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Projektauftrag fur die Online
Innovationstage in Berlin 2017.

In der ersten Stunde unseres Kompetenzfeldes wurde uns von Herrn Prof. Dr.
Berchtenbreiter und Herrn Simon schemenhaft erklart, 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 gewahrt wurde. Uns als Kompetenzfeld wurde schnell klar, dass
wir den Teilnehmern der OIT sozusagen den “Spiegel vorhalten” wollen.
Folglich haben wir uns fur eine ausfuhrliche und detaillierte Social Media
Analyse der Tourismusbranche entschieden. Sowohl Vorgehensweise als
auch Ergebnisse werden auf den folgenden Folien umfanglich dargestellt.
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,,Marketmg is no longer about the stuff that you make
_— N — - N -

| but about the stories you tell”

" M = Seth Godin
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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 Kanale gibt es?
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Facebook

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

— Text

— Fotos

— Videos

— Stories

— Live-Videos
=  Profile bzw. Seiten fur:

— Privatpersonen

— Unternehmen
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Instagram

= Weltweit: 700 Mio. aktive User
= Deutschland: 9 Mio. User
= Content:
— Fotos
— Videos
— Stories
— Live-Videos
— Carousel Ads
= Bearbeitung von Fotos und Videos
= Mobile only
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YouTube YDII

= Weltwelt: uber 1 Mrd. aktiver User
= Deutschland: 31 Mio. monatlich aktive Nutzer
= Content: Videos

= Dank Progammierschnittstelle direkte Einbindung auf Website

moglich
Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fir Tourismus — Hochschule Miinchen 10

(Andrea Kolak)



Twitter

= 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
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Snhapchat

= Weltweit: 150 Mio. taglich aktive User
= Deutschland: tber 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)
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nterest

Weltweit: 150 Mio. monatlich aktive User

Content und Moglichkeiten:

— Nutzer konnen Interessen und Vorlieben durch Posten und
Weiterleiten von Bildern auf virtuellen Pinnwanden mit anderen
teilen
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Welche Social Media Kanale haben wir

analysiert bzw. nicht analysiert und warum?
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Analysierte Kanale

Grunde

m Groldte Social Media Plattform weltweit
Hohe Relevanz fur Unternehmen

m 62% befragter Marketingverantwortlicher

[ Face bOOk } halt Facebook flr die wichtigste Social

Media Plattform

tA Y

m 67% der Marketingverantwortlichen planen
eine Erweiterung ihrer
Facebookaktivitaten/-prasenz

m Posting von Videos direkt auf Facebook
(Verdrangung von Youtube)
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Analysierte Kanale

Grunde

m Zunehmende Relevanz fur Unternehmen
durch eigene Unternenmensprofile,
Anzeigen und Influencer
m 48% der User nutzen Instagram, um sich
[ InStag ram } fur eine Urlaubsdestination zu entscheiden
m Visuelle Komponente des Channels gut
geeignet fur Tourismusbranche
m Instagram hat die hochste Engagement
Rate (3,21%) im Vergleich zu Twitter (3%),
Facebook (1,53%) und Pinterest (0,38%)
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Nicht analysierte Kanale

a4

[ Twitter } y
[Snapchat} &
[Pinterest} @

(Andrea Kolak)

Grunde

[YouTube } u u

Produktion von professionellem Content sehr
teuer fur Unternehmen
Zunehmende Videointegration auf Facebook

Geringe Relevanz fur Unternehmen durch
teure Anzeigen und relativ kleine deutsche
Userschaft

Content ist nur 24 Stunden online
— Langzeitanalyse nicht moglich

Geringe Relevanz fur Unternehmen wegen
relativ kleiner deutscher Userschaft,
Unubersichtlichkeit
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Vorgehensweise Social Media Projekt

Vom Konzept zur Umsetzung

Tool:
Fanpagekarma

Methode:
Ermittlung KPIs anhand
Fanpagekarma

Verfahren:

Analyse ausgewahlter
Unternehmen mit Hilfe
von festgelegten KPIs

Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4

Themen- Festlegung Analyse und Prasentation
findung [o]s] Auswertung auf den OIT

Wachentliche Jour fixes, Koordination der Gruppe sowie Vorbereitung und

Nachbereitung Online Innovationtstage VIR

(Andrea Kolak)
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Erstellung des Analyseschemas

BVDW B_a3|s fur das Analyseschema
Wir sind das Netz b | I d e n
= der Leitfaden sowie
.
= das Modell zur Social-
N F Media-Erfolgsmessung
WAl in Unternehmen

des Bundesverbandes Digitale
Wirtschaft (BVDW) e.V.
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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

Erstellung des Analyseschemas

Aus dem Leitfaden wurden die Social Media Strategie-Ziele

= Kundengewinnung
= Kundenbindung und
= Kundenzufriedenheit

als Strategie-Ziele fur die Analyse ubernommen (Vgl. Grafik
der nachsten Folie).

Das Ziel “Cross/Up-Selling” wurde nicht ibernommen, da die
dafur benotigten Messdaten intern im Unternehmen liegen
und nicht in Form einer externe Analyse herangezogen
werden konnen.
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http://www.bvdw.org/presseserver/Publikationen/BVDW_Leitfaden_Social_Media_Erfolgsmessung.pdf

Erstellung des Analyseschemas

Liele der Social-Media-Strategie oder -MafBinahme

Liele der -
Drganisatinn GEVWINM ERHOHEM
Kosten- Umsacz- Handlungs-
senkung steigerung FUCONOMie
Liele d?r Kunden- Eunden- Funden- Cross-/
Suﬂta;glafﬂaﬂnahma gewinnung bindung zufriedenheit Up-Selling. ..
Ziele der Bekanntheit. | Sreigerung der Loyalitar, | Leads, | Tonalitits-Score,
Messung Reichweite, Kaufabsiche, An- Empfehlungen, Wideo-Aufrufe, Anzahl der
Priferenz | zahl der Verkiiufe, B Service- Engagement | Kritiker

i Conversicns zufriedenheit

2 Bundesverband Digitale Wirtschalt (BVDW) eV

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fir Tourismus — Hochschule Miinchen 21
(Alena Kleder)



Erstellung des Analyseschemas

a4

Aus dem Modell zur Social-Media-Erfolgsmessung wurden, neben
den Strategie-Zielen*, soweit sie in Form einer Analyse der Social
Media Kanale einsehbar waren, zudem noch

= untergeordnete MaBRnahmen-Ziele

= deren Indikatoren fur Wirkung

= die hierfur zu analysierenden Kennzahlen

= und die entsprechenden Erhebungsmethoden

extrahiert und zu einem Schema verdichtet. Dieses Schema wurde
zusatzlich um das im Folgenden erlauterte Strategie-Ziel “Relevanz”
erweitert.

*Da das Ziel Kundenzufriedenheit im Schema dem Ziel Kundenbindung untergeordnet

wurde, ist dies auch in unserem Schema so ubernommen worden (Vgl. Grafik der
nachsten Folie und fur eine bessere Auflosung das verlinkte Modell)
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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

Durch Recherche von Social Media Erfolgsstrategien, Best
Practice Beispielen und Expertenmeinungen wurde eine weiteres
Strategie-Ziel mit dem Ubergeordneten Begriff “Relevanz”
gebildet.

Relevanz meint die Zielgruppengerechte Ansprache durch

= Tonalitat

= |nhalte welche die Interessen der Zielgruppe entsprechen

= Zielgruppenmehrwert

= Zeitlich & saisonal relevante Inhalte

= User Generated Content

= Zielgruppen-Influencer-Integration

= Wiedererkennungswert durch regelmafig wiederkehrende
#/ wochentliche beziehungsweise Postingthemen
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Analyseschema: Teil Kundengewinnung

Kundengewinnung

Ina Ralavant Zat gelangan

Bekannihelt steigam {intarenzs | Fraferenz)

Ralchwelts atslgern Autmerksambslt Prafarenz el Kunden

Wach=ium=raie !T:I:-."_.':!I':!:":'i:.!:

Emplehlung=aulernng

jrl

esamizailraum) | Gesamizeilrmum
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing

Analyseschema: Teil Kundenbindung

Kundanbindung

Kundenzufrigdanhslt etelgern Kontaktintanaitst stelgern
’ : Poat Rate Aktiver
Loyallitat Zarvice Satiefaction nlakAcn Fana
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing

Analyseschema: Tell Relevanz

Bal FansiKunden Relavant ssin

9 Zpannends
Hochwertige Inhatts Lisfern mhalts Paafdn
it pii'th:fﬂgn
Zislgruppengsrechie Anaprachs Zielgruppengarechie Innalts ity zum
Wiedarkehran
gepoatet pic

User generated

Zimlgruppenmehraerl
=alp)lLall
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/18XwU2K0Y9QRjJOv_Q-3MYR8bvmScEfA7mXvNm5XLE9U/edit?usp=sharing

Verwendung des Analyseschemas

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
hochstgerankten, Unternehmen anhand der recherchierten, qualitativen
Erfolgsfaktoren (vgl. Relevanz-Ziel im Analyseschema) bewertet.

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

Key Performance Indicators (KPI)

Oberstes Ziel: Social Media Measurement

= Schlusselkennzahlen, die die unternehmerische Leistung widerspiegeln und den
Erfolg der eigenen Social-Media-Malinahmen bewerten
= Betriebswirtschaftliche Kennzahl, die Aufschluss Uber den Erfolg bzw. Misserfolg
der Social-Media-Aktivitaten eines Unternehmens geben
= Mit Hilfe der KPIs kann man den Beitrag von Social Media zu Ubergeordneten
Unternehmenszielen beurteilen
— Argumente flUr Investitionsentscheidungen fir Social-Media-Malinahmen
— Aufdecken von Optimierungspotentialen im Social-Media-Management

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Qualitative KPlIs

Zielgruppengerechte Ansprache:
—  Stil: Du/Sie vs. Personlich/Distanziert
— Aufgreifen von Problemen und Winschen aus dem Leben der Zielgruppe
bzw. mit Inhalten der Post auf sie eingehen

— Konnen 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

13
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Quantitative KPIs (1)

= Engagement Rate:

Instagram
Durchschnittliche Interaktion eines Fans mit Beitragen der Seite Ziel:
je hoher das Engagement, desto hoher die Reichweite

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

interagiert haben

Interaktionen der Nutzer an einem Tag

Anzahl Follower

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

Summe aller Reaktionen , Kommentare und Shares am TagX

Fananzahl am TagX
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Quantitative KPIs (2)

= Wachstumsrate:

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

Wachstumsrate = Prozentuale Verdnderung 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/Praferenz),
Loyalitat

positive Empfehlungen

(negative E + positive E)

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fir Tourismus — Hochschule Miinchen
(Stefanie Verna)

32



Quantitative KPls (3)

» Post Interaktions Rate:

Instagram und Facebook
Aktive Interaktion der Fans einer Seite mit den einzelnen Post
= Stellt die durchschnittliche Menge samtlicher Interaktionen (Reaktionen

(Likes, Wow, Love, Haha etc.), Kommentare und Shares) pro Fan pro Post
dar

= Ziel: Kontaktintensitat steigern

Post Interaktions Rate= Anzahl der Reaktionen
Anzahl Fasts

Anzahl Follower

= Unterschied zum Engagement: hier wir pro Tag anstatt pro Post gezahit,
sodass Tage ohne Posts nicht den Durchschnitt senken
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Quantitative KPls (4)

= Service Zufriedenheit

- Gibt an, wie viele positive AuRerungen zum Service gemacht wurden im
Verhaltnis zu der Gesamtzahl der AuRerungen
- Je hoher die Zahl, desto hoher die Servicezufriedenheit

Anzahl positiver AuRerungen rum Service

(Anzak! positiver Aulerungen sum Service + Anzahl negativer Aufierungen zum Service)

= Service Level Gesamtzeitraum
— gibt an, auf wie viele Wall-Posts von Fans (Userposts) die Seite reagiert hat

— Als Reaktionen zahlen hier das Liken, das Kommentieren und das Loschen
eines Posts

— Interaktionen der Fanpage unter “normalen” (von ihr veroffentlichten)
Beitragen werden nicht gezahilt.

verhéltnis von kommentierten, ignorierten und geléschten Posts
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Quantitative KPls (5)

Facebook

= Antwortzeit (im Gesamtzeitraum)

— beschreibt, wie lange eine Fanpage bendtigt, um auf Fan-Posts zu
reagieren

— Fur diesen Wert, werden nur Kommentare der Seite zu einem
User-Post berlcksichtigt -dies liegt vor allem daran, dass Facebook
keine Zeitwerte fur Likes und Shares bietet.

Wir berechnen zunachst die Antwortzeit fur jeden User-Post und nehmen
dann den Median aller Beitrage fur den gewahlten Zeitraum
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Vorstellung Verband Internet

&
’ :U-‘ r::EERANNE?
Reisevertrieb e.V. (VIR) Vit

REISEVERTRIEB

= Interessenverband zur Vertretung der deutschen digitalen Reiseindustrie

= Ansprechpartner fir :
> 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 Qualitatsnachweis
> 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 Qualitat der Online-Reiseportale
> Starkung des Vertrauens in die Online-Touristik
> Nachwuchsférderung
> Innovationsférderung

= Voraussetzung zur Mitgliedschaft:
> Eigene Rechtspersonlichkeit oder Geschaftsbereich
> Hauptsachliche Generierung des Umsatzes online
> Konsistenter Markenaufbau
> Erreichen einer gewissen Marktdurchdringung in der Vergangenheit
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Mitglieder Verband Internet

' !”-‘ VERBAND
. . f INTERNET
Reisevertrieb e.V. (VIR) v
Online Travel AgenCieS: ebookers:. @expediade HolidayCheck ﬁHmEEI lastminute.de ATTYe fa (=
i =) &) ERV
Supplier and Tour Operator e (DB]  DER €. PRV Y .
o AR © Germania @ [ £S5 [T a— ssoully
Service and Travel P |
. CCONRVS i ADARA @MADEUS [iseworec  HBILLPAY BP data
Technology Provider:
Travelport = {13 eltainment  TRUSTYOU* wirecard GII/AITIA <intent> ::,lll:; P PayPal MQ Eabre TAA: traffics’
Startups: @
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Vorstellung der Unternehmen fur die
Social Media Analyse - VIR -Mitglieder

HolidayCheck

Cluster: Online Travel Agency
Unternehmensart: OTA und
Bewertungsportal

Slogan: “Buch dein Ding”

Umsatz: 107,1 Mio €

Griindungsjahr: 2003

Geschaftsfiihrer: Christoph Ludmann
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Samtliche Preissegmente
Zielgruppe: 30-40 Jahre, Abitur und/oder
Universitatsabschluss, berufstatig

GROUPON

Cluster: Supplier and Tour Operator
Unternehmensart: Plattform fur
Rabattangebote

Slogan: “Entdecke und erlebe”
Umsatz: 3.143,40 Mio. USD (Groupon
weltweit)

Griuindungsjahr: 2008
Geschaftsfiihrer: Emanuel Stehle, Nicole
Weyde, Thomas Engelbertz, Matthias
Dukat (Groupon Germany)
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Niedrige Preise
Zielgruppe: Preissensible Kunden mit
unterschiedlichen Bedurfnissen

&b Expedia

Cluster: Online Travel Agency
Unternehmensart: Online-Reiseburo
Slogan: “Eine wundervolle Welt”
Umsatz: 8.773,56 Mio USD (Expedia
weltweit)

Griindungsjahr: 1995
Geschaftsfiihrer: Andreas Nau (Expedia
Deutschland)

Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Samtliche Preissegmente
Zielgruppe: Reise- und freizeit
interessierte Privatpersonen und
Geschaftsreisende

(Victoria Gallmeier)
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Vorstellung der Unternehmen fur die
Social Media Analyse - VIR -Mitglieder

ERTOUR

Cluster: Supplier and Tour Operator
Unternehmensart: Veranstalter fur klassische
Urlaubsreisen, fir Individual- und Fernreisen und
Reiseblro-Vertrieb

Slogan: “100 Jahre Urlaubsliebe”

Umsatz: 6.320,00 Mio €

Griindungsjahr: 1917

Geschaftsfiihrer: Séren Hartmann
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Samtliche Preissegmente
Zielgruppe: Abdecken samtlicher Marktsegmente
durch unterschiedliche Sparten

(Victoria Gallmeier)

Cluster: Supplier and Tour Operator
Unternehmensart: Reisekonzern

Slogan: “Weltweit reisen zu besten Preisen”
Umsatz: 2.750,00 Mio €

Grindungsjahr: 1983

Geschaftsfiihrer: Dietmar Gunz, Ralph Schiller
Plattformen: Facebook

Preissegment: Samtliche Preissegmente
Zielgruppe: Abdecken samtlicher Marktsegmente
durch unterschiedliche Sparten
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Vorstellung der Unternehmen fur die
Social Media Analyse - VIR -Mitglieder

LEGOLA

D

PEUTSCHLAND

Cluster: Supplier and Tour Operator
Unternehmensart: Freizeit-Themenpark
Slogan: “GroRartiges erwartet euch”
Umsatz: n.a.

Griindungsjahr: 1998
Geschaftsfiihrer: Martin Kring
Plattformen: Facebook

Preissegment: Durchschnittlich

Zielgruppe: Familien mit Kindern zwischen 2 und 12

Jahren

(Victoria Gallmeier)

NORWAY

POWERED BY MATURE

Cluster: Supplier and Tour Operator
Unternehmensart: Offizielle Reiseseite von Norwegen
Slogan: “Powered by nature”

Umsatz: n.a.

Griindungsjahr: n.a.

Geschaftsfiihrer: Per-Arne Tuftin

Plattformen: Facebook, Instagram

Preissegment: n.a.

Zielgruppe: Generation Y
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Vorstellung der Unternehmen fur die Social
Media Analyse - Nicht VIR-Mitglieder

.
Eurowings

Unternehmensart:
Fluggesellschaft

Slogan: “The plane to be”
Umsatz: 31.660,00 Mio. €
(Lufthansa Konzern)
Griindungsjahr: 1993
Geschaftsfiihrer: Thorsten
Dirks

Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Billig-Airline
Zielgruppe: Pendler,
Studenten, preissensible
Geschéftsreisende

& Lufthansa

Unternehmensart:
Fluggesellschaft

Slogan: “Non-stop you”
Umsatz: 31.700,00 Mio. €
Griindungsjahr: 1953
Geschaftsfiihrer: Carsten
Spohr

Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Oberes
Preissegment
Zielgruppe: Urlauber und
Geschaftsreisende

Unternehmensart:
Fluggesellschaft

Slogan: “The smart alternative”
Umsatz: 3.785,41 Mio. €
Griundungsjahr: 1978
Geschaftsfiihrer: Thomas
Winkelmann

Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: unteres bis
mittleres Preissegment
Zielgruppe: Geschafts- und
Privatreisende

7RYANAIR

Unternehmensart:
Fluggesellschaft

Slogan: “Low fares. Made
simple.”

Umsatz: 6.536,00 Mio. €
Griindungsjahr: 1985
Geschaftsfiihrer: Michael
O’Leary

Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Billig-Airline
Zielgruppe: Stadte Urlauber
und Geschaftsreisende

(Victoria Gallmeier)
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Vorstellung der Unternehmen fur die Social
Media Analyse - Nicht VIR-Mitglieder

ab-in-den-urlaub:de

Wir schicken in den

Unternehmensart:
Online-Reisebliro

Slogan: “Wir schicken
Deutschland in den Urlaub”
Umsatz: ca. 500,00 Mio. €
(2014)

Griindungsjahr: 2002
Geschiftsfiihrer: n.a.
Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Samtliche
Preissegmente
Zielgruppe: Urlauber mit
unterschiedlichen Demografien

Booking.com

Unternehmensart: Online-
Plattform fir Unterkiinfte
Slogan: “Hotels,
Ferienwohnungen und alles
dazwischen.”

Umsatz: 9.200,00 Mio. €
Griindungsjahr: 1996
Geschiftsfihrer: Gillian Tans
Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Samtliche
Preissegmente

Zielgruppe: Preissensible
Kunden mit unterschiedlichen
Ansprichen

\% Urlaubspiraten®.de

Unternehmensart: Reiseportal
fur Hotel-, Flug- und
Pauschalangebote

Slogan: “Reisen zu
Piratenpreisen!”

