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DIGITALISIERUNG:
CONTENT KINGS & 
QUEENS
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DARF ICH MICH
VORSTELLEN?
GÜNTER EXEL
TOURISMUSZUKUNFT

g.exel@tourismuszukunft.de
+43 699 10738718

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



NETZWERK 
UNTERNEHMEN

» 13 Experten

» 13 Standorte

» Persönlicher Habitus und 
individuelle Werte relevant

» Individuelle Schwerpunkte 
und Kompetenzen

4



CONTENT KINGS & QUEENS
AGENDA

EINFÜHRUNG IN DAS PROGRAMM, VORSTELLUNGSRUNDE

Block 1 Einführung ins Content Marketing

Block 2 Content strategisch denken: Werte, Zielgruppe und Persona, Themen, 
Geschichte, Funktion, Format und Kanäle

Block 3 Texte, Bilder und Interaktionen

MITTAGESSEN

Block 4 Fotografieren und Filmen mit dem Smartphone – Apps, Tipps & Tricks

Block 5 Smartphones raus: Wir produzieren selbst Inhalte

Block 6 Contentproduktion im Unternehmensalltag

Block 7 Kenngrößen

Block 8 Crossmedia: Social Walls & Kuratierung

ERGEBNISSE UND HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
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DEIN AUFTRITT!
#NAME #UNTERNEHMEN #ERWARTUNGEN
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WIE HALTET IHR ES MIT CONTENT? 
ZWISCHENSTAND DER UMFRAGE



BLOCK 1:

EINFÜHRUNG INS 
CONTENT MARKETING
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WAS IST DENN DIESER 
CONTENT?



DAS INTERNET 
IN 60 SEKUNDEN
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CASH OR 
CONTENT?
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Cash hilft – reicht aber nicht aus, 
wenn wir keinen Fokus und keine 
Relevanz im Content haben!



WAS MACHT 
CONTENT
ALSO ZU 
GUTEM 
CONTENT?
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Ihr seid dran!
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SOCIAL MEDIA – EINE
FRAGE DES ALTERS
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GENERATIONSWELTEN: VON 
BABYBOOMERS BIS GENERATION Z

» Jede Generation kommuniziert anders

» Jede Generation lebt in ihrer eigenen digitalen Welt

» Eigene Spielregeln, Gewohnheiten und Vorlieben

» Eigene Kanäle, Formate und Inhalte

1970 2000 2010199019801960

X Y      ZBOOMERS MILLENNIALS
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GENERATION X
1965 – 1980

Generation X:

» Webaffine Generation, die gerne 
liest

» Mittellange Blogbeiträge, 
informative Posts

» Facebook, Pinterest, LinkedIn, 
Xing, Twitter

» Kaufen mehr als andere 
Altersgruppen online

Quelle: http://frauwenk.de/blog/2016/08/04/so-knacken-brands-
die-generationen-x-y-und-z/
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GENERATION Y
1980 – 2000

Generation Y:

» Nutzen Social Media mehr als 
andere

» Starke Bilder, starke Story, How-to, 
Ästhetik

» Facebook, Twitter, Instagram, 
Pinterest

» Kommunikation über 
Markenadvokaten

Quelle: http://frauwenk.de/blog/2016/08/04/so-knacken-brands-
die-generationen-x-y-und-z/



17

GENERATION Z
2000 – 2015

Generation Z:

» Kein Leben ohne Web, 96% mit 
Smartphone

» Bild- & Video-Content,  kurze, 
knackige Texte

» WhatsApp, YouTube, Instagram, 
Snapchat

» Influencer, denen Follower 
vertrauen

Quelle: http://frauwenk.de/blog/2016/08/04/so-knacken-brands-
die-generationen-x-y-und-z/
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DEN TYPISCHEN USER 
GIBT ES NICHT!
▪ Den Internetnutzer per se gibt es nicht.

▪ Digital mehr oder weniger Erreichbare müssen 
unterschiedlich angesprochen werden! 

