urlaub 
bewegen → Reichweite aber zu gering und daher wenig Feedback

Zielgruppenmehrwert Eher nein, da das Profil wie ein Standardprodukt aus sozialen 
Netzwerken wirkt und nicht individuell ist

Themen der erfolgreichen Posts Reise, Lifestyle, Destinationen

Regelmäßig wiederkehrende # #reisezieldestages, #entdeckungderwoche

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Mike Hazen)
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Der deutsche Instagram-Kanal von Expedia wird mit sehr kleiner Followerzahl und 

aufgrund dessen sehr geringem Engagement der User betrieben → daher ist der Kanal 
wenig relevant und überschaubar

▪ Themen des Kanals sind hauptsächlich Destinationen, die den Usern schmackhaft 
gemacht werden sollen. Aufgrunddessen wirkt der Account jedoch nicht wirklich 
einzigartig und verkauft nicht die Marke Expedia. Der Kanal sieht daher eigentlich aus wie 
jede andere Instagram Seite, die sich mit dem Thema Reisen beschäftigt. 

▪ Wie schon erwähnt hat der Account eine sehr geringe Reichweite aufgrund weniger 
Follower (unter 2.000) und das Potential eines so großen Anbieters wird damit absolut 
nicht ausgenutzt. 

▪ Expedia antwortet teilweise auf die Kommentare der Nutzer. Jedoch nur auf die positiven, 
sie bedanken sich dabei sehr oft. Andererseits ist auch hier eine Gewichtung schwierig, da 
es kaum Kommentare gibt pro Post (ø 6 Kommentare) und daher auch fast keine 
negativen Kommentare. Oft ist einer der Kommentare ein eigener, wo noch diverse eigene 
Hashtags platziert werden.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Mike Hazen)

Expedia DE
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Jedoch gibt es auch ein paar positive Punkte über den Account von Expedia, bspw. 

ziehen sie die Tags #reisezieldestages & vor allem #entdeckungderwoche konsequent 
durch und posten immer wieder themenrelevante Bilder unter diesen Hashtags. 

▪ Was zu Beginn der Analyse auffiel ist, dass die deutsche Expedia-Seite auf Instagram als 
“Reise dich interessant!” geführt wurde. Die Marke Expedia wurde also gar nicht genannt 
und somit war die Zuordnung der Seite zu Expedia eher schwierig. Dies wurde aber nun 
behoben und der Kanal wird als “expediade” geführt. 

▪ Expedia arbeitet viel mit User Generated Content, indem sie Bilder von anderen Usern 
reposten und den entsprechenden User in der Bildbeschreibung verlinken. Somit stellen 
Sie eine persönliche Verbindung zu ihren Usern her und diese Bilder sind auch eher die 
beliebteren auf dem Kanal. 

Fazit: 
Expedia führt in den Grundzügen (wiederkehrende Hashtags, UGC) einen soliden Kanal, die 
Reichweite ist aber viel zu gering und damit ist der Account nicht relevant. Vor allem im 
Vergleich zur internationalen Seite (ca. 150k Follower) wirkt die deutsche Seite sehr schwach. 
Evtl. wird diese aber auch deswegen nicht so stark gefördert?

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Mike Hazen)

Expedia DE
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wenige Kommentare, 
wenige Likes.
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▪ Dieses Beispiel beschreibt den Instagram-Auftritt von Expedia sehr gut. Wie man sehen 
kann benutzt Expedia auch hier den Hashtag #reisezieldestages. Expedia schlägt dabei 
das Reiseziel Monaco vor. Der Post generiert nur wenige 126 Likes und 3 Kommentare 
und ist damit über den analysierten Zeitraum schon mit einer der beliebtesten Posts 
gewesen. 

▪ Einer der 3 Kommentare ist - wie bereits in der Analyse erwähnt - ein eigens von Expedia 
verfasster Kommentar, indem Hashtags platziert wurden.

▪ Es gibt nur einen Kommentar eines Users, der erwähnt, dass er den Account mag. 
Expedia bedankt sich daraufhin und die Konversation ist beendet. 

▪ Kommentare sind bei Expedia daher als Qualitätsmerkmal eher zu vernachlässigen , da 
es für Expedia nicht schwer ist bei einer derart kleinen Anzahl von Kommentaren selbst 
aktiv zu werden und mit dem User in Kontakt zu treten. Trotzdem beschränkt sich die 
Konversation auf reines “Danke sagen”. 