Umsatz: 120,00 Mio. € (2015)
Griindungsjahr: 2011
Geschaftsfiihrer: David
Armstrong, Igor Simonow,
Sebastian Kaatz

Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Schnappchen
-Reisen

Zielgruppe: v.a. junge, flexible
und preissensible Personen

Urlaubsgury

Unternehmensart: Reiseportal
fur Hotel-, Flug- und
Pauschalangebote

Slogan: “Der Profi fiir eure
Reiseschnappchen”

Umsatz: ca. 100,00 Mio. €
Griundungsjahr: 2012
Geschaftsfiihrer: Daniel Marx
Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Schnappchen
-Reisen

Zielgruppe: v.a. junge, flexible
und preissensible Personen

(Victoria Gallmeier)
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Vorstellung der Unternehmen fur die Social
Media Analyse - Nicht VIR-Mitglieder

@ airbnb

Unternehmensart: Plattform
zur Buchung und Vermietung
privater Unterklinfte

Slogan: “Seid dort zuhause”
Umsatz: 1.600,00 Mio. USD
Griindungsjahr: 2008
Geschiftsfiihrer: Brian
Chesky

Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Samtliche
Preissegmente

Zielgruppe: Ansprache einer
breiten Zielgruppe

ACCORHOTELS

Feel Welcome

Unternehmensart: Hotel
Slogan: “Feel Welcome”
Umsatz: 5.631,00 Mio. €
Griindungsjahr: 1967
Geschaftsfuhrer: Sébastien
Bazin

Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Samtliche
Preissegmente

Zielgruppe: Ansprache einer
breiten Zielgruppe

twenty five hours hotels
come as you are

Unternehmensart: Hotel
Slogan: “come as you are.”
Umsatz: 62,00 Mio. €
Griindungsjahr: 2005
Geschiftsfiihrer: Christoph
Hoffmann

Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Mittleres
Preissegment

Zielgruppe: “Urbane
Nomaden”, Tagtrdumer und
Nachtschwarmer

W 1ul

Deutschland

Unternehmensart:
Reiseveranstalter
Slogan: “Discover your smile.”
Umsatz: 17.184,5 Mio. €
Grindungsjahr: 1923
Geschaftsfiihrer: Friedrich
Joussen

Plattformen: Facebook,
Instagram

Preissegment: Samtliche
Preissegmente

Zielgruppe: Anbieter fir alle
Zielgruppen

(Victoria Gallmeier)
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Vorstellung der Unternehmen fur die
Social Media Analyse - Branchenfremde

C-,oprc)

Be a HERO.
Branche: Sport & Action Branche: Handel Branche: Handel
Unternehmensart: Hersteller von Action Unternehmensart: Einrichtungshaus Unternehmensart: Baumarkt
Cam-Corder Slogan: “Fihl dich wohl in deiner Slogan:”Es gibt immer was zu tun”
Slogan: “Be a Hero” Komfortzone” Umsatz: 3.940,853 Mio. €
Umsatz: 1.885,5 Mio. USD Umsatz: 34.200,00 Mio. € Griindungsjahr: 1977
Griindungsjahr: 2002 Griindungsjahr: 1943 Geschaftsfiihrer: Michael Hornbach
Geschiftsfiihrer: Nick Woodman Geschaftsfiihrer: Peter Agnefjall Plattformen: Facebook, Instagram
Plattformen: Facebook, Instagram Plattformen: Facebook, Instagram Preissegment: Unteres bis oberes
Preissegment: Gehoben Preissegment: Unteres Preissegment Preissegment
Zielgruppe: Hobby- und Profisportler Zielgruppe: Jegliche Altersgruppen und Zielgruppe: Klassischer Heimwerker sowie

Milieus junge Leute
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Vorstellung der Unternehmen fur die
Social Media Analyse - Branchenfremde

nutella

Branche: Lebensmittel
Unternehmensart: StRwarenhersteller
Slogan: “Der Morgen macht den Tag”
Umsatz: 9.500,00 Mio €

Griindungsjahr: 1940

Geschaftsfiihrer: Giovanni Ferrero
Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Mittleres Preissegment
Zielgruppe: “Durchschnitts-Deutsche”, v.a.
Familien

(Victoria Gallmeier)

Branche: Lebensmittel

Unternehmensart: Getrankehersteller

Slogan: “Revolutioniert den Saft”

Umsatz: 40,00 Mio. €

Grindungsjahr: 2006

Geschaftsfiihrer: Marco Knauf, Inga Koster,
Nicolas Lecloux

Plattformen: Facebook, Instagram
Preissegment: Oberes Preissegment
Zielgruppe: v.a. junge Berufstatige und Studenten
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Zielgruppen der ausgewahlten Unternehmen

Definition Zielgruppe: Menge an potentiellen und effektiven Marktteilnehmern, auf die marketingpolitische Malinahmen
ausgerichtet sind, um ein Marketingziel zu erreichen.

HolidayCheck Der typische HolidayCheck Nutzer ist zwischen 30 und 49 Jahren und hat Abitur oder einen Universitatsabschluss. Er ist
berufstatig und interessiert sich fur Preisunterschiede bei Hotels fur Urlaubs- und Geschaftsreisen, Pauschalreisen, Fluge,
Mietwagen und Versicherungen.

Groupon Weitlaufiges Angebotsspektrum spricht viele verschiedene Zielgruppen an, Online-Affinitat und Preissensibilitat vorausgesetzt
Expedia Expedia spricht eine breitgefacherte Zielgruppe an. Eigenschaften sind Preissensibilitat und gewisse Online-Affinitat
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 Geschéftsreisende
Lufthansa Geschafts- und Privatreisende
Air Berlin Geschafts- und Privatreisende
Ryanair Privatreisende, hybride Kunden oder Smartshopper, fir die hauptsachlich der Preis des Produktes im Fokus steht bzw. welche

ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis ersuchen
Ab-in-den-Urlaub.de Urlaubsreisende, online-affine Kunden

Booking.com breit gefacherte Zielgruppe: Angebot vom kleinen familiengefiihrten Bed & Breakfast Uber Executive Apartments bis hin zu
luxuriésen 5-Sterne-Suiten
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Zielgruppen der ausgewahlten Unternehmen

Urlaubspiraten
Urlaubsguru

airbnb

AccorHotels

25hours Hotels

TUI

GoPro

lkea

Hornbach

Nutella

true fruits

Studenten und Freiberufler, sparsame Menschen, die viel online sind und ihre Urlaubszeit flexibel wahlen kénnen
Zeitlich und raumlich flexible Reisende, Studenten, Freiberufler

breit gefachert "fir jeden”, Alleinreisende, Paare, Gruppen, Studenten, Kiinstler, Geschaftsreisende, klassische Familie als
neue Zielgruppe entdeckt, auch da Singles irgendwann eine Familie griinden

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

"urbane Nomaden, Tagtraumer und Nachtschwarmer" - Grenzen zwischen Arbeitszeit und Freizeit verschwimmen, man
pendelt zwischen Luxus und Askese -> offen und aufgeschlossen fir Neues, Lifestyle-affine Leute

Europas groflter Reiseveranstalter, deckt jegliche Zielgruppe ab, rasante Entwicklung des Unternehmens, hat sehr starke
Prasenz in jeglichem Kundensegment

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

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

primar Handwerker und professionelle Anwender. Zur Hornbach Zielgruppe gehéren aulerdem Frauen und die
wachsende Zahl der Online-Kunden.

Familien mit Kindern, mit Schwerpunkt auf Kinder und junge Jugendliche, uberdurchschnittlicher Konsum beim Frihstick,
14-39 jahrige

gesundheitsbewusste, hippe, eher jingere Zielgruppe

In der nachfolgenden Analyse werden die Qualitativen KeyPerfomancelndicator (KPI) hinsichtlich der
entsprechenden Zielgruppe betrachtet.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fir Tourismus — Hochschule Miinchen 47

(Julia Hajric)



P T ) () | e

e o o
S =2 .

/< Jmje]e]
0 e Ty

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fir Tou — Hochschule Minchen

(Christina Mangold)




Airberlin

airberlin

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
354.705 0,20 %* 0,12 %* 13,33 %**
Service- Service Antwortzeit Post-
Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums
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Airberlin

airberlin

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

Tw. sehr gute Ansatze in der Beantwortung von Kommentaren: héren sich
interessiert an & stellen individuelle Riickfragen - méchten eine Konversation zum
Laufen bringen; tw. aber auch keine Reaktion

Reaktion auf negative Kommentare

tw. sehr schnelle Reaktion & ausfiihrliche Antworten; auch "Danke" flir negatives
Feedback; tw. Verweis an Service Center; tw. aber auch keine Reaktion auf
Beschwerden

Stil des Social-Media Auftritt

du, sehr persénliche & individuelle Ansprache

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

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

Zielgruppenmehrwert

grofteils 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

RegelmaRig wiederkehrende #

#TimelapseTuesday (-> jeden Dienstag Zeitraffer von Flligen), #airberlin, #yourairline

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Christina Mangold)
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[Airberlin J airberlin

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Abwechslungsreiche Posts, Uberraschungseffekte sind dabei

= positive Resonanz (hohes Engagement) besonders auf emotionale Videos

= der wochentlich wiederkehrende Hashtag #TimelapsTuesday ist sehr
beliebt, hier werden oft Bilder bzw. Videos von Usern mit anderen geteilt

= teilweise sehr gute Ansatze in der Beantwortung von Kommentaren (sind
interessiert, gehen individuell auf den User ein und stellen Rickfragen) -
leider teilweise aber auch gar keine Reaktion (weder bei positiven, noch
negativen Kommentaren)

Fazit: gute Ansatze vorhanden, aber noch mehr Kontinuitat in
der Beantwortung von Kommentaren zeigen
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Airberlin
Best Practice airberlin

Customer Journey Step: Interest &
Desire

'U-il"bEl'ul!'l E ilrhlllln.

Tl Ty | 012 ] THL - WA,
EX i i T PRl il CTread Soamer
1 b freddes i ] k L

—
airberlin & 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. AuRerdem werden viele
i Golsmss ) Kommestersa b Todem eigene Videos und Bilder von Kunden
ooy et peigesteuert.
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Airberlin
Best Practice

airberlin

airberlin % feiert die Liebe

4. Dezember 2016 - @

Mit wem verbringt ihr das #FestderLiebe? Markiert Euren
Lieblingsmenschen fiir schine #Meihnachten!

#airberlin #lyinghomeforchristmas #yourairline

jly Gefillt mir

OO 2395

B Kommentieren A Teilen

579 Mal geteilt

Top-Kommentare ™

"mentare

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 Emotionalitat
des Videos, zu dieser sentimentalen
Zeit, fuhlen sich viele Menschen
angesprochen. Durch das haufige
Teilen & verlinken, wird die
Reichweite erhoht, was wiederum
den Bekanntheitsgrad steigert.
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AccorHotels

ACCORHOTELS

Quantitative KPlIs:

Vorsicht: verzerrte
Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs- Ke"_”_zaf}'&* ?La lediglich eine
Follower mentrate rate / Positve Auerung 2 e
i Wzr(ej;ne men gemacht

128.133 0,36 %* 0,01 %* 100 %**
Service- Service Antwortzeit Post-

Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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AccorHotels ACCORHOTELS

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare wenig bis keine Reaktion auf Kommentare, Fragen,...
Reaktion auf negative Kommentare keine negativen Kom_?()eg’;asrepgg:gr den ausgewerteten
Stil des Social-Media Auftritt you, eher lockere Ansprache, international
Greift Winsche / Probleme der in der Regel ja (viele Reisetipps bzw. Reiseinspirationen, Wunsch zu
Zielgruppe auf verreisen und neue Ziele zu entdecken wachst)
Zielgruppenmehrwert ja (14/15)
Themen der erfolgreichen Posts Special Offer, Reisetipps & Verkaufsangebote, Tagesgeschehen
RegelmaRig wiederkehrende # #FeelWelcome (-> wird jedem Post beigeflgt)

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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[AccorHoteIs }

ACCORHOTELS

Was lauft gut? Was lauft 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 - Uberwiegend 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 schone Bilder, aber kein Storytelling usw.

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

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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AccorHotels
Best Practice

»

ACCORHOTELS

n Acconsatels

e yourse in the brlant bhues of Hovolel Shaem E1 Shaiich, in
legendary Egyplisn beach nesom. il

il Gt W R et es

OOW 245

TH i EFaEieicome

A Todea

Customer Journey Step: Action

AccorHotels postet oft Bilder von
neuen Resorts oder Hotels der
Kette. Die Bilder sind von guter
Qualitat 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
ZuU generieren.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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25hours Hotels

twenty five hours hotels

Come a5 you ars

Vorsicht:

verzerrte Kennzahl, da
lediglich eine positive
AuRerung zur Service
Zufriedenheit gemacht
wurde

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
41.887 0,14 %* 0,12 %* 76,92 %**
\
Service- Service Antwortzeit Post-
Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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25hours Hotels |

twenty five hours hotels

Come a5 you ars

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

Fragen werden sehr zeitnah beantwortet, teilweise Likes fur positive
Kommentare

Reaktion auf negative Kommentare

keine negativen Kommentare unter den ausgewerteten TOP15 Posts

Stil des Social-Media Auftritt

du, personliche Ansprache mit Vornamen, Antworten sind auf das
Wesentliche beschrankt, Mitarbeiter unterzeichnen mit Vornamen,
Post zweisprachig (Deutsch + Englisch)

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

Groldteils ja (u.a. Infos Uber Hotelneuerdffnungen in neuer Stadt,
Gewinnspiele, Mitarbeitersuche)

Zielgruppenmehrwert

Uberwiegend ja (14/15 Posts), aber kein Uberraschungseffekt

Themen der erfolgreichen Posts

Uberwiegend Info iber bevorstehende Hotelerdffnungen,
Gewinnspiele, Auszeichnungen & Mitarbeitersuche

RegelmaBig wiederkehrende #

#nenifood

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Christina Mangold)
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25hou rs H Ote Is twenty five hours hotels

Come a5 you ars

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= es wird Uberwiegend Uber geplante Hotelneuerdffnungen gepostet

= keine Abwechslung, kein Uberraschungseffekt

= wenig Ruckmeldung von Followern (nur wenige Kommentare)

= es findet kein Austausch statt

= Falls eine Frage gestellt wird, wird die innerhalb kirzester Zeit
von 25hours Hotels beantwortet

= Antworten konnten jedoch noch personlicher gestaltet werden in dem man versucht
eine Kommunikation zum Laufen zu bringen oder nicht zu abgehackt antwortet

Fazit: Keine ausgereifte Social-Media-Strategie erkennbar

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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25hours Hotels
Best Practice

twenty five hours hotels

comé a5 you are

~ 25hours Hotels
WIN A FAMILY HOLIDAY!

Die 22 Sviten mit eigener Kichenzeile im 25hours Hotel beim
MuseumsQuartier konnt ihr jetzt auch ohne Probleme direkt online auch
fir 3 Personen buchen. Oder ihr sagt uns bis zum 27.11.2016 wanum wir
genau euch nach Wien einladen soliten und gewinnt ein Wochenende fir
3 Personen in Wien, Fir den Nachwuchs gibt's noch einen unserer
Schiaffanten von Lotte naht dazu. Die Familie wird ausgelost und per
Machricht informiert. (Face” e '

Ggwmngpqg” h Hicole Rautenberg B %P Wi sind eine lustige Familie die fir jpden Spalt
: F zu haben ist und gern mal Wieen erkunden machie. bhr mdsst uns nach Wien
Win a family weekend in \ enitaden dami dr ustigs Fotos und eine tolle Berichterstatiung hisr auf
Schalaffant for the kid by ¢ Facebook bekommt. (20 Mit uns wire 25 eine lustige Zett und wir hatten
should imvite you to one of endlich mal wieder einen kesinen Famiien Urlaub und Zait fir uns. P P9

drawn and informed by a p
with the contest)

ol Getallt mir W Komi

00 s«

1 Mal getei

Gefilt mic - Antworten -

(Christina Mangold)

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fir Tourismus — Hochschule Miinchen

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
ausfuhrlich und steuern ihrem
Kommentar auch personliche
Bilder bei.

Dieser Post sorgt fur ein positives
Image bei der Zielgruppe Familien
und weckt zudem auch die Lust,
das Hotel in Wien selbst
auszutesten.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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25hours Hotels

Best/Bad Practice

Y Heike Strebl Schin, aber was ist mit MUNCHEMN 77727
Gefallt mir - Anbworden |

*p 25hours Hotels Hallo Heike. Im Spatsommer sollten wir in Minchen

soweilt sein. "Alex
Gefallt mir - Antworten (D 1

Heike Strebl Na eseendlich! Warnen schon 5o sehnsdchtig
Besonders aufs neni. Bleibt doch dabei, dass das auch mitkommt?

L AT

Lind burger de ville? &2 22 8
Gefallt mir - Antworten 2

25hours Hotels Ja, es bleibt beim NENI und auch beim Burger de
Ville bisher. *Alex

Gefalit mir - Antworten @

twenty five hours hotels
Come as you are
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
unpersonlich gehalten. Hier gabe
es noch
Nachbesserungspotential, um
eine engere Bindung zu den
Followern aufzubauen.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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airbnb @ airbnb

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
6.718.726 1,53 %* 0,30 %* 0 %**
Service- Service Antwortzeit Post-

Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fir Tourismus — Hochschule Miinchen
(Matthias Walsch)




airbnb

Qual |tatlve KPI ’S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

relativ schnell, groRtenteils Likes und Kommentare

Reaktion auf negative Kommentare

groftenteils Likes und Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt

Du, personlich mit Vornamen

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

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

Zielgruppenmehrwert

ausgeglichen, Reiseempfehlung, gegen Rassismus, Einfihrung von
Fan Traditionen

Themen der erfolgreichen Posts

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

RegelmaRig wiederkehrende #

#weaccept , #Airbnb , #AirbnbPets , #AirbnbDoors , #LiveThere

* beliebt-ist-hier-definiert-als-hochste-Post=Interaktion

(Matthias Walsch)

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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airbnb @ airbnb

a4

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

Posten sehr viel Uber einzelne Privatpersonen, die lhr Heim zum
Ubernachten anbieten. Dadurch wird eine Community aufgebaut, vernetzt
und gefordert. User nehmen dies sehr gut an und kreieren viel Content, da
sie uber Ihr Leben posten.

Schafft Traditionen, z. B. “Wie verbringt lhr Silvester?” oder “Was filr 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 |hr Help Center, welches mit dem Ansturm riesiger

Massen uberfordert zu sein scheint.

Fazit: sind enorm stark eine Community aufzubauen und zu

pflegen, der Service muss enorm verbessert werden.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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airbnb .
Best Practice @ airbnb

Airbnb Airbnb Holiday T] SAironnPets Whitney showing off her hi sngle T CUStO‘ ] ’el JOUI I ’(ay \' ;Ie’ ):
-:,.\_:._....\_ : 3 tPets Whithey showing off her hol ple

AIRBNB TRADITION No. 71 Holkday parties for fuzzy Inénds. For a chance
0 be featuréd, show us how your pets are getting into the holiday spint by
commenting below and using #AibnbPets

Photo ¢red: Candy Higginbotham

AirBnB fuhrt eine Reihe von
Traditionen ein, um mehr Uber
seine Kunden zu erfahren. Durch
diese Posts entsteht eine
Diskussion und Unterhaltung
unter den Reisenden.

o Hier weckt man beispielsweise
die Aufmerksamkeit aller
Hundebesitzer und inspiriert
diese mit |hrem Haustier zu
reisen, da sich viele
Ubernachtungsanbieter als
tierfreundlich prasentieren und
somit neue Gaste anlocken.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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GoPro

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
43.073 0,09 %* 0,07 %* 0 %**
Service- Service Antwortzeit Post-
Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse —

,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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GoPro

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

keine Reaktion, Influencer ibernehmen Post, reagieren eher selten

Reaktion auf negative Kommentare

keine Reaktion, Influencer ibernehmen Post, reagieren eher selten

Stil des Social-Media Auftritt

Eher distanziert, Fokus auf Pro-/Breitensport, Events, Fotografen

Greift Wiinsche / 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)

RegelmaRig wiederkehrende #

#Squadgoals

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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[GoPro }

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= GoPro’s Strategie basiert auf Influencer (Sportprofis Mountainbike, BMX)
und Events. Geben komplett die Kontrolle Uber die Posts ab, kommentieren
nicht, Uberlassen dies lhren Influencern.

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

= User konnen Pic of the Day posten, werden dafur pramiert. So entsteht sehr
viel Content.

=  GoPro nutzt RedBull als Extremsportler unterstutzendes Unternehmen fur
Eventvideos.

=  GoPro nutzt 360 Grad Videos in teils 4k Kinoformat und -qualitat.

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

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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GoPro
Best Practice

e Gefillt mir = Abonnieren A Teilen Customer Journey Step,'

A liteti T tion led to thi t. Jeb Corliss hits hi k

at;stlr:r;egre[;rte\i:la;?gh?nalilp O s momen = orliss NS NIs marl AWareneSS

Ubersetzung anzeigen

%—— GoPro produziert einige male 360

GoPro @ Grad Videos mit dem Produkt das
@gopra GoPro verkauft: Der GoPro Kamera.
Startseite Diese werden oft mit Influencern
o gedreht, wie in diesem Fall mit einem
e Air Diving Pro Athlet. Durch die
INSTAGRAM
oUTURE Follower und Fans des Pro Athleten
Sfiop holt sich das Unternehmen potentielle
Fotos Kunden auf ihre Facebook- seite und
Hete kreiert mit den noch  stark
- wachsenden und mehr an Beliebtheit
ol gewinnenden 360 Grad Videos viel
Livestream Aufmerksamkeit auf Produkt und
G 1l Gefallt mir #8 Kommentieren A Teilen FacebOOkselte
Notizen

OO 26.086 Top-Kommentare ™

=RENEE S S B S i

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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IKEA

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
1.282.298 0,23 %* 0,17 %* 0 %*
Service- Service Antwortzeit Post-

Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums
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IKEA

Qualltat|ve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

humorvoll, schlagfertig, Produktplacement, wenig Kommentare

Reaktion auf negative Kommentare

keine Reaktion, wenig negative Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt

Du, persodnlich, humorvoll, Community férdernd

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

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

Zielgruppenmehrwert

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

Themen der erfolgreichen Posts

Humor (3x), Meinungsfrage/Verhaltensforschung (3x), Werbespots
(3x), Gewinnspiel (2x), Mitarbeiterakquise (1x), News (1x),
Influenzerpost (1x), Produktplacement (1x)

RegelmaRig wiederkehrende #

#malm , #lastnightinsweden , #mannequinchallenge

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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IKEA | D

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Schafft eine Community, diese diskutiert, motiviert sich gegenseitig zum
nachsten Einkauf bei IKEA.

= Sehr humorvoll, treffen den Humor der User, nur gutes Feedback

= Leben Slogan “Ich brauch nichts, gehe trotzdem zu IKEA”

= Prasentieren Werbespots zuerst auf Facebook, bevorim TV.

= Sehr aufmerksam. Produktwlnsche der User werden passend sofort mit
Link und Product Placement beantwortet.

= |KEA 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.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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IKEA
Best Practice

Customer Journey Step: Interest

e [KEI.l j :n:{:;';:‘q;;q,:;rr:‘::aucnl- mal wieder 5o ginen oldschool likea Katalog | & DeSire
T Bevor ein neuer Werbespot im TV
- IKEA N
::rzll'.celi';ﬁE-\ Katalog bekammen? Dann lass ihn dir nach Hause I a u ft y n u tZt I KEA e rSt m a I d e n

Social Media Kanal Facebook und
danach  Youtube, um  erste
Ruckmeldungen der Fans und
Interessenten zu  bekommen.

ol Gefailt mir W Kommentieren A Teilen ;::':ndx:;zr:d"" .
e m Zusammen mit der nachfolgenden
.ﬂ. Diskussion steigert das

Unternehmen die Vorfreude auf
den nachsten Einkauf der Fans
und bekommt gleichzeitig eine
wichtige Ruckmeldung ob der TV
Spot gut angenommen wird und
somit die erwunschte
Aufmerksamkeit im TV erreicht.