▪ Es bedarf verschiedener digitaler wie analoger 
Touchpoints, um seine Zielgruppen zu 
erreichen. 



Quelle: ÖHV/Roland Berger: „Hotellerie 4.0“ (Zell am See, Jänner 2016) 19

44% SIND 2020 MIT DEM 
INTERNET AUFGEWACHSEN



Quelle: https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-deutschland-de-january-2019-v02 20

WO ERREICHEN WIR DICH? SOCIAL
MEDIA-NUTZUNG NACH ALTER
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VIELFALT VERLANGT
ZIELGRUPPENGERECHTEN CONTENT!
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CONTENT-SCHOCK:
BRAUCHT UNS DER USER? 
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DER CONTENT-SCHOCK

Content-Schock:

» Die Content-
Produktion 
übersteigt die 
Content-
Rezeption.

» Wo erreichen 
wir den User 
in Zukunft noch?

» Stichwort: 
Relevanz



Werte, Geschichten, Zielgruppen, Themen …

Ein Crashkurs in Sachen Content-Strategie
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DIE LÖSUNG: CONTENT 
STRATEGISCH DENKEN!
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CONTENT
NEU DENKEN



BLOCK 2:

CONTENT STRATEGISCH 
DENKEN: DAS 
RINGMODELL
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DAS TOURISMUSZUKUNFT
RINGMODELL



Welche werte 
sind relevant?
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KOMMUNIKATION 
BEGINNT BEI WERTEN



EIN BEISPIEL

ST. LOUIS UND 
SEINE HIPSTER
Die Hipster-Kampagne
funktionierte wunderbar –
bis die Hipster kamen …

29
Quelle: https://destinationthink.com/place-brands-lack-substance-doomed-disappoint/
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KENNST DU
DEINE KUNDEN?
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TOURISMUSZUKUNFT
RINGMODELL: DER AUFTRITT

» Welche Zielgruppen willst du ansprechen?
» Welche Themen sind für deine Zielgruppen relevant?



KENNEN WIR
UNSERE NUTZER?

DIE TMB 
ZIELGRUPPEN
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KENNEN WIR
UNSERE NUTZER?

DIE TMB 
ZIELGRUPPEN
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KENNEN WIR
UNSERE NUTZER?

DIE TMB 
ZIELGRUPPEN
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Was heisst denn 
zielgruppen-gerechte 
Kommunikation? 

SIND ALLE 
ANDEREN DANN 
NICHT MEHR 
WILLKOMMEN?
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WIE SIEHT DEIN

WUNSCHKUNDE AUS?
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1 – Genussorientierte Natururlauber

2 – Eventorientierte Smartshopper

3 – Intellektuelle Kulturliebhaber

4 – Qualitätsbewusste Entschleuniger

5 – Gesellige Familien
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SPRICH ZIELGRUPPEN 
ÜBER PERSONAS AN
Das ist Andrea …
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BESCHREIBE DEINEN 
WUNSCHKUNDEN
ALS PERSONA

» Eine Persona-Entwicklung ist ein umfangreicher strategischer 
Prozess. Versuche für unsere Schulung, in 10 Minuten nur 
einige der wichtigsten Eigenschaften zusammenzustellen!

» Stellen dir deinen Wunschkunden („Andrea“) genauer vor.

» Beschreibe einige der am folgenden Blatt angegebenen 
Eigenschaften von Andrea!

PRAXIS-AUFGABE
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» Name und Alter:

» Job und Familienstand:

» Brandenburg-Zielgruppe:

» Werte:

» Konsumverhalten:

» Mediennutzung:

» Warum geht sie in die Ferien:

» Wie informiert sie sich:

» Was tut sie in den Ferien:

BESCHREIBE DEINEN 
WUNSCHKUNDEN ALS PERSONA
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WELCHE DEINER THEMEN 
SIND RELEVANT?
Denke an deinen Wunschkunden … 
Womit kannst du ihn/sie begeistern?
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WELCHE THEMEN SIND FÜR 
DEINE ZIELGRUPPE RELEVANT?