→ Obwohl dies einer der erfolgreichsten Posts war, ist die Reichweite nicht besonders hoch 
gewesen. Wenig generelles Engagement (Likes & Kommentare) der User, trotz eines Posts 
einer wiederkehrenden Kampagne. Expedia macht manches richtig, vieles aber noch nicht. 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Mike Hazen)

Expedia DE
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

4.200 16,78 % 0,22% n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

40 14 1 1,06%

Hornbach

Anm.: Empfehlungsrate konnte nicht bestimmt werden, genauso andere Kennzahlen 
bzgl. Service, daher ersetzt durch ø Likes, Komm. & Hashtags pro Post

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Mike Hazen)
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Hornbach
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Qualitative KPIs:

Reaktion auf positive Kommentare Hornbach antwortet hauptsächlich auf Fragen der User bzgl. 
Produkten

Reaktion auf negative Kommentare Keine negativen Kommentare, daher keine Reaktion notwendig

Stil des Social-Media Auftritt Persönlich, User Generated Content, Reposts, Markante Sprüche, 
Bilder von Produkten

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja, da die wohl vor allem männliche Zielgruppe der 
Projekthandwerker angesprochen werden soll

Zielgruppenmehrwert Ja, da die Projekthandwerker Tipps bekommen, 
Produktempfehlungen und mehr

Themen der erfolgreichen Posts Handwerker. Projekte, Männlichkeit

Regelmäßig wiederkehrende # #HORNBACH

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Mike Hazen)



Hier wird der Titel der Präsentation wiederholt (Ansicht >Folienmaster)Social Media Analyse – „Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards“

229

Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Der Kanal von Hornbach ist nicht mit bspw. der Facebook Seite zu vergleichen. 

Diese ist deutlich größer (228k Fans) und ist damit viel relevanter. 
▪ Die Seite bemüht sich jedoch, für die Zielgruppe relevant zu sein. Es werden 

durchgehend passende Beiträge gepostet, die auch grundsätzlich mit den Inhalten 
des Facebook Accounts zu vergleichen sind (Projekthandwerker, markante Sprüche 
& Männlichkeit).

▪ Hornbach schafft es aber nicht, die Reichweite auf Instagram zu erlangen wie auf 
Facebook. Die User sind kaum aktiv auf der Seite:  ø Likes (40), ø Kommentare (1) 
sowie Engagementrate (0,22%) und Post-Interaktionsrate (1,06%) sprechen hierbei 
eine deutliche Sprache. 

→ Hornbach war ursprünglich als branchen fernes Best-Practice-Beispiel 
vorgesehen. Nach Analyse des Instagram-Accounts konnte dies jedoch nicht 
bestätigt werden. Somit wurde der Instagram-Kanal in der endgültigen Analyse 
nicht betrachtet und taucht dort somit auch nicht auf. Es wurde nur der 
Facebook-Kanal mit in die Social Media Analyse aufgenommen.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Mike Hazen)

Hornbach
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

121.226 32,19 % 1,19% n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

3966 35 15 2,2%

Anm.: Empfehlungsrate konnte nicht bestimmt werden, genauso andere Kennzahlen 
bzgl. Service, daher ersetzt durch ø Likes, ø Kommentare & ø Hashtags pro Post

Ryanair

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Kathrin Kapfhammer)
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Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

231

Reaktion auf positive Kommentare Keine Reaktion auf positive Kommentare

Reaktion auf negative Kommentare Keine Reaktion auf negative Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt
Persönlich, User Generated Content, Reposts von Fotos die 

Fluggäste hochgeladen haben

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf

Ja: Postings bestehen hauptsächlich aus Reposts und Aufnahmen 
von Reisezielen

Zielgruppenmehrwert Ja: Reisetipps und Einblicke hinter die Kulissen des Unternehmens

Themen der erfolgreichen Posts Fotos der Crew, von Gästen oder die aus dem Flugzeug 
aufgenommen wurden

Regelmäßig wiederkehrende # #RyanairStories

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Kathrin Kapfhammer)

Ryanair

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Ryanair fordert gleich in der Kurzbeschreibung des Unternehmensprofil User auf 

Fotos und Videos mit den Hashtags #Ryanairstories oder #ryanair zu teilen, damit 
sie Ryanair reposten kann