Sonja Jorgensen kch brauchte mal wieder 50 sinen olgschool Ikea Kalalog
wig in den $0gem *g

o

= IKEAS 51.0u dir hier bestellen: hitp hwww ikea com/ Jakinatel

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Nutella

nutella

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
2.164.447 0,04 %* 0,00 %* 0 %**
Service- Service Antwortzeit Post-

Level Zufriedenheit Interaktionsrate
n.a.” n.a.*™ n.a.” 0 %*

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

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Nutella

nutella

Qualltatlve KP I S. (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

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, personlich mit Vornamen, copy + paste

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

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

Zielgruppenmehrwert

eher ja, (10x ja, 5x nein), neue Rezepte, Aufklarung 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)

RegelmaRig wiederkehrende #

#WorldNutellaTag , #NationalHuggingDay

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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Nutella nutella

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Nutella hat einen Welt-Nutella-Tag eingefuhrt und bewirbt diesen mit
mehreren Posts

= Nutella postet oft Rezepte, diese werden gut angenommen, Erfahrungen
uber Facebook ausgetauscht, viel getaggt um sich zum Fruhstick zu
verabreden, damit diese Rezepte ausprobiert werden konnen

= Erreichen sehr viele internationale User

= Nutzt Trends aus, um Product Placement zu betreiben (Silvester)

= Geht auf gesundheitliche Bedenken der User zum Produkt ein und erklart /
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
auliern.
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Nutella
Best Practice

nutella

ol Gefiit mir | 5 Abonnieren s Teden | e o Gefal mir 3y, Aboasisren | o Teilea

g Hutedla . 1.

Today i #WordNutetalay

et together and let's make t memorable! 4

=

MNutella &

ol Gk mir W Kommangsen A Telka I Fras U jus uae some other rpe of od because the paim

OO Amin Hadsaks und 24 253 wkers Parsenan

1768 Mat gete
oty Discower more at
d have a greal day
hija r puBad up and bumed fousanc
't fender palm plantalions. Desirg
hat hal By 2020 38 exdined oran; e
are Mebe anteigen

Bolarasu Pladi# 510D Using UNSuSLAMELHe palm ol in your
‘ products | R danapes ihe sevironment and ihe peatious widile |

(Matthias Walsch)

Customer
Awareness:

Journey Step:

Nutella fuhrte einen #WorldNutellaDay
ein, an dem bewusst mit Nutella
gefrhstickt und eine Tradition
geschaffen wurde. Allerdings kam dies
bei den Usern nicht gut an und alle 3
Posts mit #WorldNutellaDay wurden

mit  vielen = Kommentaren  Uber
Umweltbeschadigung und Bedenken
uber  gesundheitlich  schadigende

Zutaten beantwortet. Nutella nutzt sehr
gut dieses negative Feedback aus, um
mit intensiver Aufklarung das Produkt
positiv darzustellen.
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Holiday Check

HolidayCheck

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
607.674 0,14 %* 0,12 %* 96 %**
Service- Service Antwortzeit Post-
Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Holiday Check HolidayCheck

Qual |tatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

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, personliche Ansprache

Greift Wiinsche / 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

RegelmaRig wiederkehrende #

keine

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Julia Hajric)
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[ Holiday Check } HolidayCheck

Was lauft gut? Was lauft 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, konnte noch abwechslungsreicher
gestaltet werden

Fazit:

generell gute Social Media Prasenz; Empfehlenswert waren
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 hohere Interaktion

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Holiday Check
Best Practice HolidayCheck

[l HolidayCheck

Customer Journey Step: Experience

Wir wollen dahin, wo Semmer ist - ihr auch?

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 warmere
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

iils Getallt mir W Kommentieren & Teilen

OO0 22347 Top-Kommentare =
langfristige = Kundenbindung  durch
H positive Erfahrungen mit den Produkten
) Euz:‘rccl:.'u‘ﬂlunuernana_maudnrrsbanﬂ-:r!an:n:ummpsen_Dluiumbe: und einer positiven Interaktion.
[
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a4

[ Legoland }

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
126.676 0,29 %* 0,14 %* 60 %**
Service- Service Antwortzeit Post-
Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

(Julia Hajric)
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Legoland

LEGOLAND

PEUTSCHLAND

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

sehr schlechte Reaktion, oft auch tUberhaupt keine, selten Likes oder
Kommentare (Lob)

Reaktion auf negative Kommentare

es wird nicht immer auf einen negativen Kommentar reagiert; wenn
reagiert wird, dann Klarung des Problems und Angebot individueller
Beratung

Stil des Social-Media Auftritt

du, personliche Ansprache

Greift Wiinsche / 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

RegelmaRig wiederkehrende #

#LEGOBatmanMovie

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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Legoland LEGOLAND

PEUTSCHLAND

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Bester Post: Werbung fur den Legoland Film

= Positiv zu bewerten ist die Adventskalender-Aktion

= sehr lange Reaktionszeit, wenn es uberhaupt 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 Prasenz mit langer Antwortzeit und wenig
Reaktion auf die User-Kommentare. Die Posts konnten interessanter und
abwechslungsreicher gestaltet (Videos, Interviews, Influencer,
Gewinnspiele), die Reaktionszeit verkirzt sowie die Interaktion mit den
Usern erhoht werden.
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Legoland

Best Practice

LEGOLAND Deutschland
30. November 2016 - €

Macht euch bereit fir unseren LEGOLAND Adventskalender. Gefillt mit
vielen groBartigen Uberraschungen verklrzt er euch garantiert die
Wartezeit bis zur Bescherung und zur Saison 2017. Teilnahme natirlich erst
ab morgen maglich (s

nitp://bit lyi20y GszB

Jetzt Tiirchen im LEGOLAND Adventskalender 6ffnen
und tolle Preise gewinnen!

e Gefallt mir A Teilen

OO 544

87 Mal geteilt

B8 Kommentieren

Nadine Rummler Und was ist wenn man 3 kinder hat. Kann man sich die
| fehlende Karte dazu kaufen? ?”
Gefallt mir - Antworten - 1 Dez ber 2016 u
LEGOLAND Deutschland Hallo Nadine,
~ solitest du 2 Karten gewinnen jedoch 3 Kinder haben, kannst du
natirlich die fehlenden Karten dann entweder vor Ort oder online
kaufen, damit auch jeder mit kann (2= .. Mehr anzeigen
Gefallt mir - Antworten - @ 1 - 1. Dezember 2016 um 08:41

skl T 8

Top-Kommentare ™

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
fleiRig die Turchen gedffnet. Zu gewinnen gab
es Freikarten fur das Legoland, wobei hier auch
zusatzliche Tickets far weitere
Familienmitglieder gekauft werden kdénnen —
Anregung zum Kauf

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Legoland
Bad Practice

‘mm@d LEGOLAND Deutschland hat 3 neue Fotos hinzugefiigt
S 21 Oktober 2016 - €

Es ist Halloween im LEGOLAND und nicht nur das LAND DER RITTER
erstrahlt in Orange. Kirbisse in allen Formen und Farben findet inr auch im
Eingangsbereich und in unserem MINILAMND - von ganz klein bis
riesengro! Unser schwerster Kirbis in diesem Jahr wiegt brigens ganze
685,5 kg und ist der offizielle Siegerklrbis der LEGOLAND
Kirbismeisterschaft 2016!

™ N,

N A
m
~ v i
‘J‘ ¥ Gefallt mir - Antworten - 21. Oitober 2018 um 10:58
L‘- b u\ E" Christel Stolz Das Spudk Haus hat leider gefehlt-jetzt wo die Kids
S e o ~ slleine rein kénnten-schade.
‘L[ Geféillt mir - Antworten - 21. Oktober 2018 um 11:00

R B, Andreas Henn War einfach schaurig sch&n am WE. Der Schreder Tobi
X 5 war schredklich schon

Geféllt mir - Antworten 13:48
. S Py uch noch?
Eflltrmr 11:23
i W christ
3 Geféllt mir
|ﬁ Gefallt mir @ Kommentieren A Teilen
DO 498 Top-Kommentare ~
15 Mal geteilt 16 Kommentare
Gefillt mir - Antworten - 28, O&tcber 2018 um 19:07

(Julia Hajric)

Customer
Advocacy

Journey  Step:

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
fuhrt zu einer potentiellen Gefahr
des Kundenverlusts durch
Kundenunzufriedenheit.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Lufthansa

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
2.353.368 0,26 %* 0,22 %* 66 %**
Service- Service Antwortzeit Post-

Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums
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Lufthansa

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, Lésungsvorschlage, Antwort auch auf
mehreren Sprachen

Stil des Social-Media Auftritt

distanziert, Sie, aber im lockeren Ton

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

Uberwiegend ja (teilweise wird Interest erzeugt tber Posts, die Destinationen bewerben,
welche gar nicht angeflogen werden, aber eine Kampagne unterstitzen 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

RegelmaBig wiederkehrende #

#Boeing747, #TBT , #LHcityoftheMonth #inspiredby #Heimweh #LHA350 #inspiredby
#Heimweh #A380inSOF #LHcityoftheMonth #RiodeJaneiro" #ThankYou737 #FleetFriday
#LHA350 Airbus #DiscovA350 #LHA350#discovA350 #ThankYou737 #A350 Airbus

(Julia Hajric)
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[Lufthansa }

Was lauft gut? Was lauft 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
Gepack; sofortige Hilfe durch Anfrage der Kundennummer oder Weiterleitung an
Kundenservice

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

sehr schone 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
Regelmaliige Vorstellung der Flotte — viele Flugzeug-Fans

Fazit:

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

a4
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Lufthansa

Best Practice

Lufthansa
1 €

Immerse yourself nto a workd 5o different that it might just feel ke home
#inspiredby #Herrwen

Boudhanath Stupa Temple (1, 400m)

EE Location: Hotel Himakaya, Kathmandw, Nepal
Local Tume. 9008 am - Temperature: 10.7° C
Weather. mist - Wind: / —

Ubersatzung anz

Lufthansa o reist nach Kathmandu
2 -

Home paints the colors that make your personality shine through
#inspiredby #Heimaeh
See more: hitpiufthansa Ink toimspiredty_Nepal

Ubersetzung anzeigen

il Geralt mir M Hommentieren A Teden

DO 21105 Top-Kommentare *

2449 Mal getedn

yils GetaBt mir W Kommentiersn - Tefen

OH D 27500 Top-Kommentare =

1,424 Mal gelein

Kathmandu: 360-Grad-Foto,
Kampagne #inspiredby, #Heimweh

Customer Journey Step: Awareness

Um das Bewusstsein fur 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-Fotos

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Lufthansa
Best Practice

Lufthansa

(. Lufthansa war live

N
ot

21. Dezember 2016 - €

We are live on the apron at Flughafen Minchen welcoming our newest
family member, our #LHA350 Airbus #DiscovA350

Ubersetzung anzeigen

T26.632 Aufrufe

il Gefalit mir

DO% 11.295

1.022 Mal geteilt

B Kommentieren A Teilen v

Top-Kommentare

1.508 Kommentara

Maurice Pytel - 1226 And final. Thank you very
much for sharing this awesome event. And now |
wish a nice Christmas timel
Ubersetzung anzeigen
Gefallt mir - Antworten - @ 6 - 21. Dezember 2016
um 16:35
Lufthansa @ Thank you Maurice, Happy
Holidays for you too! /Bob
Ubersetzung anzeigen
Gefallt mir - Antworten - 2 - 21
Dezember 2016 um 17:23

v Weitere Antwaorten anzeigen

Ashish Sharma - 13:36 Absolutely stunning.. are
guys planning to get this flight to India?
Ubersetzung anzeigen

Gefallt mir - Antworten - @ 3 - 21. Dezember 2016
um 16:33

v \orherige Antworten anzeigen

Lufthansa @ Yes Ashish, the first
scheduled flight is on February 10 to
Delhi. /[Bob

Ubersetzung anzeigen

Gefallt mir - Antworten - 2 - 21
Dezember 2016 um 17:20

v Weitere Antworten anzeiaen

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
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Lufthansa

Best Practice |

Lufthansa mit Harpreet Mangat und 7 weiteren Personen
= C
Wha's your favonte? #BoeingT4T SArbuaA380
Ubersetzung anzeigen S— : v
o “ Errico Gigliano Both of them are great, and Lufthansa crew make every fly
@l unique. But, i can not Say the same for the customer semvice. | made a
complain. .3 time The lagguge lost in 3 diffrent fiy, but after a few email and
call....no one contact anymore
Ubersetzung anzeigan
Gefallt mir - Antworten - 15 |

Lufthansa @ Dear Emico, is your case still pending? If that is the case,
please send ma your feedback 1D and | will forward a message to my
colleagues from Customer Relations. /Elia

Ubersetzung anzeigen

Gefallt mir - Antworten - 1

'“ Errico Gigliano Dear Ella, | apologies for the late replay, | think nvy
case was close, but | still save the email. Please let me know were to
sent it. Thanks for the support. Regards

Ubersetzung anzeigen

Gefallt mar - Antworten 2

Lufthansa @ Hi Emico, you can contact Customer Relations again via
E- Mail to customer relations@iufthansa com, if you like to cross check
the case. /Sam

Ubersetzung anzeigen

Gefallt mir - Antworten - 201

k Errico Gigliano Dear Sam, i just forward my replay once again after

ole Gatali mir B Kommentieren - Tellan almost an year, this id the case ID :30231076. hope that now someona
will have a look to it and eventually replay. Thanks
OO Martin Hacusier und 48 203 weitere Persanen Top-Hi Ubersetzung anzeigen

Gefallt mir  Antworten  ?
678 Mal geteil

(Julia Hajric)

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,
Gepackverlust, schlechtem Kundenservice
(Call- Center, lange Warteschleifen, keine
E-Mail-Reaktion), daflr schnelle Antwort auf
Kommentare; Antworten von LH auch in
mehreren Sprachen. Ziel — langfristige
Kundenbindung durch sehr gute Social Media
Prasenz

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.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Booking

Booking.com

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
6.152.420 0,54 %* 0,00 %* 37 %**
Service- Service Antwortzeit Post-

Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Booking

Booking.com

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

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 Wiinsche / 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

Uber die Weihnachtsmarkte und 360 Grad View aus dem Resort

RegelmaRig wiederkehrende #

#BookingLoves, #bookingyeah, #COUNTRIES

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Anastasiia Kazantceva)
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Booking Booking.com

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

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

= Es fehlt die Information Uber 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, Fuhrungen
durch das Hotel.

= Sprache: Uberwiegend Englisch

Fazit: Vielleicht ware es besser mehr Mitarbeiter fiir Kundenanfragen
einzusetzen, da User sehr selten Ruckmeldungen bekommen.
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Booking
Best Practice Booking.com

Slzep undzr the night's sy ir one of Kakslauttanzn Arclic Resori's Iag
chalets and I21 the aurora borealis ke vour night 1ght.

hittpafbit. y 2L JE e

sk Booking.com postet oft 360 Grad
Panoramen.

Das ist eine gute Idee fur das Hotel
Portal, weil Users sich einen Uberblick
verschaffen konnen, wie die

“éhfiu*‘t Apartments von innen aussehen, was

— ﬂ-iﬁ.’ = kann ausschlaggebendes Kriterium fur
- L die Buchungsentscheidung dieses

Hotels sein?

Aullerdem dienen solche Posts als

Inspiration  fur die  allgemeine
Reisebuchung.

1 Haaevroa B Homuedrzee #* MorenuThcA i -

COW 15 07 HOMMEHTIRHES ™
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Eurowings

.
Eurowings

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
551.170 0,21 %* 0,09 %* n.a.**
Service- Service Antwortzeit Post-
Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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: 2
Eurowings Eurowings ~

Qualltat|ve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare Oft und sehr schnell

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

Sie sprechen den Facebook-User in der Kommunikation mit “DU” an, was

Stil des Social-Media Auftritt sichtbar gut ankommt

ST LIEE TS IS ¢l JA: sehr gute Mischung aus verschiedene Flugthemen und aktuelle News

Zielgruppe auf
JA: viel Gewinnspiele.
Zielgruppenmehrwert Wichtig dabei: die Teilnahme-Regeln sind immer leicht zu erflllen.
Themen der erfolgreichen Posts Unterschiedliche Gewinnspiele und 360 Grad Videos aus Pilotenkabine
RegelmaRig wiederkehrende # #ThePlaneToBe - bei der Befragungen

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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[EUVOWiHQS} Eurowings 2

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Sehr breite Themenauswahl und alles mit Flug Thematik verbunden.

= Stil: personlich, kommt gut an. Sie reagieren sehr schnell auf die
Kundenanfragen, werden von unterschiedlichen Managers beantwortet
(schreiben Namen), stehen fur weitere Fragen zur Verfugung.

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

= Die Kommunikation zwischen Usern lauft von allein.

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

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Eurowings
: .
Best Practice Eurowings

| s Customer Journey Step:
Welkcher ist fer! jﬂhor's-.er Ktoment an Bord des ='-'ref'=:|-'eT'.:ﬂ.1'; L e A WareneSS

Posts von Eurowings sind immer
mit der Thematik  Fliegen
verbunden. Anhand einfacher

3 Rzl “ » v g
;:;ﬁ;rﬂfsf:r::a';;l;-;h‘ﬂ'fr’:’-kl:lnni‘.r"rwr mit |, $ir Fensterplats SpaSS'Befragungen Inlt“ert
Eurowings eine offene
Fensterplatz Gangplatz Kommunikation, die Uber die

Kommentarfunktion oder auch das
Liken mit verschiedenen Icons
gefuhrt wird. Einfache Teilnahme
durch das Liken, einfacher
_ _ Content der von allen Fans
oou - e verstanden wird.
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Eurowings
Best Practice

.
Eurowings

Eurowings

.

Willkemmeen am Tafelberg! (%@ Einfach fir den Newsletter anmelden und
Fliige gewinnen. http:feurowin. gs/ZnOsxowb

— ——“

EUROWINGS

BRINGT

DICH DIREKT NAGH. {4 - o

'KAPSTAD

Eurowings

Heute ist fr 13y mm Fereriag! Zum Topspiel vedosen wir S Fluggutseheine im
Wert von j& 100 € Vote mit g fiir Dortmund oder mit figr Mdnchen. Bis
zum Anpfiff migmachen!

DTMO

MU CL

e
Eurcrminigr.

Mitmachen und gewinnen!
%2 Hin- und Riickfliige nach Kapstadt

Abar

(il Geefillt mir

OD % 1560 Top-Haol

76 Mal geteitt

@ Kommentieren

sl Gedalit mir W Kommentieren A Teilen

ODW 220 Top-H.ommentans =

(Anastasiia Kazantceva)

Customer Journey Step: Action

Eurowings  fuhrt  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 gestarkt.

Bei einigen Post werden die Emotionen
eines Fulballfans mit der Thematik Fliegen
gemischt. Hierbei handelt es sich wieder um
ein Gewinnspiel mit leichten
Teilnahmebedingungen. Die Kommunikation
der Fans beider FuRball-Teams wird
angeheizt, Emotionen geschirt. Sowohl
neue, als auch treue Fans werden mit dieser
leicht, aber dennoch emotionalen Werbung
angesprochen.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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DERTOUR

DRIOWR

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
63.852 5,24 %* 0,24 %* 0 %**
Service- Service Antwortzeit Post-
Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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DERTOUR

DRIOWR

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive

Kommentare Fast nie
Reaktion auf negative Es gibt keine negative Posts, nur Begeisterung von Reiseziele
Kommentare und Hotels
Stil des Social-Media Auftritt Neutral, keine personliche Ansprache

Greift Wiinsche / Probleme der JA: Inspiration und Ideen

Zielgruppe auf
Zielgruppenmehrwert JA: konkrete Reise und Hotelangebote
Themen der erfolgreichen Posts Gewinnspiele

RegelmaRig wiederkehrende # -

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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DRIOWR

= Users empfehlen per se DERTOUR nicht, aber Reiseziele und Hotels,
die in Post erlautert 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.

DERTOUR|

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

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

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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DERTOUR

Best Practice

DERTOUR

A Mogenumech

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.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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DERTOUR

Bad Practice

DERIOLR

% 4 ¥ 3x 1000 Places To See Before You Die” zu gewinnen #f 4§ %
=teht noch auf meiner Liste!" Kommt euch das bekannt vor? Wir wollen
heuts von euch wissen: Welche Crie stehen noch auf eurer Reise-Liste?
Kommentiert diesen Beitrag und gewinnt mit etwas Glick eins von drei
Exemplaren 1000 Places To See Before You Dig'.

Ubrigens: \iele von diesen Orten findet ihr auch bei DERTOUR und bei
Buchung ausgewsahlter Rundreizen bekommt ibr das inspirierende
Reisebuch ab sofort von uns geschenkt. 2=

Teilnahmebedingungen: http:Wbit s 2jjbywi

DERTOUR

WAS STEHT NOCH
AUF EURERLISTE?

Customer Journey Step:
Action

Der Anreiz des Buches als Gewinn hat
nicht funktioniert, dafir kann es mehrere
Grunde geben:

m Preis ist nicht attraktiv genug ist

m Preis ist im Internet kostenlos zur
Verfugung steht

m Es gibt andere Maoglichkeiten sich
fur die Reise inspirieren zu lassen.

m Die Erwartung der Fans: Reise oder
Gutschein/ Rabatte fur eine Reise.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Urlaubspiraten Urlaubspiraten’.de

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
1.802.042 0,20 %* 0,60%* 86,59 %**
Service- Service Antwortzeit Post-

Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Urlaubspiraten Urlaubspiraten’.de

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

Ruckmeldung zurtick 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 Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

eher ja, hauptsachlich 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)

RegelmaRig wiederkehrende #

keine

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Tetiana Chub)
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U l'| au bS p i I'ate n i Urlaubspiraten®.de

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Reaktionszeit weniger als 1 Stunde

= Top-werten von Service-Level und Service Zufriedenheit

= sehr hohe Empfehlungsrate, die durch mehrere Empfehlungsaullerungen aufgebaut
wird

= standiger Versuch einer witzigen und informativen Rickmeldung, 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 Prasenz, sehr erfolgreiche Kommunikation mit den Kunden, viele
positive Kundenkommentare. Geht auf die Problemen an und versucht Losungen bzw.
Empfehlungen zu geben. Die Kommentare sind witzig und tolerant, auch Verwendung
von "witzigen Posts". Mehrheit von den Themen sind die Reiseempfehlungen und
Inspirationen.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Urlaubspiraten ‘
BeSt P ra Cti ce Urlaubspiraten®.de

Beste Arbeitsteilung ever & & & Customer Journey Step..
Awareness

Humor im Reisebereich: “Beste
Arbeitsteilung ever’. Thema

Work and Traue'_ wird sehr gut angenommen, das

Unternehmen macht beim Spal}

Papa, 50, works mit  Kunden mit. Kunden

- I : j : : ; ... entwickeln das Thema weiter
Lisc Lizsa Wasielewski Kev Grunewald nein & aber ich finde es witzig wie sich o )
alle dariiber lustig machen. Sind alle nur neidisch +3 & und zum und bei vielen wird Interesse

hauptkommentar: hab mir das alles selbst angespart L zum Reisen geweckt. Dieser
el g Gefilt mir - @ 10 - 8. Februar um 23:12 provokative und witzige Post
©wD 12397 Bettina Frilhe Liza, dariber soltest du mal mit Thomas reden! & wirkt sehr personlich, wird von
Auch wenn sein Atter nicht so passend ist! || & vielen angenommen und kreiert
Gefilt mir - Antworten - @ 2 - 8. Februar um 17:22 ein gutes Image bei der

. 4| Sabrina Schendzielorz Iriz Schendzielorz geb den Vorschiag mal an Papa Zielgruppe.
weiter! Ich wére fir diese Arbettsteilung zu haben!