Region

Entspannung

Tradition

Natur

Essen
Aktiv

Familienurlaub

...
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Wandern Rad Wein IchZeit

Blums (Aktive 
Naturgenießer) X X (X)

Wolfs (Vielseitig 
Aktive) X X (X)

Urbans 
(Kleinstadt-
Genießer)

(X) (X) X X

Probst/Brauch
(Reifere Natur- & 
Kulturliebhaber)

(X) X X

Schwab (Nur 
Wanderer) X (X)

WELCHE THEMEN SIND RELEVANT?
BSP. RHEINLAND-PFALZ
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CUSTOMER JOURNEY DES KUNDEN

An fast allen Stellen der Customer Journey können Multimediale 
Inhalte einen Mehrwert für den Kunden bieten!

Reise-
inspiration Recherche

Planung

Buchung

Detail-
planung

Anreise

Ankunft

Entdecken

Durch-
atmen

Begeg-
nung

Einkehr

Mitnahme

Abreise

Heim-
kommen

Erzählen

Binden

Erinnern

Wieder-
kommen

Basierend auf tourismusdesign.com



44

WELCHE THEMEN
SIND FÜR DEINE 
PERSONA RELEVANT?

» Denke an deinen Wunschkunden und deine Persona („Andrea“).

» Mit welchen Angeboten deines Unternehmens, deiner 
Organisation kannst du Andrea ansprechen?

» Welche Themen deiner Kommunikation sind 
für Andrea von Interesse?

PRAXIS-AUFGABE
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WELCHE THEMEN SIND FÜR 
DEINE PERSONA RELEVANT?
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CONTENT … FACEBOOK? 
TWITTER? INSTA?
„Wo“ ist die allerletzte Frage! Zuerst kommt: 
Was? Warum? Wer? Wie?
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TOURISMUSZUKUNFT
RINGMODELL: DIE ANSPRACHE

Wir konzentrieren uns heute auf:
» Was? Die Geschichte

» Warum? Die Funktion
» Wie? Das Format



» WERTE: Natur, Genuss, Sinnlichkeit, Kreativität, Herzlichkeit, Vertrauen, 
Neugier, Geselligkeit

» THEMEN: Naturerlebnis, Kraftorte, Wellness, Entspannung, Bewegung 
in der Natur, lokale Kultur und Traditionen, regionaler Genuss, 
Kulinarik …

» PROTAGONISTEN: Andrea, Freunde, Familie, Einheimische, Gastgeber 
(Hotelier, Wirt), Mitarbeiter, Menschen mit Naturbezug, Menschen mit 
besonderen Lebensgeschichten …

» PLOT: Authentische Erlebnisse, Geheimtipps, Naturerlebnis, 
Begegnung mit besonderen Menschen („Ein Tag mit …“), Kulturerlebnis, 
Erlebnis von Kraftorten, Entspannung in der Natur erleben, 
Geschichten hinter lokalen Spezialitäten („Das Geheimnis von …“)

» SETTING: Außenperspektive auf Person mit Identifikationspotenzial, 
die etwas erlebt (z.B. Bloggerin), Interview mit Akteuren –Erlebnis über 
andere Menschen vermittelt!
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GESCHICHTEN FÜR ANDREA

» WERTE: Natur, Genuss, Sinnlichkeit, Kreativität, Herzlichkeit, Vertrauen, 
Neugier, Geselligkeit

» THEMEN: Naturerlebnis, Kraftorte, Wellness, Entspannung, Bewegung 
in der Natur, Kulturerlebnis, lokale Traditionen, regionaler Genuss, 
Kulinarik …

» PROTAGONISTEN: Andrea, Freunde, Familie, Einheimische, Gastgeber 
(Hotelier, Wirt), Mitarbeiter, Menschen mit Naturbezug, Menschen mit 
besonderen Lebensgeschichten …

» PLOT: Authentische Erlebnisse, Geheimtipps, Naturerlebnis, 
Begegnung mit besonderen Menschen („Ein Tag mit …“), Kulturerlebnis, 
Erlebnis von Kraftorten, Entspannung in der Natur erleben, 
Geschichten hinter lokalen Spezialitäten („Das Geheimnis von …“)

» SETTING: Außenperspektive: Personen mit Identifikationspotenzial, die 
etwas erleben (z.B. Bloggerin), Interviews mit Akteuren – Erlebnis über 
andere Menschen vermittelt!
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WAS: WELCHE 
GESCHICHTEN 
ERZÄHLST DU FÜR
DEINE PERSONA?