▪ Starker Bezug auf die Gäste, dank regelmäßiger Reposts. Die Erlebnisse der Gäste 
werden erneut geteilt und animieren andere User ebenfalls einen Ryanair Moment 
zu posten

▪ Die Fotos folgen einem gleichbleibendem Schema, auch wenn die 
Bearbeitungsweise und die Farben nicht besonders einheitlich sind, ist der Account 
trotzdem stimmig. Es werden hauptsächlich Fotos der Ryanair Flugzeuge gepostet 
vermischt mit Aufnahmen von Gästen, Mitarbeitern oder Reisezielen

▪ Ryanair antwortet auf keinerlei Kommentare seiner Follower, weder auf positive 
noch auf negative. Viele User kommentieren, dass sie unzufrieden mit einer 
Leistung der Fluggesellschaft waren und rufen damit keinerlei Reaktionen hervor. 
Das Unternehmen könnte mit der Kritik auf professionelle Art umgehen, stattdessen 
bleibt negatives Feedback unbeachtet unter den Posts stehen

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Kathrin Kapfhammer)

Ryanair
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▪ Anhand dieses Beispiels lässt sich das Problem des Instagram-Auftritts von 
RyanAir sehr gut beschreiben. Es tauchen immer wieder negative Kommentare auf 
und die Airline wird oft kritisiert. Beschwerden aufgrund mangelnder Sicherheit, 
signifikanter Verspätungen oder des schlechten Services werden beispielsweise 
publik gemacht

▪ Hier sieht man gut, dass Ryanair auf keine Kommentare seiner Follower eingeht. Es 
werden weder positive noch negative Beiträge beantwortet

▪ Schlechte Erfahrungen, unzufriedene Gäste und Gerüchte stehen im Fokus
▪ Der Post generiert 3.212 Likes und 29 Kommentare. Damit zählt der Post über den 

analysierten Zeitraum zu den beliebtesten Posts

Fazit: Ryanair sollte professionell und freundlich auf Kritik eingehen, um weitere 
Gerüchte und eine Diskussion zwischen Usern zu vermeiden. So würde die Airline 
zeigen, dass sie um die Zufriedenheit ihrer Gäste bemüht ist. Ansonsten ist der Instagram 
Auftritt gut. Ryanair sollte aktiver werden und auf Kommentare antworten, besonders da 
die Anzahl der Kommentare überschaubar ist.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Kathrin Kapfhammer)

Ryanair
Bad Practice
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Quantitative KPIs:
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Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

134 26,27 % 2,06% n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

31 1 8 26,89%

Anm.: Empfehlungsrate konnte nicht bestimmt werden, genauso andere Kennzahlen 
bzgl. Service, daher ersetzt durch ø Likes, ø Kommentare & ø Hashtags pro Post

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Kathrin Kapfhammer)

DERTour
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Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

 * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion

236

Reaktion auf positive Kommentare Es gibt weder Fragen noch positives Feedback, daher keine 
Reaktion

Reaktion auf negative Kommentare Es gibt keine negativen Kommentare, daher keine Reaktion

Stil des Social-Media Auftritt
Austauschbar mit einem herkömmlichen Reisekanal, einheitlicher 

Bearbeitungsstil

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf Nein: Postings haben nichts mit dem Unternehmen zu tun

Zielgruppenmehrwert Nein: es werden hauptsächlich Landschafts- und Naturfotos von 
Australien und Südafrika gepostet.

Themen der erfolgreichen Posts Schöne Aufnahmen von Natur, Tieren und Sehenswürdigkeiten

Regelmäßig wiederkehrende # #fürmichperfekt

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Kathrin Kapfhammer)

DERTour
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ DERTour hat einen sehr überschaubaren Account mit wenigen Followern und Posts
▪ Kaum Kommentare und wenig Likes
▪ Sehr geringe Reichweite, da der Instagram Account kaum Follower hat
▪ Der Account ist zwar ansprechend, weil schöne Fotos gepostet werden, die einem 

einheitlichen Farb- und Bearbeitungsstil folgen, allerdings ist der Account 
herkömmlichen Reiseseiten sehr ähnlich

▪ Keine Identifikation mit dem Unternehmen, kein Alleinstellungsmerkmal oder Mehrwert 
für den Kunden

