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Erstens: Wer sich auf eigene Websites und auf
Social Media intensiv einlasst, sollte zu Beginn
zweierlei unbedingt bedenken: Diese Aktivi-
taten missen kontinuierlich auf ihren Erfolg
hin Gberprift werden, sind sich die Experten
einig. Denn das ermdglicht neue Weichenstel-
lungen und das Setzen neuer Prioritaten.
Zweitens: Flr Social-Media-Aktivitaten gilt die
zentrale Frage: Wer kimmert sich um sie? Die
Zustandigkeiten sollten eindeutig zugewiesen
werden. Dabei ist es hilfreich, wenn sich die
gesamte Belegschaft in die Social-Media-Kom-
munikation einbinden lasst — durch das Ein-
pflegen eigener Postings oder durch das Liken
und Teilen der Inhalte des Unternehmens.

An Facebook fiihrt kein Weg vorbei:

Zahl der Fans ist eine relevante GroBe

Ja, es ist wohl wahr: Die jungen Menschen
zwischen 14 und 19 Jahren verlassen Face-
book immer haufiger oder melden sich dort
gar nicht erst an. Es stimmt jedoch genauso:
lhre Eltern oder GroBeltern wissen Facebook
immer mehr zu schétzen: Der Anteil der tag-
lich aktiven Nutzer nimmt kontinuierlich zu.
Und dieses altere Publikum hat den 14- bis
19-Jahrigen ein deutlich hoéheres MaB an

Text:':-Thomas Klaus/Redaktion

Kaufkraft voraus. Eine Fanpage braucht aller-
dings eine ausreichend groBe Fangemeinde.
Ekaterina Arlt-Kalthoff, Inhaberin der Empfeh-
lungsmarketing-Akademie in Diisseldorf, rat zu
einem Ziel von mindestens 1 000 Fans. ,Die
Anzahl der Fans ist deshalb eine so relevante
GroBe, weil die Inhalte der Posts bestenfalls
zehn bis 20 Prozent der Fans Uberhaupt an-
gezeigt werden. Facebook filtert basierend auf
dem bisherigen Verhalten der Nutzer die rele-
vanten Inhalte heraus und zeigt daher nur aus-
gewahlte Posts an.“ Deshalb bendtige jeder
Seitenbetreiber eine gewisse kritische Masse
an Fans, damit er eine (iberzeugendere Reich-
weite realisieren kénne.

Negative Kommentare sollte man als Chance
sehen: Simone und Udo Schneider sind als
Gastronomen in Brake im Landkreis Weser-
marsch tatig. Zurzeit bereiten sie die Neuerdff-
nung eines Hotels vor, verabschieden sich
gleichzeitig von ihrem Café in der FuBganger-
zone. Die Schneiders haben Facebook intensiv
im Einsatz. Gegenwartig geben sie (iber ein
Tagebuch Einblicke in die Fortschritte auf der
Baustelle und freuen sich iber eine groBe Reso-
nanz. Immerhin 1 800 Menschen verfolgen re-
gelmaBig, wie es auf der Baustelle vorangeht.



»Eine Erweiterung auf weitere Social-Media-
Kanéle planen wir zurzeit nicht", sagte Frau
Schneider und begriindet: ,Bevor ich etwas
nutze, muss ich fiir mich immer das Gefuihl
haben, sicher im Umgang damit zu sein, um die
Auswirkungen zu kennen — damit der Schuss
nicht nach hinten losgeht.” Zusatzlich zu Face-
book noch andere Kanéle zu ,erforschen”,
das wirde bei Simone und Udo Schneider vor
allem an zeitliche Grenzen stoBen.

Zum Bereich der funktionierenden Facebook-
Inhalte gehéren zwingend visuelle Elemente.
Das wissen die Schneiders und das bestati-
gen auch alle Facebook-Fachleute. Neben —
gerne emotionalen — Fotos sind bewegte Bil-
der sowohl bei den Nutzern als auch beim
Facebook-Konzern beliebt. Mehr als das: Das
Video ist inzwischen zum Facebook-Medium
Nummer eins avanciert. Hinweis von Ekaterina
Arlt-Kalthoff: ,Jeder, der ein eigenes Video
direkt auf Facebook hochladt und nicht den
Umweg lber YouTube wahlt, wird von Face-
book mit einer groBeren Reichweite belohnt.”
Ebenfalls bei Facebook unerlasslich: Die Fans
miissen zur Interaktion gebracht werden, in-
dem sie Posts teilen, liken oder kommentieren.
Die Unternehmer sollten ausprobieren, worauf
ihre Fans am ehesten reagieren.