» Übernimm die bereits erarbeiteten Werte und Themen ins 
Arbeitsblatt „WAS“ und finden Ansätze für Geschichten, die 
deine Persona interessieren könnten:
» Protagonisten (Akteure der Handlung)
» Plots (einzelne Geschichten) 
» Settings (aus Perspektive des Gastes oder Anbieters)

PRAXIS-AUFGABE



» WERTE: 

» THEMEN: 

…

» PROTAGONISTEN: 

…

» PLOT: 

» SETTING: 

!
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WAS: WELCHE GESCHICHTEN 
ERZÄHLST DU FÜR DEINE PERSONA?
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WARUM: WELCHE 
FUNKTION SOLL DEIN 
CONTENT ERFÜLLEN?

» Welche Funktion muss der Content haben, damit er deine Persona 
anspricht?

» Markiere auf der Grafik jene Funktionen, die für deine Persona 
hilfreich sind (Informieren, Orientieren, Unterhalten, Inspirieren).

» Überlege dir, ob deine Persona eher vordergründigen oder 
tiefgründigen Inhalt möchte, eher funktionalen oder emotionalen.

PRAXIS-AUFGABE



Quelle: Content RADAR von Mirko Lange/ talkabout
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WARUM: 
SYSTEMATISIERUNG VON CONTENT

Inspirieren

Informieren

Unterhalten

Orientieren

WARUM: WELCHE FUNKTION 
SOLL DEIN CONTENT ERFÜLLEN?



Die Leitgeschichte in verschiedenen Ausformungen:

Werte

Themen

Protagonisten

Plot

Perspektive

WIE? DAS 
FORMAT
Welches Content-Format?

Text, Fotografie, Video, Live-
Content, Audio, Grafik, 
Engagement, Interaktion …
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TOURISMUSZUKUNFT RINGMODELL 
WIE? DAS FORMAT

» Text: Blog, Mikroblog, Bericht, Interview

» Foto: High-End-Fotografie, Mobilfotografie, Meme

» Video: Imagevideo, Kurzvideo, Erklärfilm, 360°

» Livecontent: Livestream, Hangout, Webinar, 
Messenger

» Audio: Podcast, Jingle, Sound

» Grafik: Infografik, Bildbearbeitung, Bildeffekt

» Engagement: Games, Virtual Reality, Wettbewerb

» Interaktion: Chat, Chatbot, Gewinnspiel

W
IE



Quelle: https://blog.bufferapp.com/social-video-metrics 55

DIE WELT VON MOBILE VIDEO

» Facebook Video

» Facebook Live

» Instagram Video

» Instagram Stories

» Instagram Live 
Video

» Snapchat Stories

» Twitter Video

» Periscope

» YouTube



Die Leitgeschichte in verschiedenen Ausformungen:

Werte

Themen

Protagonisten

Plot

Perspektive

WO? DER
TOUCHPOINT
Jetzt endlich: Website, Blog, 
Newsletter, Facebook, Twitter, 
Instagram, Snapchat, WhatsApp, 
Google+, YouTube, Messenger, 
Print, Folder, Plakat, Presse, Radio, 
TV, Podcast, Event, Messe, 
Konferenz …
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TOURISMUSZUKUNFT RINGMODELL 
WO? DER TOUCHPOINT

» Website, Blog, Newsroom, Presseinfo, Online-PR

» E-Mail, Newsletter, Landing Page, AdWords, App

» Social Media: Facebook, Twitter, Instagram, 
Snapchat, WhatsApp, Google+, YouTube, Messenger

» Print, Folder, Flyer, Plakat, Direktmarketing, POS

» Presse, Zeitung, Kundenmagazin, Anzeige, 
Advertorial

» TV, Radio, Telefonmarketing, Call Center

» Gespräch, Event, Messe, Konferenz, Barcamp

W
O
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WO ERREICHEN WIR DIE NUTZER?
WELCHE KANÄLE MACHEN SINN?