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Urlaubsguru

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
6.333.906 0,29 %* 0,60 %* 79,09 %**
Service- Service Antwortzeit Post-

Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fir Tourismus — Hochschule Miinchen

(Tetiana Chub)

112



Urlaubsguru Urlaubsaur

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

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

Personliche direkte Anrede, kommuniziert aber mit den Kunden sehr
selten

Greift Wiinsche / 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

RegelmaRig wiederkehrende #

keine

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Tetiana Chub)
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a4

Urlaubsguru Orlaubs

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= sehr langsame Reaktionszeit, insgesamt Kommunikation mit den Kunden ist selten
zu sehen

= in den meisten Fallen bei den Problemen versucht zu helfen, ist aber manchmal etwa
agressiv

= direkte Anrede von Kunden mit dem Namen, kann aber evtl. ungebuhrlich sein

= durch viele tolle Bilder wird Interesse sehr oft geweckt, Kunde nehmen aktiv teil

= sonst bei der Themenauswahl: faszinierendes Angebot fur Reisende und viele
Reiseinspirationen

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

Fazit:

Ziemlich erfolgreiche Posts, die zu Kundeninteresse und Sharings fuhren 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 fuhrt manchmal zu Verwirrungen und negativen Emotionen,
das man eigene Probleme selber lI0sen muss. Das Unternehmen kreiert auch keine
Hashtags.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Urlaubsguru .
Best Practice Gl'laubsguru

-
&4 wrlaubsguru.at

=D 1 november 2016 - € Customer Journey Step:
TRAUMHAFT! Dieser Park verwandelt sich jedes Jahr in ginen Seel Interest & Desire

Was sagt ihr dazu? War schon mal jemand dort?

Reisetipps: “Der Grune See -
Traumsee mitten in
Osterreich”

Interesse ist geweckt, Nutzer
traumen von Urlaub. Kunden
konnen sich identifizieren und
sind sehr aktiv. Das

3 R _ Unternehmen postet
Der Griine See - Traumsee mitten in Osterreich L .
Der grune See in der Steiermark gehort zu Recht zu den schonsten faSZInIerende Bllder -
Maturphé der Welt - alle Infos hier! .
T Beschaffung  einer  Art
Authentizitat und emotionale
il Gefallt mir W Kommentieren A Teilen .
Bindung.
OO0 % 4564 Top-Kommentare -

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Urlaubsguru
Bad Practice

urlaubsguru.at

P SO MOWEMDET £

4 4 Urlaubsguru BLITZGEWINNSPIEL! 1 4

Gewinnt 2 Machte fiir 2 Personen im ersten autarken Hotelzimmer
Europas in Miederdsterreich! Der Wohnwagon ist richtig stylisch
eingerichtet und wird euch sicher gefallen! So macht ihr mit:

Seid ihr schon Fan von urlaubsguru.de und Wohnwagon? Ja? Dann liked
diesen Beitrag und kommentiert mit wem ihr diesen coolen Urlaub dort
verbringen wollt. Viel Glick euch allen! ==

Teilnahmebedingungen: Das Gewinnspiel |auft bis 24 112016, 12:00h_ der
Gewinner oder die Gewinnerin wird anschlielfend unter diesem Beitrag
bekanntgegeben. Der Reisezeitraum kann je nach Verfligbarkeit frei
gewahlt werden. Der Gewinn ist nicht in bar ablésbar. Das Gewinnspiel
wird nicht von Facebook unterstitzt und steht in keiner Werbindung zu
Facebook.

ERE o e
s ] "l

. Benji Elnundzv.rﬂnzlger liebes urlaubsguru.at team!

wolite dem sieger gratulieren...

von dieser person ist KEIN kummentﬂr dabei...®

stellungnahme per pn danke
Antworten - ) 3

' Jasmin Wassermann ich finde Zwar keinen kommentar mit diesem
namen (dachte kummentleren ist emeteﬂnﬂhmebedlngung At

kommt auf fﬂ-:e okabe

Social Media Analyse —

(Tetiana Chub)

egewinnspiele auf facebook beschiss?

dazs jemand der die

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fir Tourismus — Hochschule Miinchen

Customer Journey Step:
Action

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

UnzufriedenheitsaulRerungen

,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Ryanair

7RYANAIR

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
1.736.496 2,50 %* 0,32 %* n.a.**
Service- Service Antwortzeit Post-

Level Zufriedenheit 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Ryanair

7RYANAIR

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

meistens: keine Reaktion oder Unterhaltung mit den Kunden von
Unternehmensseite

Reaktion auf negative Kommentare

keine Reaktion, lasst andere Kunden beantworten und miteinander
diskutieren

Stil des Social-Media Auftritt

Still ist meistens formal und neutral, es wird die Vorname hergenommen

Greift Wiinsche / 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 Glaubwdirdigkeit

Zielgruppenmehrwert

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

Themen der erfolgreichen Posts

Gewinnspiele durch Sharing - 7 aus 15

RegelmaRig wiederkehrende #

#WinWednesday: Gewinnspiel Mittwochs

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Tetiana Chub)

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Ryanair 7RYANAIR

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= im Vergleich zu den anderen Unternehmen, sehr hohe Wachstumsrate, relativ gute
Servicezufriedenheit

= Als User generated content oft: Fotos mit der Fluggesellschaft/wahrend des Fluges

= guter Umgang mit Beschwerden, Kunde wird auf die betroffene Service verwiesen -
aulert 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 Losungen zu finden

= Strategisch: wiederkehrende Hashtag #WinWednesday mit Gewinnspiel

= Regelmalige Videos Uber "ein Tag aus dem Leben von dem Pilot"

Fazit:

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

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Ryanair
Bad Practice 7RYANAIR

ﬂ Ryanair mit Dantes | 10 weiteren Personen
2 November 2018 Customer Journey Step:

With #Ryanairlnflight wou can “Win The Range' which is available on H
Ryanair Inflight here: http://bit_h/2f19LLY ACtlon

All the prizes pictured below can be yours! All you need to do is like the
image and share it with your friends, to make it a Christmas to remember

We'll pick one lucky #WinWednesday winner on 16th November 2016. Ryanair hat den #WinWednesday
iEimmsefonmy a=ctnen eingefuhrt: Sie fordern damit ihre
WIN THE RANGE! Ziel- gruppe aktiv zum Sharen und
; frmm— Bl Liken auf - als Motivation dient ein
Gewinnspiel. Und das Resultat
kann sich sehen lassen: Nutzer
loben die Firma und bedanken sich
L ia . fiir die Mdglichkeit.
el 2 G Die Verbreitung ist sehr grol3: mehr
als 14 Tausend positive Reaktionen
und mehr als 7 Tausend Shares.

L m—
=

gy Gefillt mir W Kommentieren A Teilen
QO W 14403 Top-Kommentare ~

7.318 Mal geteilt
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Ryanair
Bad Practice 7RYANAIR

B e Customer Journey Step:
DE:E;:i?ii;efwu:Ti:;;ﬁ;:ri;ibe a Ryanair pilot? Here's a day in the life Experience

Ubersetzung anzeigen

Durch ihr Video ermoglicht Ryanair
einen "Blick hinter Kulissen". Die
Reaktionen darauf sind sehr gemischt:
Kombination von sowohl positiven als
auch sehr negativen Kommentaren.

ﬁ Cherif Aidara This is the last airline | would join as a pilot Ryanair reagiel’t nicht auf negative

‘'AY] Ubersetzung anzeigen . .

Gefalt mir - Antworten - @ 1 1. Januar um 05:3¢ Meinungen, was zu einer sehr

E=_{ NiColas The pilots of ryr are poor i 1

i Just for example: They have to pay their uniform from Ryr. This izn't angeregten DISKUSSIOn Unter den User
e = fuhrt. Schlechte Erfahrungen und

Typically ryrs = =
TEEER ! an ie

ButaUng 4 Geruchte stehen im Fokus.
Gefalt mir - Antworten - @ 16 - 8. Januar um 14:43

ﬁ Ahmad Al-Halholi slavery .. they are doing this video to attract pilets to pay
for their training , the last thing vou want is to fiv with a desperate pilot , ask
German wings passengers , oh you can't .. they are dead .
[bersetzung anzeigen
Gefillt mir - Antworten - ) 2 - 22, Januar um 10:39 - Bearbeitet
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Ryanair
Best Practice

7RYANAIR

H Ryanair Dantes und 2 weiteren Personen CUStomer JOUI’ney Step
. Awareness

Incredible pic of today's super moon. As usual, our low fares shine
brighter than all other airlines.

Ubersetzung anzeigen 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
auBern Kritik und Ironie, sie

r

Gefdlt mir - Antworten - €3 15

&
et gllen Bagfimann Photoshop is winder
l‘.‘. (bersetzins-anzeigen

SRt onewoRt - A=) ' : Eric Bettarello Iz it only me or the moon is the same zize as every other bemangeln d|e GlanWUFdlgkelt
- night? . ” . .
e Gleichzeitig findet kein besonders
w4 Antworten hohes Engagement statt.

:'~_r;, David Kennedy They probably turned off all the lights to save a few euro.
MM (bersetzung anzeigen
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Visit Norway

NORWAY

POWERED BY NATURE

Quantitative KPlIs:

il Engage- Empfehlungs-
Follower Wachstumsrate* gag . P " 9

_ _ mentrate rate

(im Gesamtzeitraum)
944.006 0,26% 0,04% 50%
Service- Service Antwortzeit* Post-
Level* Zufriedenheit** 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
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Visit Norway NORWAY

POWERED BY NATURE

Qualltatlve KP I S. (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

teilweise Likes fur 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 Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

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

Zielgruppenmehrwert

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

Themen der erfolgreichen Posts

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

RegelmaRig wiederkehrende #

#visitnorway

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Viola Zsurzsa)
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Visit Norway NORWAY

POWERED BY NATURE

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Die Inhalte der 15 vom Tool ausgewahlten Posts: hauptsachlich emotionale
Bilder/Videos Uber 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 Unterkinfte oder Restaurants gelenkt,
sondern eher auf Naturschonheiten (z.B. Winter in den Lofoten Islands),
Naturerscheinungen (Polarlicht), Kulturereignisse (Eroffnung 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!
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Visit Norway

Best Practice NORWAY

= Vst Morway

Visit Narway - Official fravel guide to
Marway - visitnorway.com

Plan yeur bl

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
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Visit Norway

Best Practice NORWAY

Visit Norway
18. Oktober 2016 - €

Alon and Chen decided to go to Norway after seeing a photo on
Instagram. The video they made during their trip should be labeled with a

warning: There will be goosebumps.

Ubersetzung anzeigen

Fell in love with Norway

Alen and Chen were on the lockout for a destination with spectacular nature, and...

VISI TNORWAY.COM

i Gefillt mir B Kommentieren A Teilen
DOV s

82 Mal geteilt

« Bianca Topp Great film, thanks for shaning! I also fell in love with this magica

place a few years ago.
Ubersetzung anzeigen

Gefallt mir - Antworten - ) 1 - 18. Oktober 2006 um 23:32

w1 Antworl

Top-Kommentare =

32 Kommentare

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 fur Norwegen wirkt
ansteckend und ubertragt sich auch auf andere, die den
Post anschauen/ Reisebericht lesen.

Auf der Homepage von Visit Norway besteht die
Moglichkeit eine ahnliche Reise wie Alon & Chen
gemacht haben, zu buchen.

Post erreichbar unter:
https://www.facebook.com/271188948836/posts/10153953696018837

Follow in Alon and Chen’s footsteps

National Tourist Route Trolltunga
Atlanterhavsvegen
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True Fruits

Quantitative KPI's:

il Engage- Empfehlungs-
Follower Wachstumsrate* mer?trgte* prate** 9
(im Gesamtzeitraum)
537.418 0,14% 0,19% 66,67%
Service- Service . Post-
Level* Zufriedenheit** it Interaktionsrate*
98,50% 64,49% 3,019861111 Std 0,42%

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

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

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

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

Stil des Social-Media Auftritt personlich,humorvoll, Community férdernd

Greift Wunsche / Probleme der | meistens ja (10/15) u.a. Produktempfehlung, Geschenkidee fiir Valentinstag,
Zielgruppe auf Upcycling: Wiederverwendung der Smoothie-Flaschen

11 x ja (u.a.Produktempfehlung, Info Uber Wiederverwendungsmdoglichkeit der
Zielgruppenmehrwert Flasche, - Gber Spender & Trinkaufsatz fir die Flaschen, Aufmerksamkeit -auf
Sonderedition), 4 x nein

Special Offer, Humor, Spruchbild, Verkaufsangebot, Preisverleihung, Frage an

Themen der erfOIQreIChen Posts Fans, Tagesgeschehen, News, Info-Tainment

RegelmaRig wiederkehrende # #truefruitsupcycling

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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True Fruits

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Unternehmen postet hauptsachlich nur Fotos Uber eigene Produkte. Lustige Texte auf den
Flaschen stehen oft im Vordergrund, diese I6sen Kommentar-Lawinen aus. Es entsteht viel
Dialog zwischen den Fans (Community Gefunhl).

=  Durschnittliche Interaktion pro Post im Gesamtzeitraum ist von allen analysierten Unternehmen
beim True Fruits am hochsten: 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 Meinungsaullerungen zum Preis oder Stil antwortet das Unternehmen mit
Gelassenheit: (z.B.“dann tschiss”).

= Negative Kommentare bezugl. Produktqualitat werden sehr ernst genommen, True Fruits zeigt
ein offenes Ohr, bittet um Schilderung des Problems auch per Mail.

= Beim Posts uber 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 suchtig nach den Texten sind und sammeln
sogar die Flaschen deswegen.
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True Fruits

Best Practice

trud fruits

true fruits Smoothies
Bddm! Unsere neuen Stahlburschen!
Ab sofort in unserem Cnlineshop: www true-fruits-shop.com

Der Spender & der Trinkaufsatz schenken Ceiner Flasche ein
dem letzten Schluck.

#truefruitsupcycling

War.

Lara Herda Also ich muss sagen das ich von dem Teesiebset sehr enttduscht
. Hab das Set letztes Jahr zu Weihnachten bekommen und durch das
natirlich oft vorkommende Zuschrauben des Deckels sind bei mir alle

Flaschen aben am "Gewinde” kaputt gegangen bzw. teilweise abgesplittert,
sadass ich mich leider oft geschnitten hab oder auch einfach Glassplitter im

—_—

Mund hatte...
Gefallt mir - Antwartan - ) 1+ 5. Dezember 2016 um 2219

true fruits Smoothies @ Hey Lara, danke fir den Himweis. Das darf
natiirlich nicht passieren und ist drgerlich. Gut, dass Du Dich also
meldest, dann kiinnen wir uns darum kimmern. Magst Du uns eine
kail an upcycling@true-fruits.com schicken? Dann kann sich unser
Qualitatsmanagement bei Dir melden. Okay?

Gefallt mir - Antworten ) 1- 6. Dezember 2018 um

AT
Rl ta

W
—
=
g
b

e

Stefanie Fischer Mir ging es leider ganz genauso...

Gefallt mér - Antworten ¢ 6. Dezember 2016 um FECES

true fruits Smoothies @ Stefanie Fischer Dann schreib uns auch,
liebe Stefanie.

Gefalit mir - Antworten - 1- 6

g

Dezember 2016 um 10

" true

true fruits Smoothies @ Fox Trott Hey Du, das kann nicht sein und
ist eigentlich nicht unsere Art. Bitte schick uns noch mal eine Mail. Ja?
Gefallt mér - Antworten « 23. Januar um 10013

Stefanie Fischer true fruits Smoothies ich bedanke mich ganz

herzlich tir das Smoothie-Entschidigungspaket! 52
Gefalit mer - Antworten ¢ 23. Januar um 12:08

e Gefillt mir B Kommentieren A Teilen
00;'i 379 Top-Kommentare ~
53 Mal geteilt 625 Kommantare

(Viola Zsurzsa)

Post online erreichbar unter:
https://www.facebook.com/156833830913/posts/
10154236980725914

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
bezuglich Produktqualitat ernst
Zu nehmen: Die  zuerst
unzufriedene Kundin fuhlt sich
gut aufgehoben und bedankt
sich far das
Entschadigungspaket. Ein gut
betreuter Kunde kann fur ein
Unternehmen sehr viel Wert
sein, denn meistens sind diese
Kunden sehr loyal.
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Hornbach

HORNBACH //

Quantitative KPlIs:

ipeelil Engage- Empfehlungs-
Follower Wachstumsrate* mer?trgte* prate** 9
(im Gesamtzeitraum) /

Y 4

228.815 0,02% 0,08% 100%

Service- Service Cox Post-

Level* Zufriedenheit** St Interaktionsrate*

90,73% 59,34% 5,563375 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 AuRerung zum

Unternehmen gemacht
wurde
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Hornbach HORNBACH! 7/

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare beantwortet Kommentare zeitnah, Likes, Dankeschon

Zeigt Interesse, bittet um mehr Info, um Lésung zu finden. Zeigt Mitleid, 16st
Reaktion auf negative Kommentare Spannungen zwischen Unternehmen und Kunden auf.
Aber auch: teilweise keine Antwort oder keine neg. Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt personliche, freundliche Ansprache mit “du”
Greift Winsche / Probleme der 12 x ja (u.a.Jobsuche, Transport/sicher wohnen/Terasse bauen/Wande
Zielgruppe auf gestalten/Farben mischen) 3 x nein

12 x ja (Produkt wird vorgestellt-> Produktqualitat, Info Gber Gber Anhanger
Zielgruppenmehrwert und Transporterverleih, -Uber Projektschau, -Uber Jobmdglichkeit, News),
3 x nein

Info-Tainment, Tagesgeschehen, Frage an Fans, Spruchbild,
Themen der erfolgreichen Posts Stellenausschreibung, Werbespot, Influencerpost, Zielgruppenmehrwert,
Ratsel, News

RegelmaRig wiederkehrende # keine

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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Hornbach HORNBACH /4

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Gepostet werden Uberwiegend: Produkt- und Service Empfehlungen (Farben
mischen furs Streichen der Wande, Transporterverleih, Projektschau fur Themen
wie Sicher wohnen, Terasse bauen, Wande gestalten) aber auch Jobangebote

= Fragen und Ratseln kommen gut bei Fans an. z.B. Zahlen 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 verspatet.

= Bei den Posts uber Live Projtschaus zum Mitmachen in den Laden bemangeln die
Kunden, dass im Praxis oft keinen Ansprechpartner vor Ort gibt.

= keine wiederkehrende Hashtags

= Schnellere Reaktion auf Kritik ware erwunschenswert.
= Mitarbeiter in den Laden sollen wissen welche Aktionen auf die Facebook Seite
des Unternehmens angekundigt werden und sollen auf diese vorbereitet sein.
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Hornbach
Best Practice

yf HORMBACH Baumarkt

/ﬁ:: . Dezember 2018

‘Was wurde dern hier zerlegt? CUStomer Journey Step

hombach.defmacher

Interest & Desire

Mit diesem Best Practice Beispiel
lenkt Hornbach das Interesse des
Kunden auf sein Angebot. Das
Ratsel “Was wurde hier zerlegt’
erzeugt uber 400 Kommentare, also
ein hohes Engagement.

Es wird Kreativitat Seitens der
Kunden/Fans gefragt.

iy Gefdilt mir @ Kommentieren A Teilen
OO 122 . Post erreichbar unter:

£ ' https://www.facebook.com/102368498017/posts/101558
2 Mal geteil: 408 Kommentare 80725028018
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Groupon

Quantitative KPlIs:

il Engage- Empfehlungs-
Follower Wachstumsrate* gag * P " 9

_ _ mentrate rate

(im Gesamtzeitraum)
423.792 0,28% 0,13% n.a.***
Service- Service Cox Post-
Level* Zufriedenheit** el Interaktionsrate*
27,54% n.a.*** 26,22916667 Std 0,0002%

Erlauterungen:

*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 Serviceaulierungen in den Kommentaren der 15 besten Posts
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Groupon

Qualitative KPlIs:

(bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

Groupon kommentiert grunsatzlich nie, bis auf wenige Gewinnspiele, bei denen
die Gewinner in den Kommentaren verkiindigt 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. Persénliche Ansprache durch Verwendung des
“Du” und umgangssprachlichen Formulierungen.

Greift Wiinsche / 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

RegelmaRig wiederkehrende #

keine

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Stefanie Dorn)
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Groupon

Was lauft gut? Was lauft 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 verknupft. 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 Verhaltnis 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), zurlickzufuhren ist.

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

= 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
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Groupon

Best Practice GROUPON

G oo Customer Journey Step: Action

Bereit fur einen Tagtraum abseits von Stress und schlechtem Wetter? Gern
geschehen! 4% hitp://gr pn/2mzxrJ0

Spruchbild mit “verstecktem” Angebot. Wurde viel
geliked und geteilt, da es sich um ein sehr
ansprechendes Bild handelt, mit dem sich ein
grol3er 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
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FTI

TOURISTIK

Quantitative KPlIs:

il Engage- Empfehlungs-
Follower Wachstumsrate* mer?trgte* prate** 9
(im Gesamtzeitraum)
38.389 1,05% 0,37% 42,85%
Service- Service Cox Post-
Level* Zufriedenheit** R . Interaktionsrate*
85,44% 66,60% 9,258888889 0,0028%
Erlauterungen:

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

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

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 Grofteil 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. Persdnliche Ansprache durch Verwendung des “Du” und
umgangssprachlichen Formulierungen, die gleichzeitig sachlich und informativ sind

Greift Wiinsche / 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 Ratsel ohne Gewinnspiel; 1 x Angebot

RegelmaBig wiederkehrende #

keine

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Stefanie Dorn)
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FTI

Was lauft gut? Was lauft 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. Uber Erlebnisse mit FTI beschweren
und Facebook als letzte Anlaufstelle nutzen, da sie Uber andere Kanale eine nicht
zufriedenstellende Reaktion erfahren konnten. Diese enttduschte Kunden missen
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 gestarkt werden, da ansonsten potentielle
neue Kunden abgeschreckt werden konnen

= 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
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FTI
Best Practice

FTI Touristik

anki 16. Dezember 2016 - €
1 JETZT eine Reise nach Agypten GEWINNEN | Customer Journey Step: Action

Zum Abschluss unserar Themenwoche schicken wir 2 Parsonen 7 Tage ins
LABRANDA Club Makadi inklusive Flug und All Inclusive %9

Verratet uns einfach bis zum 20.12 die beste Reisezeit fur Urlaub am Roten

Mt Mit diesem Best Practice Beispiel lenkt FTI
» kleine Hilfe: http://bit ly/Beste Reisazeit

(Teilnahmebedingungen: htp /v, fi defblogfeinahmebedingungen) Touristik das Interesse des Kunden durch
| ein Gewinnspiel auf Produkte FTls, die so
auch fur Interessierte buchbar sind.
Gleichzeitig werden die Fans angeregt
Content zu generaten und aktiv am
Austausch teilzunehmen, indem sie fur die
Teilnahme kommentieren mussen.