Wer auf Facebook aktiv ist, muss auch mit
schlechten Kommentaren rechnen. Solange
nicht gegen rechtliche Bestimmungen versto-
Ben wird, sollten diese nicht geléscht werden.
Vielmehr kénnen sie als Verbesserungs-
chance beziehungsweise als eine Form des
Beschwerdemanagements betrachtet werden:
Der Unternehmer ist gut beraten, wenn er of-
fensiv damit umgeht — etwa indem er offent-
lich fragt, ob zum Beispiel bestimmte negative
Erfahrungen im Lokal tatsachlich der Mehr-
heitsmeinung entsprechen. Im besten Fall
werden die schlechten Kommentare durch
positive anderer User an den Rand gedrangt.
Ubrigens: 581 Millionen der 1,44 Milliarden
aktiven Facebook-Nutzer pro Monat verwen-
deten Facebook im ersten Quartal 2015 nur
noch auf ihrem Smartphone, wahrend es im
ersten Quartal 2015 erst 341 Millionen waren.

Rundgang durch die Gastraume:

Google Maps Business View macht’s méglich
Viele potenzielle Gaste suchen ein Lokal oder
ein Hotel tiber Google. Betriebe, die so gefun-
den werden, kénnen sich auch sehen lassen —
dank »Google Maps Business View«. Auf der
Grundlage der Funktion von Google Street
View ermoglicht die Suchmaschine einen vir-
tuellen 360-Grad-Panorama-Rundgang. Die
Gaste oder solche, die es werden sollen, kon-
nen sich am Desktop oder mit dem Handy per
Mausklick virtuell an verschiedene Punkte
des Restaurants oder Hotels bewegen.

Flr Gastronomen und Hoteliers besteht die
Moglichkeit, den »Google Maps Business
View« zum Beispiel auf ihrer Website, in einem
Online-Branchenverzeichnis oder auf Face-
book einzubauen. Damit dieser in den wesent-
lichen Google-Diensten angezeigt wird, ist
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und Website-Komplettlésungen.

Checkliste fiir Thre ersten Schritte im Onlinemarketing

[J Machen Sie eine Skizze mit allen Punkten, die auf Ihrer Website zu finden sein
mussten und optimieren Sie den bestehenden Webauftritt diesbeziiglich.

[J Integrieren Sie einen Online-Buchungskalender an méglichst prominenter Stelle:
So gehen die verbindlichen Reservierungen nach Prifung der Verfiigbarkeit
automatisch in Ihr Reservierungsbuch, und Sie sparen eine Menge administrativer

[0 Stellen Sie regelmaBig aktuelle Restaurant-News und Speisekarten auf Ihrer

[ Geben Sie Gasten die Moglichkeit, sich auch unabhangig von einer Reservierung
fur Ihren Newsletter anzumelden: So erweitern Sie Schritt flir Schritt Ihre

[0 Sprechen Sie die Géste aus lhrer Datenbank gezielt mit maBgeschneiderten
Angeboten via E-Mail beziehungsweise Newsletter an.

[J Legen Sie eine Facebook-Seite an und posten Sie alle relevanten Neuigkeiten
rund um lhren Betrieb. Priifen Sie, ob auch Twitter fiir Sie in Frage kommt.

[0 Messen Sie |hre Erfolge im Internet und passen Sie gegebenenfalls
lhren Onlineauftritt weiter an die Bediirfnisse der Gaste an.

[J Kontaktieren Sie die Experten fiir Onlinemarketing, Reservierungsmanagement

Quelle: www.livebookings.de

der Eintrag des Unternehmens bei »Google
My Business« erforderlich.

Zentrale Rolle in der Kommunikation:
E-Mail-Newsletter fiir Kundenbindung

In der Unternehmenskommunikation spielen
E-Mails nach wie vor eine zentrale Rolle. So
lasst sich dem Whitepaper des Marketing-
spezialisten »Newsletter2go« entnehmen, dass
93 Prozent aller deutschen E-Commerce-
Handler bei Vertrieb und Marketing auf E-Mails
setzen. Mit einem Umsatz von 28 Euro pro
eingesetztem Euro sei der Return on Invest-
ment (ROI) von E-Mail-Kampagnen 40 mal
effektiver als der von Facebook- und Twitter-
Marketing zusammen, heiBt es weiter.