BLOCK 3:

TEXTE, BILDER, 
INTERAKTIONEN
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WAS IST EIN 
GUTER TEXT? 

AM BEISPIEL
FACEBOOK …



SPRICH IN 
EINFACHEN 
UND KLAREN 
SÄTZEN!
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Schnell auf den Punkt 
kommen! Ein Post muss 
nicht alles sagen!
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SCHAFFE MEHRWERT
FÜR DEINE ZIELGRUPPE!

DIY, Checklisten, Tutorials ...



SPRICH DEINE 
ZIELGRUPPE 
DIREKT AN!

63



64

SCHÜRE NEUGIER!
STELLE FRAGEN!

«Was denkt ihr über...?»

«Wer kennt diese Situation?»

«Was sind eure Tipps?»



WEG MIT  DEN 
WURSTKETTEN
BILDERN!
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Vertraut auf euer 
Bauchgefühl! Was bringt 
euch zum Schmunzeln?
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WEG MIT DEM
MARKETING SPEECH!

Firmenbrille abnehmen! 

Stimmungsbilder zeichnen!



EMOJIS
BRINGEN 50% 
MEHR LIKES!
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Sie erleichtern das Verständnis. 
Ob ironisch, wortwörtlich, 
fröhlich oder besinnlich!
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WEG MIT DEM
BLAH BLAH!

Statt Nominalstil: Verben!

Keine Bandwurmsätze!

Authentisch statt abgehoben!



CALL TO
ACTION:
SAG, WAS 
ZU TUN IST!
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Likes, Shares, 
Kommentare...?
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NUN BIST DU DRAN!
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WAS MACHT EIN
GUTES BILD AUS?
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BILDSPRACHE: 
DAS MOTIV
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BILDSPRACHE: 
DAS MOTIV
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BILDSPRACHE: 
DIE TONALITÄT
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MOTIVPLATZIERUNG: 
ZENTRIERTE PLATZIERUNG
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MOTIVPLATZIERUNG: 
SEITLICHE PLATZIERUNG
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MOTIVPLATZIERUNG: 
DER GOLDENE SCHNITT
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MOTIVPLATZIERUNG: 
DER GOLDENE SCHNITT
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MOTIVPLATZIERUNG: 
DER GOLDENE SCHNITT
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LICHT UND GEGENLICHT:
PERFEKT, WENN‘S SO AUSSIEHT!
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LICHT UND GEGENLICHT:
SO SIEHT OFT DIE REALITÄT AUS!
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LICHT UND GEGENLICHT:
DIE STIMMUNG MACHT‘S
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PERSPEKTIVE UND FOKUS:
UNERWARTETE PERSPEKTIVEN
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PERSPEKTIVE UND FOKUS:
AUSSERGEWÖHNLICHER FOKUS
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JEDER MUSS SEINE EIGENE 
BILDSPRACHE FINDEN!
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AUSPROBIEREN … 
KÖNNEN WIR NACHHER!
Versuche dich an Fotos:

• Im Quer- und Hochformat

• Goldener Schnitt

• Aussergewöhnliche Perspektive

• Spezieller Fokus

Im Hinterkopf: deine Persona!
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WAS FÖRDERT DENN 
INTERAKTIONEN?



88

IHR WOLLT MEINUNGEN 
UND ANTWORTEN?
DANN FRAGT!



EMOTIONALE 
INHALTE 
KLAPPEN 
IMMER!
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REAGIERT AUF KOMMENTARE. 
SUCHT DAS 
GESPRÄCH!