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

9 Expedia

Quantitative KPlIs:

Anzahl Follower Engage- Empfehlungs-
_ _ Wachstumsrate* 9ag . P e 9
(im Gesamtzeitraum) mentrate rate

106.497 0,19% 0,25% n.a.***
Service- Service Antwortzeit* Post-
Level* Zufriedenheit** Interaktionsrate*
85% n.a.*** 3,785 0,003%
Erlauterungen:

*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 Serviceaulierungen in den Kommentaren der 15 besten Posts
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Expedia 9 Expedia

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Kaum schriftliche Reaktion auf Kunden-Kommentare.
Nur bei einem einzigen der 15 besten Post kommentiert Expedia eine
der positiven Reaktionen.
Kommentare werden aber regelmaldig von Expedia geliked.

Reaktion auf positive Kommentare

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 Winsche / Probleme der Die 15 beliebtesten Posts sind Verlinkungen zu Artikeln des Expedia
Zielgruppe auf 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
RegelmaRig wiederkehrende # keine

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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Expedia 9 Expedia

Was lauft gut? Was lauft 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 konnte die
Click-Rate erhohen.

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

= Die Reaktion auf Kundenengagement sollte noch ausgebaut werden um
Kundenloyalitat und Conversion zu starken und erhéhen.

Fazit:

= Ansprechender und vielfaltiger Facebook Feed, wobei deutlich wird, dass vor allem
die Blog Artikel Engagement erzeugen, da sie einen grolen 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
Best Practice

9 Expedia

6 Expedia hat einen Link geteilt
F 9 Dezember 2016

Ist das der Ort, an dem du Weihnachten feiern solltest?

Finde heraus, welcher O am besten zu deinen Festiagsvorsiellungen passt

(Stefanie Dorn)

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 fur das eigene Weihnachtsfest
istt. Am Ende erhalt der Kunde die
Aufldsung sowie Informationen zu diesem
Reiseziel. Expedia bietet somit
Infotainment und nahrt Interest & Desire

der Kunden.

Post erreichbar unter:
https://www.facebook.com/121795211255317/posts/905
470646221099
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Wer macht’s schlecht?

Kanal besticht vor allem durch die schnelle Reaktionszeit auf User-Anfragen oder
—Beschwerden und die professionelle Handhabung negativer Kommentare. Lufthansa nutzt
regelmaRig wiederkehrende Hashtags und fordert seine User aktiv auf, Reaktionen auf die Posts
zu zeigen, wodurch die Engagementrate gesteigert wird. Internationales Auftreten, emotionale
Beitrdge 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
i Zielgruppenmehrwert und die erfolgreiche Themenwahl der Posts zustande kommt, da sich

H Ol |dayc heCk die User angesprochen fiihlen und dadurch zur Reaktion aufgefordert werden. Hierfiir
benutzt HolidayCheck vermehrt Special Offer aber auch emotionale Beitrdge 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

G Dieser Kanal hat eine sehr kurze Reaktionszeit (>1h), Top-Werte im Service-Level (99%) und
Urlaubspiraten®.de 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 gepragt 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)
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Wer macht’s schlecht?

ACCORHOTELS

LEGOLAND

PEUTSCHLAND

Booking.com

(Christina Mangold)

Kanal wirkt einseitig: es werden nur Bilder von Verkaufs- bzw. Reiseangeboten
gepostet. Bilder sind zwar von guter Qualitdt und machen Lust auf Urlaub,
allerdings kommt so kein Austausch bzw. keine Community zu Stande, was sich
auch auf die KPIs niederschlagt.
(-> 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 fuhrt zu Unzufriedenheit mit dem Service, was sich
wiederum auch an den KPIs messen lasst.

(-> lange Antwortzeiten, schlechtes Service-Level, niedrige Post-Interaktionsrate)

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

IKEA S

Quantitative KPlIs:

Anzahl Engage- Empfehlungs-
Wachstumsrate gag P 9

Follower mentrate rate

321.867 52,80 % 1,40 % n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-

Post pro Post pro Post Interaktionsrate

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

PixEA|

Qualitative KPlIs:

Reaktion auf positive Kommentare

maRig: viele Kommentare, Fragen, etc. werden einfach ignoriert; Nur ein Bruchteil
davon wird beantwortet, dann aber hoflich!

Reaktion auf negative Kommentare

maRig: viele Kommentare, Fragen, etc. werden einfach ignoriert; Nur ein Bruchteil
davon wird beantwortet, dann aber hoflich!

Stil des Social-Media Auftritt

Du, personlich, humorvoll - Follower werden wie Freunde angesprochen!

Greift Winsche / Probleme der
Zielgruppe auf

Ja: Prasentiert die aktuellen Kollektionen und gibt Deko- sowie Nutzungs-
Vorschlage

Zielgruppenmehrwert

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

Themen der erfolgreichen Posts

Aktuelle Kollektionen und Einrichtungsideen; Auch haufig Influencer Integration

RegelmaRig wiederkehrende #

#meinlKEA (unter jedem Post)

(Alina Juhnke)
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IKEA

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

m Bilder folgen einem gleichbleibenden Thema und sind im gleichen Stil und in der
gleichen Farbgebung gehalten (sanfte Farben, wie helles blau, helles grun, rosa, weil3,
lila u.A.) — Dadurch wirkt der Account gleich auf den ersten Blick sehr harmonisch und
damit ansprechend!

m Die Themen der Bilder, die humorvollen Bildunterschriffen und auch die haufige
Influencer Integration sprechen die Follower an und stof3en auf gro3e Resonanz!

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

m  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. |kea hat es geschafft sich eine positive und loyale Followerschaft
aufzubauen!
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IKEA

Best Practice

E=== jkeadeutschland m

ikeadeutschland Was sagt ihr zur weiBen
Kache von @sardoe? Wir lieben sie!
#Regram #METOD #meinIKEA

censkrsin @clnmnc

allalev

lieblings_ Wunderschan!! &%
wendorfp

gagc What doors and worktops are these
please? @ikeadeutschland Veddinge? Thank
you

zampyesterday Schon &

sonisunshine2107 Meine wird am 21.
geliefert ich freu mich =

stephie.tdl Was eine tolle Kiche!! 2
_itskati @michele_kristin

f1irn nl aua-ratrhinal

© Q

8,345 likes

Customer Journey Step: Experience

Ikea fordert seine Follower immer wieder
dazu auf Ihre Gestaltungsideen unter dem
Hashtag #meinlKEA 2zu posten. Auf
diesen Aufruf erfolgt eine hohe Resonanz
(20.633 Posts). Grund fur 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!
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Holiday Check

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
5.844 191,20 % 3,60 % n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
231** 11** 1,7 3,40 %*
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Holiday Check

Qualitative KPIs:

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, personlich - Holiday Check involviert oft persdnliche Erfahrungen von
Mitarbeitern und Kunden

Greift Wiinsche / 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 personliche und familiare Atmosphare!

Zielgruppenmehrwert

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

Themen der erfolgreichen Posts

Reisetipps, Shoutouts fur Hotels und Resorts, Urlaubsbilder von Mitarbeitern oder
Kunden, Spruchbilder

RegelmaRig wiederkehrende #

#DreamHotel

(Alina Juhnke)
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a4

Holiday

Check

Holiday Check

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

m  Obwonhl die Bilder entscheidend fir 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!

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

m Der Account hat keine gro3e 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 groRen Beliebtheit (1.199 Beitrage)

Fazit:

Der Instagram Account von Holiday Check wirkt nicht ansprechend und trist. Der
Groliteil der Bilder, die entscheidend fur einen erfolgreichen Instagram Auftritt sind,
sind von geringer Qualitdt und weder kreativ noch aufiergewohnlich. Deswegen
erfreut sich der Account keiner grofden Beliebtheit oder Reichweite!
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Holiday Check
Bad Practice

Holiday

Check

ass e

3 89 ulrikeneeb

@ holidaycheck
Egypt

holidaycheck Nilkreuzfahrt inklusive
Verwdhnprogramm und ganz viel ® So
wuanscht man sich das doch, oder? Herzlichen
Dank @ulrikeneeb fiir dein tolles Foto. =
Markiert uns mit dem Hashtag
#halidaychecker! Die schénsten Bilder werden
wir hier reposten.

#happyurlauber

holidaycheck #nilkreuzfahrt #cruise
#cruiseship #kreuzfahrt #explore #vacation
#holiday #instatravel #travelgram #sea #travel
#travelling #reise #urlaub #reiseblog
nicolelanalee =

denis.anderson305 nice

haivendubai Amazing!

holidaycheck @nicolelanalee,
@denis.anderson305 und @haivendubai
Thank you sooo much.

© Q

120 likes

Customer Journey Step: Experience

Unter dem Hashtag #holidaychecker
werden Follower dazu aufgerufen lhre
Urlaubsbilder zu markieren. Die schonsten
wiederum mochte Holiday Check auf dem
eigenen Account reposten.

Aufgrund der mangelnden Resonanz (1.199
Beitrage) werden jedoch viele Bilder mit
niedriger Qualitdt oder uninteressanten
Motiven repostet.
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true fruits

truef fruits

trues fruits

a4

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
86.304 12,78 % 1,30 % n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
3.119* 44** 5,4** 2,50%*
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true® fruits
trues fruits

true fruits

Qualitative KPIs:

beliebig: manche Kommentare werden ignoriert, andere beantwortet. Wenn
Reaktion auf positive Kommentare geantwortet wird, dann auf sehr héfliche, humorvolle und persénliche Art und

Weise.

beliebig: manche Kommentare werden ignoriert, andere beantwortet. Wenn

Reaktion auf negative Kommentare geantwortet wird, dann auf sehr héfliche, humorvolle und persénliche Art und
Weise.
Stil des Social-Media Auftritt Du , persoénlich, humorvoll
Greift Wiinsche / Probleme der Ja: Es werden Themen, die relevant fur die Zielgruppe sind,

auf humorvolle Art und Weise aufgegriffen (z.B. recycling, Nachhaltigkeit,

Zielgruppe auf Inhaltsstoffe der Smoothies, etc.)
. Ja: Die tollen Fotos und die witzigen Spriiche machen Lust auf die true fruits
Zielgruppenmehrwert Smoothies
Themen der erfolgreichen Posts aktuelle Themen, Humor, Spruchbilder
RegelmaRig wiederkehrende # #truefruits #truefruitssupcycling
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truef fruits
trues fruits

true fruits

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

m Die Bilder auf dem Instagram Account von true fruits folgen einem gleichbleibenden Thema
und Stil: Die true fruits-Flaschen werden gekonnt, meist vor weiem Hintergrund, in Szene
gesetzt und alle Bilder sind sehr farbenfroh. Durch die ahnliche Farbgestaltung der meisten
Bilder (bunt auf weil}) wirkt der Account harmonisch und ansprechend!

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

m Starke Interaktion von den Followern. Jedoch gibt es, wie bei den meisten grof3en
Accounts, deutlich mehr Likes als Kommentare. Der Hashtag: #truefruits erzielt eine grol3e
Reichweite (107.511 Beitrage).

m Leider wird auf positive wie auch negative Kommentare der Follower oft nicht reagiert!

m Es gibt kaum Influencer Integration oder Aufforderungen zum taggen bzw. sharen.

True fruits hat einen sehr ansprechenden und humorvollen Instagram Account
mit tollen, farbenfrohen Bildern! Zusatzlich wird jedes Bild wird mit einer
humorvollen Bildunterschrift versehen. Um noch erfolgreicher auf Instagram zu
werden konnte true fruits mehr Influencer Integration, Aufforderungen zum
taggen u.A. nutzen!
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truefruits
Best Practice

true fruits
trues fruits

|
|

T Customer Journey Step: Awareness

truefruitssmoothies Upcycling Level:

Endgegner. Was ein wunderhibsches Bild

von der lieben @eria.blog

#truefruitsupeycling #flaschensammler =|
#levelcompleted #truefruits Die Aufsitze ‘

Unter dem Hashtag

findet man unter www.true-fruits-shop.com.

#truefruitsupcycling werden

maya27091984 @truefruitssmoathies ich

finds toll, dass man die Flaschen anderweitig FOI IOWe r d aZU a ufg e rufe n y B i I d e r ZU

weiter benutzen kann' ®habe ich auch zu
Hause!

N i i posten, wie sie lhre Flaschen

alittlegirlsmom Mega! Ich benutze meine
ganzen @truefruitssmoothies Flaschen auch

weiter ¥ der Seifenspender Aufsatz fehlt Wied e rve rWe nd e n . De r H aS htag

mir allerdings noch ==

e mnE I erzielte nicht nur stolze 2.789 Posts,
Q Q

2,846 likes

sondern animiert gleichzeitig dazu,
die true fruits-Flaschen nachhaltig zu

nutzen.
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airbnb @ airbnb

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
1.800.000 35% 2,1% 25%

o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
42.624 813 24* 1,30%

* Hashtags werden in den Kommentaren platziert, nicht im Originaltext
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airbnb

Qualitative KPIs:

Reaktion auf positive Kommentare

keine Reaktion

Reaktion auf negative Kommentare

keine Reaktion

Stil des Social-Media Auftritt

Postings sind eher unpersonlich (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 tber die emotionale Ebene zu
erreichen, indem Romantik und Zweisamkeit ins Spiel gebracht wird

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

Ja, da die Zielgruppe breit gefachert ist ist fiir jeden etwas dabei; Bilder und
Account sind sehr ansprechend und stilvoll gestaltet mit qualitativ sehr
hochwertigen Fotos

Zielgruppenmehrwert

Ja, airbnb generiert der breit gefadcherten Fanbase regelmafig interessante und
abwechslungsreiche Postings, abgestimmt auf interessierte Kunden

Themen der erfolgreichen Posts

Empfehlungen fir Unterkinfte und Destinationen

RegelmaRig wiederkehrende #

#belonganywhere #treehousetuesday #livethere

(Victoria Sabathil)
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airbnb @ airbnb

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

m  mitunter der erfolgreichste travel-related Instagram Account (wird des Ofteren in Bezug auf Best

Practice Examples genannt)

sehr ansprechende Wall mit einheitlichem Farbschema und Design

Bezug zu Kunden dank regelmafligen Reposts und personlichen 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

m  Vorreiter hinsichtlich Werbung in Instagram Stories — Nutzung von Promotions und Gutscheinen die
direkt integriert werden konnen

m  keine Reaktion auf Kundenkommentare oder -fragen

m  groRtes Problem: keine Verweise auf den genauen Namen der Unterkunft, wodurch zahlreiche
Bookings verloren gehen

m  Werbung fir Unterkinfte 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 Absatzmdglichkeit, die sich airbnb’s Konkurrenten noch nicht zu Nutze
gemacht haben.

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fur Tourismus — Hochschule Miinchen 165
(Victoria Sabathil)




airbnb
Best Practice

0 annalaurakummer-.10h

o Registrieren
'm ove with this
Airbnb! ¢
Swipe up and sign up A
5 to Airbnb to get a 39€ s -
3 (7} e
)

Nimm die Einladung von Anna-Laura an,
werde Mitglied bei Airbnb und sichere dir
35€ fiir deine erste Reise, die mindestens

65€ kostet.

Fortfahren mit Facebook

f
G Fortfahren mit Google

oder

&= Mit E-Mail registrieren

Indem ich ,Registrieren oder ,Fortfahren
Mehr anzeigen ih it folgenden Regeln urid Richtlinen von

m direkte Ansprache potenzieller Kunden

m  Kaufaktion wird dank Promotion
ausgelost

s kommt Kunde und Promoter zu Gute

m  Madglichkeit der direkten Buchung

m  Kaufentscheidung positiv beeinflusst
dank Gutschein

Erhalte 35€ Rabatt auf Dein erstes Aben... g
X thbos (L

airbnb
@ Atlanta, Georgia m
=
Gefillt 44.196 Mal 17Wo.

airbnb The whole indoors/outdoers
distinction is so 2016.
#TreehouseTuesday

Photo cred: @milkcrateshuffle
weitere Kommentare laden
macymose @connormhunt
tokyovamp Yesss!

juarezofilho @nayaraa.rocha
bonbeonvon @amaranaja

solllunaa @gabrielaarosas ‘. Qﬂ&

gabrielaarosas @solllunaa actually my
dream omg

freckled_martini @ciera_cierra

@freckled_martini
ignabagual @lovelyingu quiero :(

Llaiimrmanin fetacallaiin

./ Kommentar hinzufligen ...

#TreeHouseTuesday

Airbnb macht sich auRergewdhnliche und einmalige
Unterkunft zu Nutze

Postings generieren regelmafig hohes Engagement
Airbnb zielt auf Bedurfnis nach Individualitat,
Gemutlichkeit, Zweisamkeit, Abgeschiedenheit etc.
ab
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airbnb
Bad Practice

airbnb
Bennett Valley

Gefillt 45.511 Mal
B T L
Yould love to stay there!
@whatyeahokay12

kitchenettekat @airbnb link for this
Airbnb isn't working from your feed
page. Is it still available to book?

lucinalemini @dtlaiye como la de la
Pl
shelbannhan @austintwede

¢ josiah.lloyd What's the name of this
place @airbnb

kaylajadek @nikkiriddy

m  keine Verlinkung der dargestellten
UnterkUnfte

m  Beschwerden auf Seiten der Kunden
werden ignoriert/nie beantwortet
airbnb entgehen Conversions
Interesse wurde bereits generiert aber den
nachsten Schritt macht airbnb selbst
unmoglich

s  Foigen |
Amsterdam, Netherla,..

Geféllt 36.907 Mal

shannonrivenb @melperrr

carehendrick @sydneybharris

@hannahrgriggs 1S THAT MY

BOYFRIEND?!?!!

m.addiehill @enochshi omg

gwewiiter Great word! &

clarezbears @sarahbussin

| the_dutchess_78 This is a private

i apartment and NOT for rent on Airbnb.

i Wauw never imagined you guys would
se photos that aren't even available

@aivanb =

elizagurrrl @saul_creu

rengimkoc @edagogusoglu boyle bir ev
tut

kaddinzki @schlagol wie geil ist das
bitte?!

m  Postings von Unterklnften die nicht im Portfolio

von airbnb zu finden sind

m  airbnb generiert auf diese Art und Weise

unrechtmafig Werbung und Engagement

m erneut keine Reaktion auf wiederholte

Kundenfragen
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Booking Booking.com

Quantitative KPlIs:

Anzahl Engage- Empfehlungs-
Wachstumsrate gag P 9
Follower mentrate rate
143.000 109% 2,41% 12,5%
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
1.338 28 8 0,87%
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Booking

Booking.com

Qualitative KPIs:

Reaktion auf positive Kommentare

keine Reaktion (ausnahmsweise einmal in den 15 analysierten Posts)

Reaktion auf negative Kommentare

Unterschiedlich je Post, tatsdchliche 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

unpersonlicher Account mit klassischen Reisefiihrer-Beschreibungen
(Differenzierung von Du/Sie nicht méglich da englischer Account); die Nutzung von
User Generated Content ist allerdings persdnlich und sympathisch, da oft
Erlebnisse zitiert werden

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

Wiinsche 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 flr die Produkte die booking anbietet

Zielgruppenmehrwert

Zielgruppengerechte Darstellung fir einen Hotelanbieter, allerdings wird das
eigentliche Produkt (Unterkiinfte) zu wenig beworben

Themen der erfolgreichen Posts

ausschlieflich Info-tainment, Reisetipps und Kundenerlebnisse

RegelmaRig wiederkehrende #

#bookingloves #bookingyeah

(Victoria Sabathil)
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Booking Booking.com

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

m regelmaRiger Verweis auf mégliche Buchungsoption der dargestellten Objekte in der Biographie des
Accounts

m wiederkehrende und individualisierte Hashtags

m  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

m  Personliche Texte mit direkter Ansprache an die Kunden

m kein einheitliches Farbkonzept und unterschiedliche Thematik der Posts
m  geringe Qualitat der Bilder
m niedrige Engagementrate — Verdacht auf gekaufte Follower

Fazit:

Booking bemuht sich um einen attraktiven und auf Kundenbedirfnisse 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 (Glaubwirdigkeit der Follower?).
Positiv. zu Dbeurteilen sind die Bemihungen um eine hohe Kundenbindung und aktives
Beschwerdemanagement.
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Booking

Best/Bad Practice | Booking.com

bookingcom
° Goa, India
Gefallt 1.870 Mal 7Wo.

bookingcom Hardik tasted more
adventure than he expected on a trip to
Nepal. “l was in Kathmandu filming a
music festival. One morning, | was
having breakfast on the fifth floor of my
hotel and suddenly everything was
shaking. It was a huge earthquake. Since
1 was carrying my cameras | shot the
whole thing, from the first major tremor
through to the aftershocks.”