Das bestatigt das US-amerikanische Tech-
Forschungsinstitut Gigacom Research in einem
Analysepapier. Demnach ist das E-Mail-Mar-
keting erfolgreicher als alle anderen Formen
des digitalen Marketings und noch besser fiir
die Kundenbindung geeignet als Social Media
oder Content-Marketing.

Gastronomen und Hoteliers, die dieses Poten-
zial mit modernen Newsletter-Diensten voll
ausschopfen mochten, kdnnen auf diverse
Tools zuriickgreifen. Kleine Firmen zum Bei-
spiel nutzen immer haufiger »Campayn«, »Cake
Mail«, »Send Loop« und »Rapid Mail«.

Appell des Gastroexperten Bjérn Grimm:

+Wer offentlich lebt, muss kritikfahiger sein!
Die Position des bekannten Unternehmens-
beraters und Buchautors Bjérn Grimm, Vize-
prasident des FCSI, ist klar: Wer heute unter-
nehmerisch tatig ist, hat zwei Betriebe zu
pflegen, ,jenen, den er morgens physisch be-
tritt und den, der online aus vielfaltigsten Mo-
tivationen heraus von der Offentlichkeit und
somit von potenziellen Gasten betrachtet
wird“. Ein hoher Prozentsatz des Geschaftes
werde auBerhalb des Betriebes gemacht, ist
sich Grimm sicher. ,Die Entscheidung wird
auBerhalb gefallt — somit sind Speisekarten-
kasten genauso zu pflegen wie der digitale
AuBenauftritt!" >>
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Facebook, Instagram, Youtube)?

Antwortzeiten)?

Guidelines)?

(zum Beispiel Simply Measured)?

Checkliste fiir den Start in Social-Media-Aktivititen

[J Welches Netzwerk/Medium passt zu mir und meiner Zielgruppe (Corporate Blog,

[ Wie funktioniert das Netzwerk (Postingzeiten, Frequenz, Inhalte)?

[ Welche Ressourcen habe ich intern, um redaktionell zu arbeiten
(mindestens ein bis zwei Stunden pro Woche)?

[] Wie bekomme ich Themen und Inhalte? Wie binde ich die Mitarbeiter ein?

[J Kann ich die Erwartungen meiner Interessenten erfiillen (Frequenzen, Qualitat,

[J Worauf kommt es bei der Erstellung von Inhalten an (Themen, Qualitat, Formate)?

] Welche Werte sind mir in der Kommunikation wichtig (Corporate Behaviour,

[] Wie kann ich meine Aktivitaten in sozialen Netzwerken messen

Quelle: Oliver Marquardt, www.maqco.de

Unternehmens-
berater und
Buchautor
Bjorn Grimm,
Vizepréasident
des FCSI.
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Vor der Wahl des richtigen Instruments stehen
nach Grimms Auffassung jedoch die Strategie
- und die damit einhergehenden Ziele. Wie ein
Flyer, mlssten auch die zahlreichen Social-
Media-Plattformen als Werkzeuge einer be-
wussten und gewollten Kommunikation ver-
standen werden. Grimm: ,Wer noch immer auf
Onlinedruckereien und Grafiker setzt, verpul-
vert mindestens die 50 Prozent des Werbe-
Etats, die bekannterweise im Mill landen.”
Kommunikation bedeute auch Beziehungs-
pflege. Daher sollten die Ressourcen genau
abgeschatzt und die Inhalte abgestimmt wer-
den. ,Und wer offentlich lebt, muss auch kri-
tikfahiger sein — denn Hausverbote gibt es in
jenem digitalen Betrieb im Vergleich zum hap-
tisch begehbaren Betrieb nicht!"

Statt Schriftstiicke zehnminiitige Filme:

Bewerbungen per Video kommen gut an

Eigentlich ist die Idee simpel und doch kennt
der Bremerhavener Hotelier Piet Rothe keinen
anderen Kollegen in Deutschland, der sie bis-
her umgesetzt hat. Bewerbungen um Ausbil-
dungsplatze — so lautet der Einfall, den Mit-
arbeiter seines Unternehmens hatten — miss-
ten heutzutage doch auch per Videobotschaft
mdoglich sein. Eine entsprechende Werbekam-
pagne des 3-Sterne-Hotels Adena und Amaris
in Bremerhaven wurde von Auszubildenden
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der beiden Hauser unter dem Namen »Der
Video-Azubi« initiiert. Gesucht werden kiinf-
tige Hotelfachfrauen beziehungsweise Hotel-
fachmanner. Uber Onlineportale wie Facebook,
Google+ und Youtube werden junge Men-
schen zu Bewerbungen per Video aufgefordert
- in jugendgemaBer Sprache.