▪ DERTour versucht mit dem Hashtag #fürmichperfekt seine Follower dazu aufzufordern 
Urlaubserlebnisse zu posten. Allerdings postet kaum ein User ein Urlaubsfoto mit 
diesem Hashtag

▪ Es werden zu allgemeine Hashtags verwendet, wie #elephant, #fernweh oder 
#southafrica, abgesehen von #fürmichperfekt

Fazit: DERTour könnte viel mehr aus seinem Account machen. Mit standardmäßigen 
Landschaftsfotos kann man seine Follower nicht begeistern und schafft keinen Mehrwert für 
seine Zielgruppe.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Kathrin Kapfhammer)

DERTour
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Eurowings

Quantitative KPIs:

238

Anzahl 
Follower Wachstumsrate Engage- 

mentrate
Empfehlungs- 

rate

100.832 25,27 % 1,28% n.a.

ø Likes pro 
Post

ø Kommentare 
pro Post

ø Hashtags 
pro Post

Post- 
Interaktionsrate

2210 12 6 1,51%

Anm.: Empfehlungsrate konnte nicht bestimmt werden, genauso andere Kennzahlen 
bzgl. Service, daher ersetzt durch ø Likes, ø Kommentare & ø Hashtags pro Post

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Kathrin Kapfhammer)
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239Anastasiia Kazantceva

Reaktion auf positive Kommentare Bedanken sich meistens für positives Feedback

Reaktion auf negative Kommentare Keine Reaktion auf die kaum negativen Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt
User werden mit “Du” angesprochen und das kommt sehr 

sympathisch rüber

Greift Wünsche / Probleme der 
Zielgruppe auf Ja: Bezug auf die Airline und aktuelle News

Zielgruppenmehrwert
Ja: Regelmäßiges Gewinnspiel.  

User brauchen lediglich ein Foto mit dem Hashtag #iflyeurowings zu 
teilen, das Beste gewinnt, leichte Teilnahmebedingungen

Themen der erfolgreichen Posts Meist schöne Wolkenbilder aus dem Flugzeug aufgenommen oder 
Fotos der Eurowings Flugzeuge

Regelmäßig wiederkehrende # #iflyEurowings

Qualitative KPIs: (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Kathrin Kapfhammer)

Eurowings

   * beliebt ist hier definiert als höchste Post-Interaktion
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Was läuft gut? Was läuft schlecht? 
▪ Hauptsächlich Fotos der Eurowings Flugzeuge, der Mitarbeiter oder Reposts von 

Fluggästen
▪ Mit dem Hashtag #iflyEurowings haben Follower wöchentlich die Chance auf einen 

200€ Fluggutschein. Es werden häufig Fotos von Fluggästen erneut geteilt und die 
Reposts kommen sehr gut an

▪ Es wird sehr regelmäßig gepostet mit passenden Hashtags wie beispielsweise 
#MondayMotivation,#TravelTuesday oder #FlyFriday

▪ Relativ hohe Reichweite mit über 100 Tausend Fans
▪ Eurowings antwortet auf Fragen und bedankt sich für positives Feedback. Es gibt 

kaum negative Kommentare, allerdings antwortet Eurowings auch nicht auf 
schlechtes Feedback. Hier könnte das Unternehmen besser mit Kritik umgehen

Fazit: Ein stimmiger und ansprechender Account mit Wiedererkennungswert des 
Unternehmens. Eurowings erfüllt die Wünsche seiner Gäste und Zielgruppe und betreibt 
einen erfolgreichen Instagram Account. Auf Kritik und Anregungen sollte zukünftig 
eingegangen werden.

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Kathrin Kapfhammer)

Eurowings
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Wer macht’s schlecht?

Uninspirierter, austauschbarer Kanal ohne große Reichweite, 
Engagement oder Post-Interaktion der eigenen User. Wirkt 
somit nicht wirklich relevant und interessant.
→ machen viel zu wenig aus ihrer Bekanntheit, vor allem im 
Vergleich zur internationalen Seite (über 150k Follower mehr!)

Sehr trister und nicht ansprechender Account, der Bilder mit 
minderwertiger Qualität postet und sich keiner besonders großen 
Beliebtheit bei den Instagram-Usern erfreut. Wenige Follower 
und daher auch wenig Engagement.
→ HolidayCheck hat eine geringe Reichweite und begeistert nur 
sehr wenig 

Ähnliches Problem wie bei Expedia: Kanal ist zu austauschbar, 
es wird nicht klar, dass es sich um DERTour handelt. Zudem 
noch geringere Reichweite als Expedia mit kaum Followern. 
→ DERTour investiert viel zu wenig in ihren Kanal: Ganz oder 
gar nicht!