Hardik — photographer, adventurer,
nature lover

direkte Ansprache und
Nachbearbeitung tatsachlicher
Kunden

Sympathie und Glaubwirdigkeit
mit Hilfe zitierter Aussagen die
den Urlaub betreffen

ABER: geringe Qualitat des Fotos
mindert die Attraktivitat des

#BookingLoves #adventure Accounts
gti;:;:elink in our bio to read Hardik's full — Booking bemuht SiCh um einen
rpilagieguiimiOy ansprechenden und
e glaubwiirdigen

e Account, muss jedoch die

Professionalitat und das passende
Zusammenspiel des
Contents erhdhen
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TUI

U 1ul

Deutschland
Quantitative KPlIs:
Vorsicht: verzerrte
Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs- Kenﬂza,}\!, ?sa lediglich eine
Follower mentrate rate ijg'rj; h;eﬁfggg o
worden ist
)
36.000 19% 4,4% 100% =
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
1.317 255 15* 2,5%

* Hashtags werden in den Kommentaren platziert, nicht im Originaltext
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U 1ul

Deutschland

TUI

Qualitative KPlIs:

Reaktion auf positive Kommentare 4 Reaktionen auf Kommentare in einem einzigen Post, ansonsten keine Reaktion

keine Reaktion (allerdings gab es keine negativen Kommentare aufer bei dem

Reaktion auf negative Kommentare Gewinnspiel-Post)

keine direkte Ansprache; TUI versucht eine junge Zielgruppe zu erreichen,
Stil des Social-Media Auftritt insbesondere durch das Einbeziehen von bekannteren Bloggern und eine "hippe"
Sprache in den Postings; Wahrung eines eher allgemeinen Schemas

Greift Wiinsche / Probleme der meistens ja, TUI versucht durch die Postings zu informieren und die Reiselust der
Zielgruppe auf Kunden zu wecken
Zielgruppenmehrwert ja, da die dargestellten Hotels und Destinationen oft verlinkt und beschrieben sind

ausschlieBlich Hotel- oder Reisetipps, ausnahmsweise das gro3e Gewinnspiel

Themen der erfolgreichen Posts oder eine Frage an die Kunden

RegelmaRig wiederkehrende # #discoveryoursmile #EscapeWinter #regram #capturethemoment
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TUI

U 1ul

Deutschland

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

m professionelle Fotos mit einheitlichem Farbschema und Thematik

m passende und zielgruppengerechte Ansprache mit direkten Verlinkungen der dargestellten
Unterkunfte oder Destinationen — Erhéhung der Conversions da Buchung erleichtert wird und das
Interesse geweckt wird

m  Kunden werden ermutigt den individuellen Hashtag #discoveryoursmile zu nutzen

m  sympathische und zielgruppenorientierte Texte/Postings

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

Fazit:

TUI's ansprechende und farblich abgestimmte Wall ist dank dem regelmafigen Taggen und Verlinken der
Unterklnfte ein gutes Beispiel fur 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 fur einen erfolgreichen Account bereits gelegt ist. Zudem
muss auf Kundenfragen und Kundenbedurfnisse naher eingegangen werden, um die Kundenbindung zu
erhohen.
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TUI

Best Practice

\/. TUl

jetzt gerne =

) Kommentar hinzufigen ...

das sich designtechnisch gut
in die Instagram-wall integriert
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Deutschland

@ .

. _ m  Nachbearbeitung der
Gefillt 1.271 Mal 8Wo
tuideutsch!and_(li LUICK§M_® ME BUChung durCh
tollon Ausblickt Y ceeen sympathischen Repost samt
weitere Kommentare laden . N .
snap.your.life Nice one! . scome and dlre kter u nd person I ICher
check my page =
sandro.eberhard @theblondewholovesf AnspraChe des Kunden
ashion . .
theblondewholovesfashion @sandro.eb u Vorb I Idfu n ktlon d er TU I -
erhard traumhaft & 2> 2
sveni94 @srslylary @schlossi_a and ere U nte rne h men
@th.boen @_solveigs @monablum .
sl reposten oftmals ohne sich
"“;mwl;f"r bei den Kunden zu bedanken
thisishannix @linda_alissia & % & m Qualitativ hochwertiges Bild,
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TUI -
Best Practice .U TUl

Deutschland

P Y
(X)) tuideutschland Foll

& e

Gefillt 159 Ma

Gefallt 1.095 Mal 17Wo.

fe tuideutschland Applaus, Applaus!’f €
Ganz vielen Dank an alle
sonnenhungrigen Teilnehmer unseres
groBen #EscapeWinter FOTO CONTEST
fur diese vielen fantastischen
#EscapeWinter-Strandbilder.0 110

Wir sind wirklich beeindruckt! Ihr seid
der Wahnsinn! @ Die TUI Jury hat vier
Finalisten ausgewéhit. Und jetzt seid IHR
an der Reihe! Votet unter dieser Bild-
Collage fir Euren Favoriten und schreibt
die Bild-Nummer in das Kommentarfeld.
Das Bild mit den meisten Stimmen
gewinnt die Reise nach Florida. )f <

| Wichtig !« Jeder von Euch hat genau
EINE Stimme. Das Voting endet nach 24
Stunden.

Der gliickliche Gewinner wird morgen auf
unserem Instagram-Account
veroffentlicht und per Direktnachricht
informiert. 4 Teilnahmebedingungen auf:
www.blog.tui.com/instagram (Link im

tuigdutschland gebucht wird.® 1y Auch
vgn ahnlichen Aktionen, die TUI anbieten
ird, wiirden wir Euch abraten.® Fazit
der ganzen Geschichte: TUI hat durch

¢h Dauer-Miihe-geben unsererseits
schgne Werbung kassiert und
letztendlich die Bemilhungen nicht
belohnt. Eil
vonTUL® @
nicolette.91.94.97 Dein Bild war das
beste und ich finde es sehr bedenklich
wie es da gelaufen ist. Mein Deutsch ist
nicht sehr gut, aber es kam mir auch

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

) Kommentar hinzufigen . ommenta

m  TUI generierte mit Hilfe des Gewinnspiels ein hohes Engagement
allerdings fuhrte schlechte Organisation bezlglich der Auswahl des Gewinners zu zahlreichen negativen
Kommentaren und Beschwerden
falsche Umsetzung einer guten Idee
Post des verargerten Finalisten verdeutlicht das Ausmalf} der kritischen Angelegenheit

m keine Stellungnahme oder Reaktion der TUI auf Kundenfragen oder negative Auerungen im
Originalpost — aktives Krisenmanagement hatte die negative Publicity eventuell mindern kdnnen
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GoPro

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
1.210.000 15%* 3,90%* n.a.

o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
395.359** 2.614** S5** 1,90%*

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

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

Keine Reaktionen, da zu grofRes 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 Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

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

Zielgruppenmehrwert

Ja, wunderschone 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

RegelmaRig wiederkehrende #

Photo of the Day

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Amelie Rauhmeier)
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GoPro

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

m sehr ansprechender Feed mit besonderen und hochwertigen Fotos

Account besteht fast ausschlie3lich aus User Generated Content, somit wird ein Bezug
zum User geschaffen

vielseitige Inhalte und wechselnde Bildmotive (Landschaften, Menschen, Sportaktivitaten)
abwechslungsreich durch den Wechsel von Fotos und Videos

Verwendung weniger relevanter Hashtags sorgt fiir Ubersichtlichkeit

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 stol3en.

m vergleichsweise sehr hohe Engagementrate

Insgesamt betreibt GoPro einen sehr gelungenen Account, der auch bei der
Instagram-Community grof3en Anklang findet, was sich durch eine groflde 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
konnen, und zweitens zur Glaubwirdigkeit beitragt.
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GoPro
Best Practice

Customer Journey Step:
@ - Interest & Desire

gopro Photo of the Day! A 22-degree Halo
appears only in certain conditions and

.@fabricimarellfcaptured it perfectly! GoPro integriert fast tag“ch ein
besonders gelungenes “Photo
of the Day”, welches in der

#GoPro #{f #Halo

rafaelsobral.la Faz tempo que ndo vejo um

e Regel von Kunden oder
tiagoledeluz NICE EM!

N Influencern aufgenommen
eanna_zZols Paulparris

mailll'lecoast :gelcengineering Wu rd e . D a m |t Wu rd e eS
_sallesr_ @allan.linos segue essa pgna

:‘;[‘:;jgfj:ij"me““"""""“‘"“ geschafft, ein Format zu
© Q kreieren, das die Nutzer durch
oetallt 438,088 el tolle Fotos fur das Produkt

begeistert und auf den Account
zuruckzukehren lasst.
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GoPro

Best Practice

Social Media Analyse —

@

gopro Photo of the day! #tbt to those AR
with @creative_dyllan_

#GoPro #GoProTravel #Sunset

eitere Kommentare laden
kayla.f35 @fionafrederiks_
will.travel Epic sunset <
himalayhs23 Real beauty @_ethan_hunt___
bmfitnessline Absolutely beautiful
wiangouws @minettedekock
superior.places Gorgeous!
jett_patullo145 Sick pic
glenn_43_1 like all button needed

souzagustaavo Imagina nois tirando uma
foto dessa em Ubatuba, quero uma go pro

O Q

Geféllt 374.682 Mal

Customer Journey Step:
Experience

Durch die fast ausschlief3liche

Verwendung von User
Generated Content vermehrt
GoPro die Authentizitat 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.
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Urlaubsguru

Urlaubsgury

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
83.000 26%* 2,20%* n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro 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 (=hdchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums
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Urlaubsguru Vrlaubsaun

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

Meist keine, wenn dann aber sehr freundlich und personlich.

Reaktion auf negative Kommentare

Es konnten keine negativen Kommentare gefunden werden.

Stil des Social-Media Auftritt

Die Follower werden personlich angesprochen, es wird mit vielen Emojis und
relativ langen Texten gearbeitet. Insgesamt ein sehr lebendiger und persoénlicher
Social-Media Auftritt.

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

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

Zielgruppenmehrwert

Ja, es gibt haufig tolle Gewinnspiele und schéne Fotos von Destinationen, die
Inspiration fiir die nachste Reise schenken.

Themen der erfolgreichen Posts

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

RegelmaRig wiederkehrende #

#guruontour

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Amelie Rauhmeier)
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Urlaubsguru Urlaubsaurt

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

m sehr ansprechender Feed

m Vielseitigkeit durch:
> unterschiedliche Bildmotive (Landschaften, Menschen, Sportaktivitaten)
> Wechsel aus User Generated Content und selbst produzierten Inhalten

m haufige Gewinnspielen erhalten viel Resonanz

m Verwendung vieler Hashtags, die sicher helfen, um besser gefunden zu werden, aber
auch gleichzeitig fur Unubersichtlichkeit und eine Art “Spam” beim User sorgen.

m Aufrufe an die User, Freunde unter dem jeweiligen Foto zu verlinken (“Markiere mit
wem du gerne in den Urlaub fahren wirdest.”), steigern das Engagement und flihren
zu einem Schneeballsystem

m vergleichsweise hohe Engagementrate

Fazit:

Grundsatzlich kann man sagen, dass der Account von Urlaubsguru sehr gut gefuhrt ist und
auch von den Usern positiv angenommen wird. Besonders gro3en Anklang finden die
Gewinnspiele, die regelmafig durchgeflihrt werden. Insgesamt ein sehr positiver Eindruck.
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Urlaubsguru
Best Practice Grlaubsguru

Customer Journey Step:

R A )
- __p urlaubsgury Folgen Awareness

| e
| -'o -."
A sl )

A RICHTIGE
JETZT W RE DER urlaubsguru Das beste Mittel gegen
Montag und die Kalte ist Urlaub! 5 I3
Markiert die Person, die ihr mitnehmen U rl a u bsg u ru Sta r‘tete
" wirdet.@ o
#palms #;Earacﬁes #urlaubsguru

#guruontour #relax #travel #pool #infinity f0|genden AUfrUf an Seine

#warm #water #beach #hotel

DIE KARIBIK GEWONNEN." |~ Riesesmeis i el UL S LU

#carribean #karibik #chill

#mondaymotivation #sun Person, dle |hr m|tneh men
_jelenabe @larissa_cas w Wu rdet_ _” Dam |t generlerte

larissa_cas Das wiirs echt jetzt &% 7] see

& @jelenancemie daS Unternehmen 1 707

duff 1992 @an83ja

| st Kommentare und erreichte
O Q somit ein  ansehnliches
~ Engagement. Der Plan auf
Orlaubsguru Kommentar inzfdgen... . sich aufmerksam zu

machen, ist aufgegangen.
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Groupon

GROUPON

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
166.000 5,80%* 0,10%* n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums
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Groupon

GROUPON

Qualltatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

Keine Reaktion

Reaktion auf negative Kommentare

Meist keine, wenn dann eher unpersonlicher Verweis an den Kundenservice.

Stil des Social-Media Auftritt

Eher unpersoénliche Ansprache der User anhand von knappen Texten.
Kaum Verwendung von Hashtags.

Greift Wiinsche / 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

SiRe Tierfotos

RegelmaRig wiederkehrende #

#shopgroupon

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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Was lauft gut? Was lauft schlecht?

m schoner Feed mit hochwertigen Fotos

m Vvielseitige Inhalte und wechselnde Bildmotive (Aktivitaten, Food, Drinks), die allerdings nicht
zu einem konkreten Produkt gehoren

m kurze, eher unpersonliche Texte und quasi keine Verwendung von Hashtags sorgen zwar flr
Ubersichtlichkeit, sind aber hinderlich, um auf Instagram gefunden zu werden

m vergleichsweise sehr niedrige Engagement- und Post-Interaktionsrate

Fazit:

Der Account von Groupon wird regelmafRig mit hochwertigen Fotos beflllt, allerdings gelingt es
nicht, die Follower zu begeistern, was sich an extrem niedrigen Engagement- und
Post-Interaktionsraten zeigt. Das konnte einerseits daran liegen, dass die Posts nicht direkt zu
angebotenen Produkten verlinken bzw. gehodren, was durch Groupons Regionalitat natirlich ein
schwer |0sbares Problem darstellt. Andererseits konnte es auch auf gekaufte oder generell inaktive
Follower zurickzufihren 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 geflhrter Account.
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Urlaubspiraten

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
26.000 64%* 1,90%" n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums
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Urlaubspiraten

Qualltat|ve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare Selten. Wenn, dann sehr persénlich
Reaktion auf negative Kommentare Keine negativen Kommentare
Stil des Social-Media Auftritt Persénlicher Stil mit direkten Aufforderungen und Fragen

Greift Wiinsche / Probleme der

. Jein. Es werden lediglich Bilder von Destinatiionen gepostet
Zielgruppe auf

Zielgruppenmehrwert Ja. Die Bilder geben den Followern Reise-Inspirationen
Themen der erfolgreichen Posts Reposts von Reisenden: Bilderbuch-Destinationen
RegelmaRig wiederkehrende # #piratenparadies #instapirat #repost

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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Urlaubspiraten

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Personliche 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 regelmafig mit Reposts von Reisenden bespielt, die sich an den
unterschiedlichsten Orten befinden. Die dazugehdrigen Texte sind in einem sehr persdénlichen Stil
(wir, euch, etc.) verfasst und enthalten des Ofteren 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 lasst sich sagen,
dass dieser Account mit seiner lockeren Art vor allem bei jungen und aufgeschlossenen
Reisehungrigen punktet, die nach Inspiration fir ihren nachsten Trip suchen. Der hohe Fanzuwachs
spricht dafur, dass die frische und peppige Art des Accounts ankommt.
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Urlaubspiraten
Best Practice

urlaubspiraten
o Mt Rinjani 3726 M.

urlaubspiraten Gute Nacht Piraten
Morgen packen wir die Sonne dann auch
wieder flr euch aus. versprochen! - &%
Danke fiir das sensationelle Foto won der
Insel Lombek, Tim @jonny_sgbuno g2

#repost #instapirat #piratenparadies
urlaubspiraten #reiselust #travel
#wanderlust #adventure #urlaub
#traveladdict #Finstatravel
#neverstopexploring

#fernweh #ombok #sunset
miss.estefania Na aber bitte. ich erwarte
Sonnenschein & super Foto g
urlaubspiraten @miss.estefania Wir geben
uns Mihe den Sonnenschein morgen auch
mach Mdnchen zu schicken <

travel_anni toll &

oaq

Gefillt 1.219 Mal

B cadis ks s tasdan das ek ssbs

Customer Journey Step:
Interest & Desire

Die Bezeichnung der Community
als “Piraten” ist individuell und
das dazugehorige Bild
einfallsreich. Die sofortige
Antwort auf einen
User-Kommentar ist sehr
personlich und zeugt davon, dass
individuelle Nachforschungen
betrieben wurden, da auf die
Heimat des Kommentators
eingegangen wird.
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25hourshotels

twenty five hours hotels

COme as you arg

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
12.000 7,80%* 1,60%" n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums
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25hours Hotels -

twenty five hours hotels

Come a5 you ars

Qual |tatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare So gut wie nie
Reaktion auf negative Kommentare Keine negativen Kommentare
Stil des Social-Media Auftritt Eher personlich, ab und an Fragenoiqhd;edgsgc))wer (z.B. What's your favorite time
Greift Winsche / Probleme der Nein
Zielgruppe auf
Zielgruppenmehrwert Neuigkeiten (iber Projekte der Hotelkette
Themen der erfolgreichen Posts Reposts von Reisenden: Destinationen
RegelmaRig wiederkehrende # #25hourshotels

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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25h0u rS hOtels twenty five hours hotels

COme as you arg

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Fragen der User werden stets beantwortet
= Sehr geringes Wachstum und Interaktion
= Keine klare Linie erkennbar

Fazit:

25hourshotels bemuhen sich durch regelmaRige Postings um einen Account, der den Bedurfnissen seiner
User gerecht wird. Die geringe Follower-Anzahl zeugt jedoch davon, dass diese Bemihungen keinen grol3en
Anklang finden. Dies liegt vorwiegend an der durftigen Qualitat der geposteten Bilder und der fehlenden
Struktur der Postings. Ein Schema ist nicht erkennbar. Wahllos werden Ausblicke, Inneneinrichtungen,
Mitarbeiter und Ahnliches gepostet. Positiv ist der Umgang mit Fragen der Community zu bewerten. Diese
werden stets pragnant aber kompetent beantwortet. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Account
von 25hourshotels nichts Besonderes zu bieten hat. Auldergewohnliches sucht man hier vergebens.
Empfehlenswert waren einfallsreiche Posts, die die Follower zur Interaktion bewegen und Aufmerksamkeit

von Nicht-Followern ge
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Abindenurlaub

ab-in-den-urlaub:de

Wir schicken

in den

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
1.100 21%* 3,70%* n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums
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Abindenurlaub ab-in-den-urlaub:de

Wir schicken in den

Qual |tatlve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare Selten
Reaktion auf negative Kommentare Keine negativen Kommentare
Stil des Social-Media Auftritt Sehr persoénliche Schreibweise in den Posts

Greift Wiinsche / Probleme der

. Jein. Gibt Inspiration
Zielgruppe auf s pirat

Zielgruppenmehrwert Qualitativ hochwertige Fotos von Bilderbuchdestinationen
Themen der erfolgreichen Posts Destinationen, Shoutouts Hotels/Resorts
RegelmaRig wiederkehrende # #abindenurlaub #urlaubsplanung #reisefieber

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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ab-in-den-urlaub. de

Wir schicken in den

Abindenurlaub

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Sehr personliche Schreibweise

= Lockere Jugendsprache (z.B. Wo wirdet ihr jetzt lieber chillen als hier?)

= Die Farbe blau steht im Vordergrund

= Auffallend wenige Follower

= Sehr einseitige Postings - meist weiller 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 personlich und
keck formuliert. Meistens wird sich durch Fragen wie: Verborgene Paradiese sind die schonsten,
oder? direkt an die Community gewandt. Der Account wirkt vor allem durch das Farbschema, dass
sich bewusst auf die Farbe blau konzentriert, auf3erst einladend. Man kdnnte meinen, dass der
Account von Abindenurlaub - aufgrund seiner ansprechenden Bespielung - viele Anhanger hat. Die
Follower-Anzahl und durchschnittlichen Likes sind jedoch - trotz aller Bemuhungen - auffallend
gering.
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ab-in-den-urlaub:de

Wir schicken in den Urlaub

Abindenurlaub Best Practice

Customer Journey Step:

st I3 Interest & Desire

abivceriu liush ba o8 el Ol
Cennoch wirken suf una dee #AEaissnen wie
ek #Parsches. aul Erdes) Deppalichc. winn

s . Sehr anregender Text, der zur
inen. Link; pum Hgbs! fnges ihe i urperes

B #abodeniaud Sulacticianng Interaktion der Follower (in

Srpaefpber
WA S diesem Fall: Doppelklick auf
i Erifinielor) 17Nl T s

e eee @S Bild) aufruft. Der lockere

FaberaTob SoaN il BEIVRAOLON T Fibd

e und - frische  Stil Uberzeugt.

o Leider besteht auf Instagram
ripepig nicht die M®églichkeit, eine
¥ direkte Verlinkung in der

Bildbeschreibung einzufugen,
- weshalb Abindenurlaub auf die
Startseite  seines  Accounts
verweist.
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Lufthansa

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
576.000 24%* 2%* n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums
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Lufthansa

Qualitative KPIs:

Reaktion auf positive Kommentare

Lufthansa ist sehr aktiv, reagiert vorbildlich und schnell auf positive Kommentare.
Kunden werden zudem bei Nachfrage ausfihrlich tiber neue Flugstrecken,
Flugzeiten und Fluganderungen 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 &hnlichen Farben ein
stimmiger Auftritt geschaffen.

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

Ja der Account wird professionell aber auch humorvoll gehalten. Vielflieger werden
Uber 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

RegelmaRig wiederkehrende #

#lufthansa und #inspiredby

(Lara Zentner Murlans)
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Lufthansa

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

®" Die Bilder werden von einer Marketingagentur selektiert und hochgeladen. Der Account ist sehr

asthetisch, da auf einheitliche Filter und ahnliche Farben geachtet wird (viel blau und weil}). Es sind
meistens sehr helle Bilder mit sanften Farben wobei auch immer wieder schwarz-weil} 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 Flughafen 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 hdheres Engagement erreicht.