Neben Videos sind auch Smartphone-Filme
erlaubt. In maximal zehn Minuten sollten die
Kandidatinnen und Kandidaten sich und ihr
persdnlichen Umfeld vorstellen. Und sie sol-
len veranschaulichen, warum sie zum Beruf
Hotelfachfrau/Hotelfachmann und in das Team
der beiden Bremerhavener Hauser passen.
Ausbilderin Loreen Hagenhoff stellt fest: ,Na-
turlich macht es den jungen Leuten in der
Regel mehr SpaB, ein Video zu entwerfen als
sich (iber den passenden Aufbau einer Be-
werbung Gedanken zu machen.”

Schon beim Bewerben sollten die Bewerber
SpaB am Beruf haben, findet die Ausbilderin.
Aber fiir Videobewerbungen sprechen aus ihrer
Sicht noch andere Aspekte. Beispielsweise
kosten Bewerbungsmappen, Fotos und Kopien
eine Menge Geld. Und Bewerbungen kosten
Zeit — vor allem, wenn unterschiedliche Map-
pen auf verschiedene Unternehmen zuge-
schnitten werden muissen.

Fiir eine Videobewerbung miissten sich die
jungen Menschen im Vorfeld intensiver mit
den Anforderungen des Berufes auseinander-
setzen als oft bei einer klassischen Bewerbung
Ublich, meint Loreen Hagenhoff. ,Im ldeal-
fall“, fiigt die Ausbilderin hinzu, ,kénnten her-
vorragend ausgearbeitete Videobeitrage ein
Praktikum ersetzen.”

Ein weiteres Bonbon fiir die Bewerberinnen
und Bewerber: Auf ihren Wunsch hin werden
die (berschiissigen Bewerbungsvideos an in-
teressierte Nachbarhotels in Bremerhaven und
Umgebung weitergeleitet.

Auf der Haben-Seite fiir das Unternehmen
verbucht Hotelier Rothe, ,dass die Videofilme
bereits kleine Einblicke in die Personlichkeit
und das Auftreten des Bewerbers ermégli-
chen”. Ebenso konne sich der Betrieb schon
einen ersten Uberblick (iber die gegebenen
Fertigkeiten verschaffen.

Wichtig ist dem Hotelier die Beteiligung der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter an der Per-
sonalauswabhl. Ihr Votum entscheide am Ende
sogar, betont Rothe. Der ist als Vizeprasident
der Industrie- und Handelskammer Bremer-
haven sowie stellvertretender Vorsitzender des
Deutschen Hotel- und Gaststattenverbandes
in der Seestadt tatig.

Auch aufgrund dieser Ehrendmter weiB Piet
Rothe: ,Die gesamte Wirtschaft muss bei
der Nachwuchssuche innovativer werden. Der
Markt wird zunehmend zu einem, in dem den
jungen Menschen nach attraktiven Angeboten
verlangen. Die Betriebe mussen sich starker
um sie bemihen, intensiver auf sie eingehen.”

B T SO A e S A S SO AR ORI .
No-Gos der Social Media-Kommunikation

I Nicht zuhéren, nicht antworten!
Ignorieren Sie nicht die Meinungen
der User. Social Media bedeutet
vor allem Dialog!

I Beitrage ohne Hinweis l6schen!
Beitrage sollten nur im Ausnahmefall
geldscht werden — dann aber auch
mit einem deutlichen Hinweis und
einer Begriindung fiir die User.

I Keine Pressetexte posten!

Setzen Sie Pressemitteilungen nicht 1:1
ins Social Web. Kurze, pragnante Infos
sind gefragt. Gegebenenfalls kann ein
Link zur Pressemitteilung geliefert
werden.

1 Keinen Mehrwert liefern!

Ihr Unternehmen ist nicht alleine im

Social Web unterwegs und sollte daher
den Usern etwas Besonderes bieten.
Inhalte mit Mehrwert haben mehr
Chancen wahrgenommen zu werden.

1 Ungepriift teilen und »liken«!
Nicht alle Beitrage im Social Web sind
gesellschaftskonform. Priifen Sie genau,
was Sie an lhre Fans weiterleiten,
um eventuelle gravierende Image-
schaden zu vermeiden.

1 Nur selten Inhalte posten!
Bringen Sie sich beim User regelméaBig
mit Posts positiv in Erinnerung.
RegelmaBige Aktivitat ist bei den
schnelllebigen Social-Media-Tools
unabdingbar.

Quelle: Daniel Hopkins, www.gotomeeting.de