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Mike Hazen)
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Wer macht’s gut?
Sehr kreativer und liebevoll aufgebauter Account, der eine große, 
loyale Followerschaft angezogen hat. Ständiger Aufruf zum 
Taggen und die Integration von Influencern bestärken den 
Account hinsichtlich Engagement der User. 
→ IKEA schafft es User einzubinden und zu begeistern!

airbnb ist führend in Sachen Channeldesign, Influencerintegration, 
Reichweite (2 Mio. Follower!) und direkter Einbindung von 
Promotions. Jedoch dafür Probleme hinsichtlich 
Kundenmanagement und teilweise Authentizität der Unterkünfte.
→ trotzdem: airbnb ist die No.1 auf Instagram, sie schaffen es 
einfach ihre Stärken dort auszuspielen, wo sie ihre Kunden abholen 
→ im Social Media 

Nutella schafft es sein Produkt in verschiedene Lebenssituationen 
zu packen und kreiert für die User interessante Posts. Dahinter 
verbirgt sich eine loyale Followerschaft,  die aktiv einbezogen wird 
und selbst mitgestaltet.
→ Nutella zeigt perfekt, wie man seine Follower begeistert!

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Mike Hazen)
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Handlungsempfehlungen 
anhand der 

Customer Journey für 
Facebook 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Cosima Henn, Alexander Bechte)
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Awareness

244

In dieser Phase gilt es den Kunden auf das Unternehmen aufmerksam zu 
machen. Operativ kann dies durch folgende Maßnahmen umgesetzt 
werden: 

- Postings mit privaten und persönlichen Inhalten → Identifikation
- Traditionen (regelmäßiges Posten)
- Storytelling 
- Emotionaler Content

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen

Fangewinnung Reichweite Wachstumsrate

Steigerung Bekanntheit Aufmerksamkeit Engagement

Kundengewinnung

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Cosima Henn, Alexander Bechte)
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Interest & Desire

245

In dieser Phase gilt es das Interesse des Kunden für das Angebot des 
Unternehmens zu wecken, auf den Social Media Kanälen bedeutet es, 
Angebot des Unternehmens möglichst gut anzupreisen.

- Kreativität
- Authentizität
- Überraschungseffekt

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen

Identifizierung der 
Interesses

Empfehlungsäußerung Empfehlungsrate

Identifizierung der 
Kaufbedürfnisse

Feedback zu Postings, 
Service und Produkten

Engagement

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Cosima Henn, Alexander Bechte)
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Action

246

In dieser Phase gilt es die Kunden zu einem tatsächlichen Kauf zu 
animieren.

- Gewinnspiele
- Geschenkideen
- Rabattcodes
- Gezielte Angebotsplatzierung

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen

Abverkaufsförderung Umsatzsteigerung 
(Conversion)

Getätigte Käufe der User

Gezielter Verkauf 
ausgewählter Produkte

Reichweite Anzahl der Teilnehmer am 
Gewinnspiel

Engagement

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Cosima Henn, Alexander Bechte)
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Experience
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In dieser Phase gilt es sich das “Social Proof”-Phänomen zu Nutze zu 
machen. Die Aktivitäten der Social Media Kanäle sollten darauf 
ausgerichtet sein, dass User über die “Experience” berichten. 

- User Generated Content
- Influencer Collaboration
- Profil-Takeover
- professionelle Selbstdarstellung der Unternehmen

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen

Bekanntheitssteigerung Präferenz des Kunden Empfehlungsrate, 
Engagement

langfristige Kundenbindung Loyalität Service-Zufriedenheit

 Service Satisfaction Reaktionszeit des 
Unternehmens

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Cosima Henn, Alexander Bechte)
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Advocacy
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In dieser Phase gilt es den Kunden nach abgeschlossenem Kauf zu 
halten und zu begeistern.