" Die Kommentare und Fragen von Kunden werden von Lufthansa selber beantwortet und nicht von der
Marketingagentur. Dabei gibt sich Lufthansa viel muhe und gibt ausfihrliche 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 geftuihrt. 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 kdnnte von anderen Unternehmen
nachgemacht werden. Lufthansa sollte sich allerdings auch mit Beschwerden intensiv auseinandersetzten.
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Lufthansa

Best Practice

lufthansa m

lufthansa Testing the air for signs of
2017. Got travel plans everyone?
#TravelTuesday

Photo © Bulgarian Air Force / Ognyan
Stefanov

eugene_and_shelley Does going to
bed count ®%s

nima.uk380 ¥ 380 ¥
piloteyes777 My ride from Singapore ;)
felixstadelmann Canada

_leofly It's so a beautiful picture! Very
nice the A380

__michael__91 Ja im August mit LH462
nach Miami & 04°F

lufthansa @eugene_and_shelley As in

travel to the land of dreams and sleep?
2263

lanfluv A mirhaal Q1 vial CRal anf

O Q

19,223 likes

Customer Journey Step:
Experience

Durch die simple Frage: “Got travel
plans anyone?” werden die
Follower dazu angeregt sich zu
dem Post zu aulRern und erzielt
eine hohe Engagement rate. Das
Unternehmen bekommt uber 166
Kommentare auf den Post.
Zusatzlich verwendet die
Lufthansa das sich auf mehreren
Posts wiederholenden Hashtag
#TravelTuesday
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Lufthansa

Bad Practice

o Lufthansa

(i ey /

ot

—~ =

. lufthansa
Frankfurt Airport m
sadyahska Coool
jowshu @
mss455 @tbridg2 & e
antoniomandralis Luv ut

krishgt50 Is that an A320 neo?

karzanhaydar2 we want establish
lufthansa magazine in kurdistan...how
you hellp me

benjaminbodo Bella Bella!!

cbrolin | have travelled all tails to the
right.

nobu_insta It's great!1 @ L L@
earthlingbela Hallo Lufthansa, mir geht
mein Gepack ab. Seit 3 (!!!) Tagen.
Langsam hiétt ich's bitte gern wieder.
@lufthansa

19,438 likes
NOVEMBER 5, 2016

Add a comment...

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’!
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Visit Norway

NORWAY

POWERED BY NATURE

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
184.000 24%* 2,50%* n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro 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 (=héchste Post-Interaktion) Posts des Zeitraums
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Visit Norway NORWAY

Qualitative KPlIs:

Reaktion auf positive Kommentare

In der Regel werden positive Kommentare immer beantwortet, allerdings oft nicht
von Visit Norway selber sondern von den Account ibernehmern

Reaktion auf negative Kommentare

Es konnten keine negativen Kommentare gefunden werden

Stil des Social-Media Auftritt

Visuell, deskriptiv und informativ

Greift Wiinsche / 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 ausfuhrlichen Beschreibungen

RegelmaRig wiederkehrende #

#visitnorway #travel #wanderlust

(Lara Zentner Murlans)
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Visit Norway NORWAY

Was lauft gut? Was lauft 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
hauptsachlich 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 ausflhrlichen Information zu der
Location und Auskunft Uber beispielsweise Anreisemoglichkeiten

® Dadurch, dass es immer andere Fotografen sind werden keine einheitliche Filter und Farben
benutzt, was zu einem bunten Account fuhrt.

®  Sehr oft werden Accountibernahmen von bekannten norwagischen 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 fur Visit Norway wie auch fur
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.
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https://www.instagram.com/explore/tags/visitnorway/

Visit Norway
Best Practice

NORWAY

POWERED BY NATURE

visitnorway m
Bo | Vesteralen, Nor...

visitnorway Happy new year! We never
get tired of the beautiful colours
dancing across the sky - natures own
fireworks. Have you ever seen the
northern lights? The picture is taken in
Bg, Vesterdlen by @ystein Lunde
Ingvaldsen/www.nordnorge.com
#visitnorwaynow #visitvesteralen
#visitnorway #northernnorway
#northernlights

weitere Kommentare laden
csarvazlar Stunning
spirit_of_denmark Lovely #norway %’
meanwhileabroad Happy Travels!
cassie_cccc (5@ %

pascalerbcom Like this one (&
viktormortensenwatches Woww ©

©oa

Gefillt 8.755 Mal
1. JANUAR

Kommentar hinzufiigen ...

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 fur
den Fotografen wie fir das Unternehmen
Vorteile, da sie sich gegenseitig
aufeinander aufmerksam machen und die
Interesse von Kunden gewinnen konnen.
Zudem werden anhand einer Frage, die
Follower dazu angeregt den Post zu
kommentieren.
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Visit Norway
Best Practice

NORWAY

POWERED BY NATURE

visitnorway m
Lofoten Islands

visitnorway Hello guys ! @airpixels
here with my last post on my takeover. |
hope you found this week interesting
and that i could inspire some of you to
visit the Amazing Lofoten. Big Thanks
to @visitnorway for having me.

load more comments

prsnna @airpixels of course!! close to
the sea. It didn't strike my mind, maybe
the hangover @ @ &

troryireland Great shot
aisyahmstpha_ @igmxlo

igmxlo Onz hahaha @aisyahmstpha_
theonehitwander Nice!! ¢
jasonprattphotography Good shot!
stayfunnytran @megfoster14

tobymacthomann Awesome

O Q

9,366 likes
NOVEMBER 20, 2016

Add a comment...

Customer Journey Step:
Experience

Der Account wird eine Woche lang von
dem Fotografen @airpixels Ubernommen,
der 1-2 mal am Tag postet. Die Bilder
werden einheitlich bearbeitet und der
Fotograf kUmmert sich um das
Beantworten der Kommentare.

Diese Aktion macht den Account
glaubwdirdiger, und zeigt dass Land aus
den Augen einer dem Unternehmen
fremde Person.
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Nutella nutella

Quantitative KPlIs:

Anzahl En - Empfehlungs-
a Wachstumsrate gage preniungs
Follower mentrate rate
1.400.000 3,00% 0,79% n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
34175,3 280,6 1 1,70%
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Nutella

nutella

Qualitative KPlIs:

Reaktion auf positive Kommentare

Reaktion auf negative Kommentare

Nutella reagiert Uber Instagram nicht auf Kommentare. Allerdings
stellen User auch kaum Fragen oder auf3ern Kritik. Meistens
verlinken die Nutzer lediglich ihre Freunde unter den Bildern.

Stil des Social-Media Auftritt

Personlich und passend zu internationaler, junger Zielgruppe ->
Benutzen Worter wie "Bae"

Greift Wiinsche / 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-Frihsticksinspiration (1x),
Thanksgiving-Fruhstucksinspiration (1x)

RegelmaRig wiederkehrende #

#breakfast, #nutella (arbeiten immer nur mit einem Hashtag pro Post)

(Hannah Bernard)
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Nutella nutella

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Nutella postet oft Rezepte und Verzehr-Inspirationen, die auf positive
Resonanz stolen

= Oft werden Feiertage wie Valentinstag als Aufhanger genommen

= Auffallig: Eine grof3e 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 regelmalig Initiativen/ Aktionen unter eigenen Hashtags wie
"Show us how you #Spreadthehappy" oder #worldnutelladay

Fazit: FUr ein “emotionales” Produkt wie Nutella, ist Instagram eine
gute Moglichkeit, Kunden zu inspirieren. Dies gelingt. Dennoch
musste Nutella mehr Abwechslung in den Post-Themen bieten.
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Nutella

Best Practice

nutella

HappY
1S HERE,
)

% nutella

Gefallt 31.013 Mal

nutella Tag someone that makes you as
#happy as Nutella® and comfy pajamas.

sofigrandoo @suppressaluca guanto
tenero sei<®

ilsuppi Tutto grazie alla nutella ahaha
<3 @sofiagrando_

hussein_ayoub @_fatimaassad_ W
_fatimaassad_ ** 9% @hussein_ayoub
msudekurt @alihan.basaran

edraiza @swlysisbyl wew

liam.h03 @emilyharkinxo

emilyharkinxo | own this account
@Liam.h03

liam.h03 @Emilyharkinxo then y u want
me to buy u some =

xnellyx.ly @sara.rbe

Nutella rief seine Follower dazu
auf, denjenigen zu markieren, der
einen genauso glucklich macht
wie Nutella und bequeme
Pyjamas.

Der Post erreichte 326
Kommentare und 31.013 Likes.
Zwar ist die Anzahl der
Kommentare im Verhaltnis zu
den Likes nicht hoch, jedoch
wurde in dem Groldteil der
Kommentare jeweils mindestens
eine weitere Person markiert,
sodass die Reichweite sich rasch
vervielfachte.
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Airberlin

airberlin

Quantitative KPlIs:

Anzahl Engage- Empfehlungs-
Wachstumsrate gag P 9
Follower mentrate rate
99.000 23 % 0,79% n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
2101,1 26,8 15,6 1,40%
Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*
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Airberlin

airberlin

Qualitative KPIs:

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

Personlich/ per Du: kommentierender Mitarbeiter unterschreibt mit
seinem Vornamen

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

Ja, weckt Reiselust und informiert Uber das Unternehmen

Zielgruppenmehrwert

Ist gegeben, da Interessierte viele aktuelle Informationen Uber
airberlin erhalten.

Themen der erfolgreichen Posts

Vorstellung neuer Flugzeuge und Reiseinspirationen

RegelmaRig wiederkehrende #

#airberlin, #flying, #berlin-tegel, #fly

(Hannah Bernard)
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Airberlin

Was lauft gut? Was lauft 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
Grufe, Mia) -> erzeugt personlichen Eindruck

=  Kommunikation teilweise in schlechtem Englisch “What for stunning shot”
= sympathischer Auftritt und personlicher Stil

airberlin

Fazit: Sympathischer Eindruck durch personlichen Stil, allerdings sollte
der Instagram Auftritt noch professioneller gestaltet werden.
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Airberlin

Bad Practice airberlin

Airberlin verloste zur Weihnachtszeit
Zalando-Gutscheine an User, die ein Foto
ihres festlichsten #Travelstyles posteten.

Das Foto ist in sehr schlechter Bildqualitat
airberlin Zeig uns deinen #Travelstyle fiir 2 Und dle HaShtagS, dle Verwendet Werden
#flyingh forchristi it #airberlin. . . .

Bl i fectichen Culfes DoWin e sollen (#zalando und #airberlin) nicht
einen von vier #Zalando Gutscheinen in . . . . .

Hohe von 100 Euro. Zu den einzigartig genug, dass man sie mit dem
Teilnahmebedingungen: http:/bit.ly . . . . .

/2hPUcY Entdeckt die Gutscheine von Gewinnspiel in Verbindung bringen
#zalando unter . . . . .
e e e wulrde. Die Teilnehmer am Gewinnspiel
azu passerjden Weihnachtsflug unter i .

vairberin corm . lassen sich durch die grofle Anzahl an
© Q Posts unter den genannten Hashtags
R, schwer herausfiltern. Ein Grol3teil der

Kommentaren stammt von Nutzern, die
sich Uber verlorenes Gepack oder
Verspatungen beschweren. Das
Unternehmen konnte das Interesse, mit
airberlin zu fliegen dadurch in keiner
Weise hervorrufen.
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AccorHotels ACCORHOTELS

Quantitative KPlIs:

Anzahl Engage- Empfehlungs-
Wachstumsrate gag P 9
Follower mentrate rate
36.000 35 % 1,60 % n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
648,5 9,4 18 1,50%
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[AccorHoteIs } ACCORHOTELS

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

= Hochwertige, ansprechende Fotos, die Lust auf Reisen machen

= Fotos passen farblich zueinander und sind einheitlich bearbeitet

= Sehr personlich: 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 #lnstatravel

= 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 vollstandig fruchtet.
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Accor Hotels
Best Practice ACCORHOTELS

Q.. 23 Ein Gast teilt sein Hotelerlebnis
auf seinem Instagram-Profil mit
seinen Freunden und Followern.

Gefillt 897 Mal

accorhotels Want to know a secret?

mss;tielpsﬁjélfcssgsom the orange Accor Ve rbl ndet d Ie
€550 0 the igheploce o e It Mime. Nachbearbeitung der Reise eines
for a chance to capture it like our guest

@hauat gt ’ Gastes auf elegante Art und
Congratulations for this wonderful shot! We|Se m |t user generated
ji:c;::tz:szunset #Sunrise #Novotel Content DaS U nte rneh men
P n spricht ~ dem  Gast  seine
Frvelirscholoe HnsaPassport Glickwiinsche far dieses
#InstaTravel .
iydies ® gelungene Foto aus und markiert
o IS den Gast personlich unter dem

Post.
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a4

Expedia DE

9 Expedia

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
1.952 26,22 % 2,41% n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
112 6 13 7,01%

Anm.: Empfehlungsrate konnte nicht bestimmt werden, genauso andere Kennzahlen

bzgl. Service, daher ersetzt durch g Likes, Komm. & Hashtags pro Post
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Expedia DE 9 Expedia

Qualitative KPIs:

Expedia bedankt sich oft, stellt Fragen und fuhrt teilweise

Reaktion auf positive Kommentare . .
Konversationen mit seinen Followern

Expedia reagiert nicht auf negative Kommentare, jedoch auch nur

Reaktion auf negative Kommentare . .
insgesamt sehr wenige Kommentare

Du-Ansprache, freundlich, viele Emoijis, User Generated Content,

Stil des Social-Media Auftritt ausschlieRlich Bilder von Destinationen

Greift Wiinsche / Probleme der Posts sollen Reiselust bei der Zielgruppe wecken und zum Urlaub
Zielgruppe auf bewegen — Reichweite aber zu gering und daher wenig Feedback

Eher nein, da das Profil wie ein Standardprodukt aus sozialen

Zielgruppenmehrwert Netzwerken wirkt und nicht individuell ist

Themen der erfolgreichen Posts Reise, Lifestyle, Destinationen

RegelmaRig wiederkehrende # #reisezieldestages, #entdeckungderwoche
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Expedia DE 9 Expedia

Was lauft gut? Was lauft 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 uberschaubar

= Themen des Kanals sind hauptsachlich 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 beschaftigt.

= Wie schon erwahnt hat der Account eine sehr geringe Reichweite aufgrund weniger
Follower (unter 2.000) und das Potential eines so groflen 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 (g 6 Kommentare) und daher auch fast keine
negativen Kommentare. Oft ist einer der Kommentare ein eigener, wo noch diverse eigene
Hashtags platziert werden.
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Expedia DE 9 Expedia

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

Jedoch gibt es auch ein paar positive Punkte Uber 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!” gefiihrt 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” gefluhrt.

 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 persdnliche Verbindung zu ihren Usern her und diese Bilder sind auch eher die
beliebteren auf dem Kanal.

Fazit:

Expedia fuhrt in den Grundzigen (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 gefordert?
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Expedia DE
Bad Practice

9 Expedia

6 expediade m
Port De Fontevielle

Expediade Entfliche dem #Herbst und reise
zum Indian Summer in #Monaco! € @ Y%
#ReisezieldesTages

expediade #instatravel #travelgram #Urlaub
#Reisen #Fernweh #Reisetipp #Fontvieille
#CatedAzur

emilies_insights Ich mag Dein Account !

expediade Vielen Dank @emilies_insights! :-)

N

wenige Kommentare,
wenige Likes.

7

O Q

126 likes

MOVEMEBER 23, 2016

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fir Tourismus — Hochschule Miinchen 225
(Mike Hazen)



Expedia DE
Bad Practice

9 Expedia

= Dieses Beispiel beschreibt den Instagram-Auftritt von Expedia sehr gut. Wie man sehen
kann benutzt Expedia auch hier den Hashtag #reisezieldestages. Expedia schlagt dabei
das Reiseziel Monaco vor. Der Post generiert nur wenige 126 Likes und 3 Kommentare
und ist damit Uber den analysierten Zeitraum schon mit einer der beliebtesten Posts
gewesen.

= Einer der 3 Kommentare ist - wie bereits in der Analyse erwahnt - ein eigens von Expedia
verfasster Kommentar, indem Hashtags platziert wurden.

= Es gibt nur einen Kommentar eines Users, der erwahnt, dass er den Account mag.
Expedia bedankt sich daraufhin und die Konversation ist beendet.

= Kommentare sind bei Expedia daher als Qualitatsmerkmal eher zu vernachlassigen , da
es fur Expedia nicht schwer ist bei einer derart kleinen Anzahl von Kommentaren selbst
aktiv zu werden und mit dem User in Kontakt zu treten. Trotzdem beschrankt 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.
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Hornbach

HORN

Es gibt immer was zu tun.

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
4.200 16,78 % 0,22% n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
40 14 1 1,06%

Anm.: Empfehlungsrate konnte nicht bestimmt werden, genauso andere Kennzahlen
bzgl. Service, daher ersetzt durch g Likes, Komm. & Hashtags pro Post
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Hornbach

HORNBACH

Es gibt immer was zu tun.

Qualitative KPlIs:

Reaktion auf positive Kommentare

Hornbach antwortet hauptsachlich auf Fragen der User bzgl.
Produkten

Reaktion auf negative Kommentare

Keine negativen Kommentare, daher keine Reaktion notwendig

Stil des Social-Media Auftritt

Personlich, User Generated Content, Reposts, Markante Spriche,
Bilder von Produkten

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

Ja, da die wohl vor allem mannliche Zielgruppe der
Projekthandwerker angesprochen werden soll

Zielgruppenmehrwert

Ja, da die Projekthandwerker Tipps bekommen,
Produktempfehlungen und mehr

Themen der erfolgreichen Posts

Handwerker. Projekte, Mannlichkeit

RegelmaRig wiederkehrende #

#HORNBACH

(Mike Hazen)
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Hornbach HORNBACH

Es gibt immer was zu tun.

Was lauft gut? Was lauft schlecht?

Der Kanal von Hornbach ist nicht mit bspw. der Facebook Seite zu vergleichen.
Diese ist deutlich groer (228k Fans) und ist damit viel relevanter.

= Die Seite bemuht sich jedoch, fur die Zielgruppe relevant zu sein. Es werden
durchgehend passende Beitrage gepostet, die auch grundsatzlich mit den Inhalten
des Facebook Accounts zu vergleichen sind (Projekthandwerker, markante Spriche
& Mannlichkeit).

= Hornbach schafft es aber nicht, die Reichweite auf Instagram zu erlangen wie auf
Facebook. Die User sind kaum aktiv auf der Seite: @ Likes (40), @ Kommentare (1)
sowie Engagementrate (0,22%) und Post-Interaktionsrate (1,06%) sprechen hierbei
eine deutliche Sprache.

— Hornbach war urspringlich als branchen fernes Best-Practice-Beispiel
vorgesehen. Nach Analyse des Instagram-Accounts konnte dies jedoch nicht
bestatigt werden. Somit wurde der Instagram-Kanal in der endgultigen Analyse
nicht betrachtet und taucht dort somit auch nicht auf. Es wurde nur der
Facebook-Kanal mit in die Social Media Analyse aufgenommen.
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Ryanair

7RYANAIR

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
121.226 32,19 % 1,19% n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
3966 35 15 2,2%

Anm.: Empfehlungsrate konnte nicht bestimmt werden, genauso andere Kennzahlen
bzgl. Service, daher ersetzt durch g Likes, @ Kommentare & @ Hashtags pro Post
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Ryanair

7RYANAIR

Qualltat|ve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare

Keine Reaktion auf positive Kommentare

Reaktion auf negative Kommentare

Keine Reaktion auf negative Kommentare

Stil des Social-Media Auftritt

Personlich, User Generated Content, Reposts von Fotos die
Fluggaste hochgeladen haben

Greift Wiinsche / Probleme der
Zielgruppe auf

Ja: Postings bestehen hauptsachlich aus Reposts und Aufnahmen
von Reisezielen

Zielgruppenmehrwert

Ja: Reisetipps und Einblicke hinter die Kulissen des Unternehmens

Themen der erfolgreichen Posts

Fotos der Crew, von Gasten oder die aus dem Flugzeug
aufgenommen wurden

RegelmaRig wiederkehrende #

#RyanairStories

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion

(Kathrin Kapfhammer)
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Ryanair 7RYANAIR

Was lauft gut? Was lauft 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 Gaste, dank regelmafiger Reposts. Die Erlebnisse der Gaste
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 hauptsachlich Fotos der Ryanair Flugzeuge gepostet
vermischt mit Aufnahmen von Gasten, 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 konnte mit der Kritik auf professionelle Art umgehen, stattdessen
bleibt negatives Feedback unbeachtet unter den Posts stehen
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Ryanair
Bad Practice

7RYANAIR

mohammadalijahangirpour &cary_ann
yea |'ve heard about it &

pelmeniz Nexi week. &

astelle_mak Frosm-b4dano back to Athens!!
snogkerlamb Got to wait till Aprilbag hoo
planes_passion_ Magnifigue

davidlds Yep, Barcelona. Unfortunately
more then 1h delay

matmasello The flight FR 6368 from
Barcelona to Palma has every day
problems. And worst: Crew and captain
joking about it every day. Please check it!
The safety is the most important thing in

like my photos &

senderkhr Waiting in Ukraine

© Q

Gefillt 3.212 Mal

(Kathrin Kapfhammer)
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= Anhand dieses Beispiels lasst 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 Verspatungen 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 Beitrage beantwortet

= Schlechte Erfahrungen, unzufriedene Gaste und Gerlchte stehen im Fokus

= Der Post generiert 3.212 Likes und 29 Kommentare. Damit zahlt der Post uber den
analysierten Zeitraum zu den beliebtesten Posts

Fazit: Ryanair sollte professionell und freundlich auf Kritik eingehen, um weitere
Geruchte und eine Diskussion zwischen Usern zu vermeiden. So wuirde die Airline
zeigen, dass sie um die Zufriedenheit ihrer Gaste bemuht ist. Ansonsten ist der Instagram
Auftritt gut. Ryanair sollte aktiver werden und auf Kommentare antworten, besonders da
die Anzahl der Kommentare uberschaubar ist.
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DERTour

DRIOWR

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
134 26,27 % 2,06% n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
31 1 8 26,89%

Anm.: Empfehlungsrate konnte nicht bestimmt werden, genauso andere Kennzahlen
bzgl. Service, daher ersetzt durch g Likes, @ Kommentare & @ Hashtags pro Post
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Qualltat|ve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Es gibt weder Fragen noch positives Feedback, daher keine

Reaktion auf positive Kommentare Reaktion

Reaktion auf negative Kommentare Es gibt keine negativen Kommentare, daher keine Reaktion

Austauschbar mit einem herkdmmlichen Reisekanal, einheitlicher

Stil des Social-Media Auftritt . )
Bearbeitungsstil

Greift Wiinsche / Probleme der

. Nein: Postings haben nichts mit dem Unternehmen zu tun
Zielgruppe auf

Nein: es werden hauptsachlich Landschafts- und Naturfotos von

74 A I A Australien und Sudafrika gepostet.

Themen der erfolgreichen Posts Schone Aufnahmen von Natur, Tieren und Sehenswurdigkeiten

RegelmaRig wiederkehrende # #fUrmichperfekt

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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Was lauft gut? Was lauft schlecht?