BLOCK 4:

FILMEN UND 
FOTOGRAFIEREN MIT 
DEM SMARTPHONE
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DAS SMARTPHONE
MEHR RECHENLEISTUNG ALS 
DIE ERSTE MONDMISSION!
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FOTOGRAFIEREN 
MIT DEM SMARTPHONE
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DIE TÜCKEN BEI DER
MOBILEN FOTOGRAFIE
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APP-TIPP: SNAPSEED (iOS, ANDROID)

Snapseed (iOS, AND): 

» Foto-Editor aus dem 
Haus Google

» Basics mit 
„Feinabstimmung“

» Graduelle Filter

» Sehr intuitive und 
schnelle Bedienung!



DEMO
BILDER
BEARBEITEN
MIT SNAPSEED
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FILMEN MIT DEM 
SMARTPHONE



Licht, Hintergrund, Mikrofon, Stativ ...
Keine Angst, es geht auch einfacher!
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FILMEN MIT DEM SMARTPHONE:
DAS OPTIMALE SETUP



99

PERFEKTION VS. 
AUTHENTIZITÄT
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AUTHENTIZITÄT DURCH 
ERLEBNISSE AUS ERSTER HAND
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AUTHENTIZITÄT BEDEUTET: 
ÜBERRASCHUNGEN INKLUDIERT!

Blick auf den Forggenssee
von Stefan Boos
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AUTHENTIZITÄT VS. 
TECHNIKMÄNGEL



» Entwicklung der Smartphones

» Qualitätssprünge bei Video, 
Beleuchtung, Bildstabilisierung! 103

PROBLEM NR. 1: HARDWARE



» Twitter: Videoqualität abhängig 
von Netzqualität!

» Facebook: „HD hochladen“ 104

PROBLEM NR. 2: AUFLÖSUNG



» Live-Situationen verzeihen viele, 
aber nicht alle Fehler

» Guter Ton ist essentiell! 105

PROBLEM NR. 3: SCHLECHTER TON
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FILMTECHNIK
FÜRS SMARTPHONE
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Worauf solltest du achten?

» Bemühe dich um ruhige Kameraführung. Achte auf guten Stand und halte das 
Smartphone mit beiden Händen fest.

» Filme nicht einfach los, sondern stelle Fokus und Belichtung manuell ein.

» Achte auf eine gute Ausleuchtung von Personen! Bei Gegenlicht geraten Gesichter oft 
zu dunkel. 

» Verwende für eine bessere Tonqualität sowie bei Umgebungslärm ein Handmikro 
oder Ansteckmikro („Lavaliermikro“). Alternativ kannst du auch einfach das 
Mikrophon deines Kopfhörers am Kragen befestigen.

» Kameraschwenks sind in der Regel viel zu schnell! Bewege nicht die Hände, sondern 
den Oberkörper. Achte auf eine gleichmäßige Bewegung und folge ggf. Objekten im 
Bild („passiver Schwenk“).

» Erzeuge (wie beim Fotografieren) Spannung durch eine dynamische Bildkomposition.

» Vermeide Ein- und Auszoomen – es gelingt am Smartphone niemals stufenlos.

» Achte auf die Anfangsszene – die ersten drei Sekunden entscheiden!

PRAXISTIPPS FÜRS 
FILMEN MIT DEM SMARTPHONE
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Tonqualität

» Verwende für eine bessere Tonqualität sowie bei Umgebungsgeräuschen 
ein Handmikro oder ein Ansteckmikro („Lavaliermikro“)!