- Professionelles Kundenbeschwerdemanagement
- Nachbereitung der Kundenerlebnisse
- Aktive Kommunikation mit Kunden

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen

Bekanntheitssteigerung Rate aktiver Follower Post-Interaktion; 
Engagement

langfristige Kundenbindung Loyalität Zielgruppengerechte 
Ansprache

 Service Satisfaction Inhalte der Postings 
(Relevanz)

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Cosima Henn, Alexander Bechte)
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Handlungsempfehlungen

249

Awareness Interest & 
Desire Action Experience Advocacy

- Videos   
  (emotionaler  
   Content)

- 360° Bilder

- Diskussionen

- Videos  
(unternehmensb
ezogen & 
informativ)

- wiederkehren- 
  de Hashtags

- Bloglinks 
(Inspirationen)

- Projektschau

- Geschenk-   
   ideen

- Gewinnspiele

- Product 
  Placement

- Angebote zu   
  Aktionen (mit 
  Link)

- Projektschau

- Userfotos & 
   -videos im  
   Urlaub 
(Authentizität)

- Influencer-
Kollaborationen 
bei 
Produkteinsatz

- Humorvolle 
   & persönliche   
   Postings

- Reaktion auf 
  Kundenpost-  
   ings und  
  Einforderung  
  von Feedback

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
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Handlungsempfehlungen Instagram

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)
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Awareness
In dieser Phase gilt es den Kunden auf das Unternehmen aufmerksam zu 
machen. Operativ kann dies durch folgende Maßnahmen umgesetzt 
werden: 

- Postings mit privaten und persönlichen Inhalten → Identifikation
- Traditionen (regelmäßiges Posten)
- Storytelling 
- Emotionaler Content

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen Erzielter positiver Effekt

Fan- und 
Kundengewinnung

Reichweite Wachstumsrate der Fans Verankerung der Marke bei Kunden

Bekanntheitssteigerung Aufmerksamkeit Engagement Gewinnung von Neukunden

Differenzierung vom 
Wettbewerb

Views Aufbau von Wettbewerbsvorteilen

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)
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Interest & Desire

In dieser Phase gilt es das Interesse des Kunden für das Angebot des 
Unternehmens zu wecken, auf den Social Media Kanälen bedeutet es, 
Angebot des Unternehmens möglichst gut anzupreisen.

- Kreativität
- Authentizität
- Überraschungseffekt

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen Erzielter positiver Effekt

Differenzierung zu der 
Konkurrenz

Involvement der User Engagement (Likes, Kommentare) Aufmerksamkeitsgenerierung 

Identifizierung von 
Kundenbedürfnissen

Empfehlungsäußerungen Empfehlungsrate Steigerung der Nachfrage

Interessengenerierung Feedback zu Postings und 
Produkten

Service Satisfaction Angebotsdifferenzierung

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)
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Action

In dieser Phase gilt es die Kunden zu einem tatsächlichen Kauf zu 
animieren.

- Gewinnspiele
- Geschenkideen
- Rabattcodes
- Gezielte Platzierung von Angeboten

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen Erzielter positiver Effekt

Abverkaufsförderung Umsatzsteigerung Getätigte Käufe der User Kontrolle und Messung der Sales 
Channels

Gezielter Verkauf von 
Produkten

Reichweite Anzahl der Teilnehmer an 
Gewinnspielen etc.

Umsatzsteigerung

Aufmerksamkeits- 
generierung

Engagement

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)
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Experience
In dieser Phase gilt es sich das “Social Proof”-Phänomen zu Nutze zu 
machen. Die Aktivitäten der Social Media Kanäle sollten darauf 
ausgerichtet sein, dass User über die “Experience” berichten. 

- User Generated Content
- Influencer Collaborations
- Profil-Takeover
- professionelle Selbstdarstellung der Unternehmen

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen Erzielter positiver Effekt

Kundengewinnung Service Satisfaction Empfehlungsäußerungen Fanzuwachs

Bekanntheitssteigerung Loyalität Reaktionszeit des Unternehmens Erhöhte Nutzung der Hashtags, 
Kundenzufriedenheit

Verdeutlichung der 
Wertschätzung

Präferenz des Kunden Service Satisfaction Umsatzsteigerung

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)
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Advocacy

In dieser Phase gilt es den Kunden nach abgeschlossenem Kauf zu 
halten und zu begeistern.

- Professionelles Kundenbeschwerdemanagement
- Nachbereitung der Kundenerlebnisse
- Aktive Kommunikation mit Kunden

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen Erzielter positiver Effekt

Kontaktintensität Service Satisfaction Post-Interaktion; Engagement Steigerung der Wertschätzung der 
Kunden 

langfristige Kundenbindung 
und Kundenzufriedenheit

Loyalität Zielgruppengerechte Ansprache Stärkung des Communitygefühls

Aufbau von Relevanz für 
den Kunden 

Post Interaktion Inhalte der Postings (Relevanz) Steigerung der  Rate aktiver Fans, 
kontinuierliches Engagement

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)
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Handlungsempfehlungen

Awareness Interest & Desire Action Experience Advocacy

- Tagging

- Regelmäßige 

Aktivität 

(Kommentare, 

Likes)

- Corporate 

Identity & 

Corporate Design

- Hohe 

Postingfrequenz

- Wiederkehrende 

Postingthemen 

wie “Photo of the 

day”

- Kreation von 

individuellen 

Hashtags

- Rabattcodes

- Direktlink (Profil 

und Instagram 

Story)

- Buchung durch 

Like

- User generated 

Content (Tagging, 

Feedback, Fotos)

- Professionelles 

Takeover

- Foto-Contest 

(Urlaubserfahrung 

teilen)

- Reaktion auf 

positive & negative 

Kommentare 

(Beschwerdemana

gement)

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Victoria Sabathil)
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Von Lara Hass, Projektleiterin der Online Innovationstage in Berlin, wurden wir gebeten eine 
Umfrage in SurveyMonkey aufzusetzen, die im Anschluss der Veranstaltung verschickt 
werden sollte. Wir, das sind Cosima Henn und Jenny Ulsamer, haben uns gemeinsam 
Gedanken gemacht, welche Punkte in welcher Form abgefragt werden sollten. 

Unser Ziel war stets die Schaffung eines Mehrwerts für die Organisatoren, sodass die 
nächsten Veranstaltungen von den Ergebnissen der Umfrage profitieren können. Dies 
geschah in ständigem Austausch mit Lara Hass, die uns teilweise konkrete Vorgaben 
machte und Verbesserungswünsche äußerte. 

So entstand nach mehreren Treffen und Emails eine neue Umfrage mit acht Fragen, die 
sowohl offen gestellt, als auch als Matrix oder Mehrfachauswahl formatiert wurden.

Im Folgenden wird die Umfrage inkl. der ersten Ergebnisse detailliert dargestellt (Stand: 
16.07.2017). Auffallend ist, dass bisher sehr wenige Rückmeldungen kamen. Wir erklären 
uns dies durch die allgemein geringe Bereitschaft zu umfangreichen Befragungen. 

Umfrage zu den OIT des VIR 
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Umfrage zu den OIT des VIR 
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Umfrage zu den OIT des VIR 
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*

* Aufgrund der Vielzahl der Vorträge, wird hier nur ein kleiner Ausschnitt dargestellt.   

Umfrage zu den OIT des VIR 
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Umfrage zu den OIT des VIR 
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Umfrage zu den OIT des VIR 
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Umfrage zu den OIT des VIR 
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Auf den Online Innovationstagen wurde unser Stand durch 2 
Roll-Ups kreativ ergänzt, um die Besucher des Kongresses 
auf uns aufmerksam zu machen. 

Das erste Roll-Up stellte den Stellenwert von Influencer in den 
Mittelpunkt, da dieser in der letzten Zeit stark zugenommen 
hat.

“Jeder 5. vertraut bei einer Kaufentscheidung auf die Meinung 
eines Influencers.” 

Die Roll-Ups hatten die Maße 200cm x 100cm. 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alexander Bechte) 
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Das zweite Roll-Up machte darauf aufmerksam, wie wichtig 
eine tägliche Aktivität auf Social Media Kanälen geworden 
ist. 

“40% der Deutschen kümmern sich täglich um ihre Social 
Media Präsenz.” - und Sie?

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alexander Bechte) 
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Anhand einer Präsentation, 
ausgerichtet auf die Customer 
Journey, wurde den Gästen der 
Innovationstage mobil auf Tablets 
die Social Media Analyse vorgestellt. 

Anhand der Customer Journey eines 
Online Touristik Betriebs ist es den 
Besuchern am Stand möglich 
gewesen, die Analysen und 
Handlungsempfehlungen den 
Strukturen des eigenen Betriebs 
zuzuordenen. 

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management – Fakultät für Tourismus – Hochschule München 
(Alexander Bechte)

Präsentation auf den OIT