DERTour hat einen sehr Uberschaubaren 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 schone Fotos gepostet werden, die einem
einheitlichen Farb- und Bearbeitungsstil folgen, allerdings ist der Account
herkdmmlichen Reiseseiten sehr ahnlich
= Keine ldentifikation mit dem Unternehmen, kein Alleinstellungsmerkmal oder Mehrwert
fur den Kunden
= DERTour versucht mit dem Hashtag #fUrmichperfekt 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 #fUrmichperfekt
Fazit: DERTour koénnte viel mehr aus seinem Account machen. Mit standardmaligen
Landschaftsfotos kann man seine Follower nicht begeistern und schafft keinen Mehrwert fur
seine Zielgruppe.
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Eurowings

.
Eurowings

Quantitative KPlIs:

Anzahl Wachstumsrate Engage- Empfehlungs-
Follower mentrate rate
100.832 25,27 % 1,28% n.a.
o Likes pro o Kommentare o Hashtags Post-
Post pro Post pro Post Interaktionsrate
2210 12 6 1,51%

Anm.: Empfehlungsrate konnte nicht bestimmt werden, genauso andere Kennzahlen
bzgl. Service, daher ersetzt durch g Likes, @ Kommentare & @ Hashtags pro Post
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Eurowings Eurowings ~

Qualltat|ve KP I S (bezogen auf die 15 beliebtesten* Posts des Zeitraums)

Reaktion auf positive Kommentare Bedanken sich meistens fur positives Feedback

Reaktion auf negative Kommentare Keine Reaktion auf die kaum negativen Kommentare

User werden mit “Du” angesprochen und das kommt sehr

Stil des Social-Media Auftritt . )
sympathisch raber

Greift Wiinsche / Probleme der

. Ja: Bezug auf die Airline und aktuelle News
Zielgruppe auf

Ja: RegelmaRiges Gewinnspiel.
Zielgruppenmehrwert User brauchen lediglich ein Foto mit dem Hashtag #iflyeurowings zu
teilen, das Beste gewinnt, leichte Teilnahmebedingungen

Meist schone Wolkenbilder aus dem Flugzeug aufgenommen oder

Themen der erfolgreichen Posts Fotos der Eurowings Flugzeuge

RegelmaRig wiederkehrende # #iflyEurowings

* beliebt ist hier definiert als hochste Post-Interaktion
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Eurowings Eurowings ~

Was lauft gut? Was lauft schlecht?
= Hauptsachlich Fotos der Eurowings Flugzeuge, der Mitarbeiter oder Reposts von

Fluggasten

= Mit dem Hashtag #iflyEurowings haben Follower wochentlich die Chance auf einen
200€ Fluggutschein. Es werden haufig Fotos von Fluggasten erneut geteilt und die
Reposts kommen sehr gut an

= Es wird sehr regelmalig gepostet mit passenden Hashtags wie beispielsweise
#MondayMotivation,#TravelTuesday oder #FlyFriday

= Relativ hohe Reichweite mit Uber 100 Tausend Fans

= Eurowings antwortet auf Fragen und bedankt sich fur positives Feedback. Es gibt
kaum negative Kommentare, allerdings antwortet Eurowings auch nicht auf
schlechtes Feedback. Hier konnte das Unternehmen besser mit Kritik umgehen

Fazit: Ein stimmiger und ansprechender Account mit Wiedererkennungswert des
Unternehmens. Eurowings erfullt die Winsche seiner Gaste und Zielgruppe und betreibt
einen erfolgreichen Instagram Account. Auf Kritik und Anregungen sollte zukunftig
eingegangen werden.
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Wer macht’s schlecht?

Uninspirierter, austauschbarer Kanal ohne grof’e Reichweite,
» e  Engagement oder Post-Interaktion der eigenen User. Wirkt
0 ExpedICI somit nicht wirklich relevant und interessant.

— machen viel zu wenig aus ihrer Bekanntheit, vor allem im

Vergleich zur internationalen Seite (Uber 150k Follower mehr!)

Sehr trister und nicht ansprechender Account, der Bilder mit
minderwertiger Qualitat postet und sich keiner besonders grof3en
Beliebtheit bei den Instagram-Usern erfreut. Wenige Follower
und daher auch wenig Engagement.

— HolidayCheck hat eine geringe Reichweite und begeistert nur
sehr wenig

Ahnliches Problem wie bei Expedia: Kanal ist zu austauschbar,
._ es wird nicht klar, dass es sich um DERTour handelt. Zudem
U{ noch geringere Reichweite als Expedia mit kaum Followern.

-t — DERTour investiert viel zu wenig in ihren Kanal: Ganz oder
gar nicht!
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Wer macht’s gut?

Sehr kreativer und liebevoll aufgebauter Account, der eine grolde,

loyale Followerschaft angezogen hat. Standiger Aufruf zum
Taggen und die Integration von Influencern bestarken den
Account hinsichtlich Engagement der User.

— |KEA schafft es User einzubinden und zu begeistern!

airbnb ist fuhrend in Sachen Channeldesign, Influencerintegration,
Reichweite (2 Mio. Follower!) und direkter Einbindung von
o Promotions. Jedoch dafur Probleme hinsichtlich
@ C"rbnb Kundenmanagement und teilweise Authentizitat der Unterkunfte.
— trotzdem: airbnb ist die No.1 auf Instagram, sie schaffen es

einfach ihre Starken dort auszuspielen, wo sie ihre Kunden abholen
— im Social Media

Nutella schafft es sein Produkt in verschiedene Lebenssituationen
zu packen und kreiert fur die User interessante Posts. Dahinter

nUteIIa verbirgt sich eine loyale Followerschaft, die aktiv einbezogen wird

und selbst mitgestaltet.
— Nutella zeigt perfekt, wie man seine Follower begeistert!
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Handlungsempfehlungen
anhand der
Customer Journey fur
Facebook
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Awareness

Interest &
Desire

Awareness

Advocacy

In dieser Phase gilt es den Kunden auf das Unternehmen aufmerksam zu
machen. Operativ kann dies durch folgende MalRnahmen umgesetzt

werden:

- Postings mit privaten und personlichen Inhalten — Identifikation
- Traditionen (regelmafiges Posten)

- Storytelling

- Emotionaler Content

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen
Fangewinnung Reichweite Wachstumsrate
Steigerung Bekanntheit Aufmerksamkeit Engagement

Kundengewinnung
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Awareness

Interest &

Advocacy Desire

Interest & Desire

In dieser Phase gilt es das Interesse des Kunden fur das Angebot des
Unternehmens zu wecken, auf den Social Media Kanalen bedeutet es,
Angebot des Unternehmens moglichst gut anzupreisen.

- Kreativitat
- Authentizitat
- Uberraschungseffekt

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen
Identifizierung der Empfehlungsaulierung Empfehlungsrate
Interesses
Identifizierung der Feedback zu Postings, Engagement
Kaufbedurfnisse Service und Produkten

Social Media Analyse — ,,Activate your fans, don’t just collect them like Baseball cards*

Kompetenzfeld Digitales Marketing und Management — Fakultat fur Tourismus — Hochschule Miinchen 245
(Cosima Henn, Alexander Bechte)




Awareness

Interest &
Desire

| ]
l \Ctl O n Experience Action

Advocacy

In dieser Phase gilt es die Kunden zu einem tatsachlichen Kauf zu
animieren.

- Gewinnspiele

- Geschenkideen

- Rabattcodes

- Gezielte Angebotsplatzierung

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen

Abverkaufsforderung Umsatzsteigerung Getatigte Kaufe der User
(Conversion)

Gezielter Verkauf Reichweite Anzahl der Teilnehmer am
ausgewahlter Produkte Gewinnspiel
Engagement
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Awareness

Interest &

Advocacy Desire

Experience B g

In dieser Phase gilt es sich das “Social Proof’-Phanomen zu Nutze zu
machen. Die Aktivitaten der Social Media Kanale sollten darauf
ausgerichtet sein, dass User Uber die “Experience” berichten.

- User Generated Content

- Influencer Collaboration

- Profil-Takeover

- professionelle Selbstdarstellung der Unternehmen

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen
Bekanntheitssteigerung Praferenz des Kunden Empfehlungsrate,
Engagement
langfristige Kundenbindung | Loyalitat Service-Zufriedenheit
Service Satisfaction Reaktionszeit des
Unternehmens
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Awareness

Interest &
Desire

Advocacy

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

Bekanntheitssteigerung Rate aktiver Follower Post-Interaktion;
Engagement

langfristige Kundenbindung | Loyalitat Zielgruppengerechte
Ansprache

Service Satisfaction Inhalte der Postings
(Relevanz)
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Handlungsempfehlungen

Awareness Intere§ té& Action Experience Advocacy
Desire
- Videos - Videos - Geschenk- - Userfotos & - Humorvolle
(emotionaler (unternehmensb ideen -videos im & personliche
Content) ezogen & Urlaub Postings
informativ) - Gewinnspiele | (Authentizitat)
- 360° Bilder - Reaktion auf
- wiederkehren- | - Product - Influencer- Kundenpost-
- Diskussionen de Hashtags Placement Kollaborationen ings und
bei Einforderung
- Bloglinks - Angebote zu Produkteinsatz von Feedback
(Inspirationen) Aktionen (mit
Link)
- Projektschau
- Projektschau
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Handlungsempfehlungen Instagram
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Awareness

Interest &

Advocacy Desire

Awareness

In dieser Phase gilt es den Kunden auf das Unternehmen aufmerksam zu
machen. Operativ kann dies durch folgende MalRnahmen umgesetzt
werden:

- Postings mit privaten und personlichen Inhalten — Identifikation
- Traditionen (regelmafiges Posten)

- Storytelling

- Emotionaler Content

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen Erzielter positiver Effekt

Fan- und Reichweite Wachstumsrate der Fans Verankerung der Marke bei Kunden
Kundengewinnung

Bekanntheitssteigerung Aufmerksamkeit Engagement Gewinnung von Neukunden
Differenzierung vom Views Aufbau von Wettbewerbsvorteilen
Wettbewerb
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Awareness

Interest &

Advocacy Desire

Interest & Desire

In dieser Phase gilt es das Interesse des Kunden fur das Angebot des
Unternehmens zu wecken, auf den Social Media Kanalen bedeutet es,
Angebot des Unternehmens moglichst gut anzupreisen.

- Kreativitat
- Authentizitat
- Uberraschungseffekt
Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen Erzielter positiver Effekt
Differenzierung zu der Involvement der User Engagement (Likes, Kommentare) Aufmerksamkeitsgenerierung
Konkurrenz
Identifizierung von Empfehlungsaullerungen Empfehlungsrate Steigerung der Nachfrage

Kundenbediirfnissen

Interessengenerierung Feedback zu Postings und Service Satisfaction Angebotsdifferenzierung
Produkten
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Awareness

Interest &

Advocacy Desire

Action

In dieser Phase gilt es die Kunden zu einem tatsachlichen Kauf zu
animieren.

- Gewinnspiele

- Geschenkideen

- Rabattcodes

- Gezielte Platzierung von Angeboten

Ziel der Strategie Indikatoren Messzahlen Erzielter positiver Effekt
Abverkaufsférderung Umsatzsteigerung Getatigte Kaufe der User Kontrolle und Messung der Sales
Channels
Gezielter Verkauf von Reichweite Anzahl der Teilnehmer an Umsatzsteigerung
Produkten Gewinnspielen etc.
Aufmerksamkeits- Engagement
generierung
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Awareness

Interest &

Advocacy Desire

Experience R gt

In dieser Phase gilt es sich das “Social Proof’-Phanomen zu Nutze zu
machen. Die Aktivitaten der Social Media Kanale sollten darauf
ausgerichtet sein, dass User Uber 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 Empfehlungsauflierungen Fanzuwachs
Bekanntheitssteigerung Loyalitat Reaktionszeit des Unternehmens Erhohte Nutzung der Hashtags,

Kundenzufriedenheit
Verdeutlichung der Praferenz des Kunden Service Satisfaction Umsatzsteigerung
Wertschatzung
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Awareness

Interest &

Advocacy Desire

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
Kontaktintensitat Service Satisfaction Post-Interaktion; Engagement Steigerung der Wertschatzung der
Kunden
langfristige Kundenbindung | Loyalitat Zielgruppengerechte Ansprache Starkung des Communitygefiihls

und Kundenzufriedenheit

Aufbau von Relevanz fir Post Interaktion Inhalte der Postings (Relevanz) Steigerung der Rate aktiver Fans,
den Kunden kontinuierliches Engagement
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Handlungsempfehlungen

Awareness

- Tagging

- Regelmalige
Aktivitat
(Kommentare,
Likes)

- Corporate
Identity &
Corporate Design
- Hohe

Postingfrequenz

Interest & Desire

- Wiederkehrende
Postingthemen
wie “Photo of the
day”

- Kreation von
individuellen

Hashtags

Action

- Rabattcodes

- Direktlink (Profil
und Instagram
Story)

- Buchung durch
Like

Experience

- User generated
Content (Tagging,
Feedback, Fotos)
- Professionelles

Takeover

Advocacy

- Foto-Contest
(Urlaubserfahrung
teilen)

- Reaktion auf
positive & negative
Kommentare
(Beschwerdemana

gement)
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SurveyMonkey

Umfrage zu den OIT des VIR

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 fur die Organisatoren, sodass die
nachsten Veranstaltungen von den Ergebnissen der Umfrage profitieren konnen. Dies
geschah in standigem Austausch mit Lara Hass, die uns teilweise konkrete Vorgaben
machte und Verbesserungswunsche aulierte.

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 Ruckmeldungen kamen. Wir erklaren
uns dies durch die allgemein geringe Bereitschaft zu umfangreichen Befragungen.
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il

4» SurveyMonkey

Umfrage zu den OIT des VIR

Wie haben lhnen die VIR Online

Innovationstage 2017 in Berlin Wie hat lhnen die Abendveranstaltung
insgesamt gefallen? gefallen?

Beantwortet: 26 Ubersprungen: 1 Beantwortet: 27 Ubersprungen: 0

Sehr gut Sehr gut

Befriedigend Befriedigend

Schlecht Schlecht

Sehr schlecht Sehr schlecht

Keine Angabe Keine Angabe

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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4» SurveyMonkey

Umfrage zu den OIT des VIR

Wie haben lhnen die VIR Online
Innovationstage gefallen im Hinblick auf... ?

Beantwortet: 27 Ubersprungen: 0

Sehr Gut Befriedigend Schlecht Sehr Keine Gesamt
gut schlecht Angabe
Pitches der Start-ups 59,26% 22,22% 3,70% 0,00% 0,00% 14,81% 27
des VIR 16 6 1 0 0 )
Innovationswettbewerbs
"Sprungbrett 2017"
Pitches der 44,44% 33,33% 7.41% 0,00% 0,00% 14,81% 27
Etablierten des VIR 12 9 2 0 0 4
Innovationswettbewerbs
"Sprungbrett 2017"
Inhalte der Vortréage des 14,81% 44,44% 33,33% 0,00% 0,00% 7,41% 27
2. Veranstaltungstages 4 12 9 0 0 2
Tagungslocation 55,56% 33,33% 11,11% 0,00% 0,00% 0,00% 27
15 9 3 0 0 0
Networking 55,56% 29,63% 7.41% 7.41% 0,00% 0,00% 27
15 8 2 2 0 0
Catering 15,38% 34,62% 38,46% 11,54% 0,00% 0,00% 26
4 9 10 3 0 0
Veranstaltungsldnge / - 51,85% 44,44% 3,70% 0,00% 0,00% 0,00% 27
dauer 14 12 1 0 0 0
Preis- 29,63% 44,44% 1,11% 0,00% 0,00% 14,81% 27
Leistungsverhaltnis 8 12 3 0 0 4
Aussteller 11,11% 37,04% 22,22% 7.41% 0,00% 22,22% 27
3 10 6 2 0 6
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4"» SurveyMonkey

Umfrage zu den OIT des VIR

Welche der folgenden Adjektive
beschreiben lhrer Meinung nach die
folgenden Vortrage am treffendsten?

(Mehrfachnennungen maoglich) =

Beantwortet: 24 Ubersprungen: 3

Inspirierend . Losungsorientiert Praxisnah Lehrreich Innovativ . Kommerziell Demotivierend - Inhaltslos . Unstrukturiert . Keine Gesamt

Aussage
maglich

#Etablierte 54,17% 12,50% 8,33% 0,00% 4,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 20,83% 24

Verteidiger 13 3 2 0 1 0 0 0 5

versus digitale

Angreifer:

Chancen und

Risiken fiir

Konzerne und

Start-ups”, Uwe

Frers

»The State of 417% 4,17% 12,50% 33,33% 8,33% 0,00% 0,00% 0,00% 4,17% 33,33% 24
Travel Start- 1 1 3 8 2 0 0 8

ups*, Simon

Lehmann

(Phocuswright)

,,Die Ara der 2917% 8,33% 4,17% 29,17% 8,33% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 20,83% 24
Kiinstlichen 7 2 1 7 2 0 0 0 0 5
Intelligenz:

denkende

Maschinen oder

intelligente

Werkzeuge?*,

Prof. Dr. Antonio

Kriiger (DFKI)

»Vermarktung 12,50% 4,17% 8,33% 12,50% 8,33% 16,67% 4,17% 417% 0,00% 29,17% 24
von 3 1 2 3 2 4 1 1 0 7
Destinationen

und

Unterkiinften auf

Basis von

Daten“, Saim

Rolf Alkan (AX

Semantics)

* Aufgrund der Vielzahl der Vortrage, wird hier nur ein kleiner Ausschnitt dargestellt.
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£ SurveyMonkey

Umfrage zu den OIT des VIR

Bitte bewerten Sie die Organisation unter
den folgenden Kriterien:

Beantwortet: 25 Ubersprungen: 2

Sehr Gut Befriedigend Schlecht Sehr Keine Gesamt
gut schlecht Angabe
Informationen zu 32,00% 48,00% 16,00% 0,00% 0,00% 4,00% 25
Event auf der 8 12 4 0 0 1
Webseite
Kauf der Tickets 44,00% 36,00% 4,00% 0,00% 0,00% 16,00% 25
uber Ticketshop 11 9 1 0 0 4
Registrierung vor 72,00% 20,00% 4,00% 4,00% 0,00% 0,00% 25
Ort 18 5 1 1 0 0
Information und 64,00% 20,00% 12,00% 4,00% 0,00% 0,00% 25
Organisation vor 16 5 3 1 0 0
Ort
Zeitmanagement der 68,00% 28,00% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00% 25
Veranstaltung 17 7 1 0 0 0
Aussteller 24,00% 36,00% 16,00% 4,00% 0,00% 20,00% 25
6 9 4 1 0 5
Ausschilderungen 28,00% 36,00% 20,00% 0,00% 4,00% 12,00% 25
7 9 5 0 1 3
Veranstaltungsdauer 56,00% 40,00% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00% 25
14 10 1 0 0 0
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» SurveyMonkey

Umfrage zu den OIT des VIR

Werden Sie im nachsten Jahr
voraussichtlich wieder an den VIR Online
Innovationstagen teilnehmen?

Was wiirde Sie von einer erneuten
Teilnahme abhalten?

Beantwortet: 18 Ubersprungen: 9
Beantwortet: 26 Ubersprungen: 1

Preis

Ja
Organisation
Nein Veranstaltungso

rt (Berlin)

Vielleicht

Networking -
Keine Angabe I
Andere Griinde

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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SurveyMonkey

Umfrage zu den OIT des VIR

Haben Sie weitere Anmerkungen oder Kritik
zu der Veranstaltung, die Sie uns mitteilen
mochten?

Beantwortet: 6 Ubersprungen: 21

Vortrage méglicherweise {iber die Rechner der Speaker organisieren, um technische Uberraschungen zu
vermeiden und die Prasentationsverantwortung mehr auf die Vortragenden zu Ubertragen.

03.07.2017 13:57 Beantwortungen von Befragten anzeigen

Wie bei jedem Kongress schwankte die Qualitat der Referenten am zweiten Tag extrem. Ggf. kdnnte es Sinn
machen, einen externen Partner flir den zweiten Tag als Organisator zu gewinnen, der einen bestehenden
Kongress zu einem Thema wiederholt. Im Beispiel Al hatte das Fabian Westerheide machen konnen, der vor drei
Monaten dazu eine Veranstaltung gemacht hat.

03.07.2017 10:31 Beantwortungen von Befragten anzeigen

Der Zugang War sehr schlecht kommuniziert. Das Networking als Einzelperson, die niemanden kannte, war fast
unmoglich, da sich nur Gruppchen Von Leuten zusammen taten, die sich eh kennen.

01.07.2017 12:22  Beantwortungen von Befragten anzeigen

DB Veranstaltungsticket ware super, Power Bank einfiihren, Bsp https://www.ampero.de/, Warum gab es kein
"Backstage-Studi-Event"?

30.06.2017 21:17 Beantwortungen von Befragten anzeigen

Vielen Dank - definitiv einer der Kongress der es immer wieder wert ist zu besuchen :-)
30.06.2017 16:01 Beantwortungen von Befragten anzeigen

Wenn man im Voraus so prominent mit Networking Armbandern wirbt, sollten diese eine gewisse Marktreife
haben und dann auch funktionieren. Die Anzahl der technischen Probleme war inbesondere fUr eine innovative
Veranstaltung etwas peinlich. Sonst aber alles super und gerne wieder!

30.06.2017 14:59 Beantwortungen von Befragten anzeigen
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Jeder 5. vertraut bei@einer

Prasentation auf den OIT Kaufemscheimm%w die

Meinung eines InfllenCegs:

Digital Marketing & Management

Auf den Online Innovationstagen wurde unser Stand durch 2
Roll-Ups kreativ erganzt, 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 i g=
hat.

“Jeder 5. vertraut bei einer Kaufentscheidung auf die Meinung 390’
eines Influencers.”

Die Roll-Ups hatten die Malke 200cm x 100cm.
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40% der Deu}schen kimmern

Prasentation auf den OIT

sich tagllch um |hre Social

Media Prasenz |
Das zweite Roll-Up machte darauf aufmerksam, wie wichtig '
eine tagliche Aktivitat auf Social Media Kanalen geworden
ist.

“40% der Deutschen kimmern sich taglich um ihre Social
Media Prasenz.” - und Sie?
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Prasentation auf den OIT

Anhand einer Prasentation, Awareness

ausgerichtet auf die Customer
Journey, wurde den Gasten der
Innovationstage mobil auf Tablets
die Social Media Analyse vorgestellt.

Advocacy Interest &
Anhand der Customer Journey eines DeS|re
Online Touristik Betriebs ist es den
Besuchern am Stand maoglich
gewesen, die Analysen und

Handlungsempfehlungen den
Strukturen des eigenen Betriebs
zuzuordenen.
Experience Action
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