» Achte bei Zusatzmikros auf die Klinkenanschlüsse (vierpolig für 
Smartphone) und verwende notfalls Adapter

» Filme vor der eigentlichen Aufnahme eine Tonprobe, um zu sehen, ob 
Lautstärke und Hintergrundgeräusche passen

» Achte besonders bei Interviews auf den Mikrophon-Abstand, damit beide 
Gesprächspartner gleich laut zu hören sind

» Vermeide einen häufigen Fehler: Das Mikro wird zu nahe an den Mund 
gehalten > der Ton übersteuert

» Achte auf unterschiedliche Tonqualität bei Front/Rückkamera

PRAXISTIPPS FÜRS FILMEN: 
TONQUALITÄT
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Bildstabilisierung

» Verwende ggf. ein Stativ, ein Gimbal oder eine Unterlage

» Halte das Smartphone mit beiden Händen und achte auf einen festen 
Stand. Stütze Ellbögen auf Unterlage/am Körper ab!

» Schwenk: Drehe nicht die Hände, sondern den Oberkörper! 

» Achte beim Smartphone auf den Bildstabilisator

Beleuchtung

» Achte auf gute Ausleuchtung von Personen (nicht gegen Licht!)

» Meide harte Sonne, filme notfalls im Schatten

» Achte auf Lichtkontraste zwischen Vordergrund und Hintergrund

PRAXISTIPPS FÜRS FILMEN: 
BILDSTABILISIERUNG, BELEUCHTUNG



BLOCK 5:

SMARTPHONES RAUS: 
WIR PRODUZIEREN 

SELBST INHALTE

110
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PRAXIS FOTOGRAFIEREN 
Versuche dich nun an Fotos:

• im Quer- und Hochformat

• mit goldenem Schnitt

• mit aussergewöhnlicher Perspektive

• mit speziellem Fokus

Im Hinterkopf: deine Persona!

Ziel: Dein Foto ist so gut, 

dass du es auf deinem Kanal 

postet und nachher der Runde 

zeigst!



PRAXIS 
MOBIL 
FILMEN
Versuche dich mit Videos:

• Spezielle Perspektive, nicht 
bewegt. Erzähle etwas oder 
integriere den Ton.

• Bewegtbild, erzähle etwas 
oder integriere den Ton.

Denke an deine Persona!
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UND JETZT …
ACTION!
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PRAXIS WIE WAR‘S? 
• Was hast du draußen erlebt?

• Was ging dir leicht von der Hand? 

• Wo lagen die Herausforderungen?

• Deine Erkenntnisse?

• Hast du Fragen?

Hast du Fotos und Filme 

gepostet und möchtest 

sie uns zeigen?



PRAXISTIPP
CONTENT
SHARING
WhatsApp-Gruppe schaffen mit 
internen Arbeitskollegen / touristischen 
Akteuren / Bekannten

Briefing; bei Bedarf nachbriefen

Bild und Video mit Stichworten in 
WhatsApp-Gruppe posten

115



BLOCK 6:

CONTENTPRODUKTION IM 
UNTERNEHMENSALLTAG

116
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WOFÜR PRODUZIERST DU DENN 
CONTENT? WAS IST DEIN ZIEL?

EINE FRAGE AN DICH:



118

DER SCHLÜSSEL: 
DRAN BLEIBEN!
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UMSETZEN HEISST
AUCH PLANEN
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WAS MUSS IN DEN 
REDAKTIONSPLAN?

» Wer?

» Was?

» Wann?

» Wo?

Und dabei nie Ziel und Persona 
aus den Augen verlieren! 
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MUSTER FÜR EINEN 
REDAKTIONSPLAN
Vorlagen gibt es hier: http://bb.reisen/3RVY 
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UND WIE MUSS EIN 
REDAKTIONSPLAN SEIN?

» Er muss einzigartig sein und

» aktuell bzw. Raum lassen für 
Beiträge, die unmittelbaren 
News-Charakter haben.

» Er soll abteilungsübergreifend
involvieren und

» intern öffentlich zugänglich 
sowie

» vorausschauend sein und

» immer ausgerichtet auf die 
Zielgruppe resp. Persona!
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WAS MUSS GECHECKT UND EVTL. 
ANGEPASST WERDEN?

» Check Timing: Woche oder auch 
Wochenende? Pendlerzeit, 
Bürozeit oder Nachteulen?

» Check Inhalte: Was kommt an? 
Braucht es mehr Inspiration und 
weniger Information. Oder 
Umgekehrt?

» Check Formate: Was kommt an, 
sind z.B. Live-Formate beliebter 
als Videos im Verlauf?

» Check Follower: Wer ist das –
Einwohner oder Urlauber?

» Check Follower-Zahl: Wachstum? 
Was kann ich beitragen?
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» Plattformen: Welche Social Media-Kanäle können wir nutzen?

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

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

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

» Finanzielle Ressourcen: Welche finanziellen Ressourcen müssen wir einsetzen?

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

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

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

» Erfolgsmessung: Welche KPIs messen wir?

KONSEQUENZEN FÜR 
ORGANISATION & PERSONAL



BLOCK 7:

KENNZAHLEN
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KENNST DU 
DEINE KENN-
ZAHLEN?
PASST JEDE 
KENNZAHL
ZU JEDEM ZIEL?
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DIE GÄNGIGSTEN
KENNZAHLEN
• Fans & Follower

• Reichweite

• Zahl der Beiträg

• Zielabschlüsse/Conversions

• Tonalität der Beiträge 

• Likes, Shares, etc.

• Erwähnungen 
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SOCIAL ANALYTICS TOOLS: 
HILFE BEI DER ARBEIT!
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BEISPIEL: 
FANPAGEKARMA
„Jetzt testen“ auf www.fanpagekarma.com



130



131



BLOCK 8:

CROSSMEDIA –
FORMATE MISCHEN

IN A NUTSHELL
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JEDE MENGE 
CONTENT DA 
DRAUSSEN …

Alle Inhalte nur für einen 
Kanal? Wär doch schade!
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SOCIAL WALLS – AUCH AUF DER 
EIGENEN WEBSITE: WALLS.IO

Ein Beispiel: 

www.bodensee.eu/

de/socialwall
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SOCIAL WALLS – AUCH AUF DER 
EIGENEN WEBSITE: JUICER.IO

Beispiel: www.mein-

ruhrgebiet.blog/

social-wall-2
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STORYTELLING UND KURATIERUNGS-
TOOLS: WAKELET

Ein Beispiel: 

bit.ly/tcamp19-wall
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DREI MASSNAHMEN
FÜR DEINEN CONTENT
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WELCHE WUNSCH-
KUNDEN WILLST DU 
ERREICHEN?

» Überlege dir, welche Persona du über deinen Content erreichen 
willst.  

» Gib deiner Persona einen Namen und machen dir Gedanken über 
ihre Werte und geeigneten Themen.

» Beantworte für deine Persona die Content-Fragen des Ringmodells: 
Was – Geschichte, Warum – Funktion, Wer – Urheber, 
Was – Format, Wo – Touchpoint.

DEINE PRAKTISCHE MASSNAHME 1
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FINDE PARTNER 
FÜRS TEILEN 
VON CONTENT!

» Überlege dir, wer dir helfen könnte, Video und Bild-Content zu 
kreieren! Wer bewegt sich dort, wo du deine Themen und 
Geschichten siehst? Denke z.B. an Arbeitskollegen, touristische 
Akteure, Bekannte ...

» Schaffe eine WhatsApp-Gruppe.

» Mache ein Briefing und vertiefe/korrigiere bei Bedarf. 

» Lasse Videos und Bilder mit Stichworten in die Gruppe stellen

DEINE PRAKTISCHE MASSNAHME 2
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ÜBERSETZE CONTENT-
STRATEGIE IN DIE 
REDAKTIONSPRAXIS

» Überlege dir: Welche Konsequenzen haben deine Content-
Entscheidungen für Organisation, Personal und Budget?

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

» Lieber weniger Plattformen, dafür diese richtig bearbeiten!

DEINE PRAKTISCHE MASSNAHME 3
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FEEDBACK-RUNDE:
www.j.mp/bb-feedback
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HERZLICHEN
DANK!
GÜNTER EXEL
TOURISMUSZUKUNFT

www.tourismuszukunft.de/akademieTourismusakademie:


