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Kurze Vorstellung – Natalie. 
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Mail: natalie.schoenbaechler@switzerland.com

LinkedIn: linkedin.com/in/natalieschoenbaechler/



Kurze Vorstellung – Marie.
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Mail: marie.jaquet@switzerland.com

LinkedIn: linkedin.com/in/marie-jaquet-3991a013a/



Monika & Sabrina.

Monika Häfliger, Social Media Content Manager

Mail: monika.häfliger@switzerland.com

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/monika-h%C3%A4fliger-she-her-

6b669b14a/

Sabrina Vonesch, Ad Operations Manager

Mail: sabrina.vonesch@switzerland.com

LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/sabrina-vonesch/
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https://www.linkedin.com/in/monika-h%C3%A4fliger-she-her-6b669b14a/
https://www.linkedin.com/in/sabrina-vonesch/


Agenda.

1. Intro. (15min)

2. Content-Exkurs – Facebook und Instagram. (45min)

3. Pause. 

4. Smartes Boosting auf Facebook und Instagram. (45min)

5. Input TGT. (15min)

6. Pause. 

7. Q & A in Gruppen. (40min)

8. Abschluss. (15min)
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Eure Erwartungen?
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Social Media – Intro



Quelle Bild: https://localiq.com/resources/what-happens-in-an-internet-minute/
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Das passiert
in einer einzigen
Internet-Minute
weltweit.
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“
Social Media ist eine Vielfalt digitaler Medien und Technologien, 

die es Nutzern ermöglicht, sich auszutauschen und mediale Inhalte 
einzeln oder in Gemeinschaft zu gestalten. 

Die Nutzer nehmen aktiv auf die Inhalte Bezug 

und bauen eine soziale Beziehung untereinander auf. 

Die Grenze zwischen Produzent und Konsument verschwimmt. 

Quelle: NEON-Plenum, 18. Februar 2013, Frankfurt am Main



Social Media Nutzung weltweit.
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Quelle Studie: https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/



Social Media Nutzung weltweit.
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Quelle Studie: https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/



Social Media –
Case Schweiz Tourismus



Team.
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§ Hauptsitz: 1 Head of Media, 2 Social Media Content Managers, 1 Marketing 

Distribution Manager, 1 Ad Operations Manager, 1 Trainee
§ Abteilung Marketing + Productions
§ Verantwortung aller Social Media und Paid Advertising Plattformen
§ Aufteilung bezahlte und organische Inhalte

§ International: 22 Social Media Content Managers
§ Sync alle 6 Wochen
§ Täglicher Austausch über Teams
§ Marktwissen für Community und zusätzliche Inhalte



Mission.
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“ Die Schweiz als top Reise-Destination 

im Alpenraum positionieren 

und die Nachfrage nach 

Freizeit- und Geschäftsreisen 

nachhaltig stimulieren.



Ziele.
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Die Schweiz geniesst
grosse Bekanntheit als
Reisedestination in der 

Zielgruppe. 

Die Schweiz geniesst
grosse Beliebtheit als
Reisedestination in der 

Zielgruppe.

Die Zielgruppe ist
überzeugt von der 

Schweiz und möchte
das Land bereisen.

Die Zielgruppen
konkretisieren

Reisebegehren auf 
mys.com Website.

Die Zielgruppen
sprechen positiv über
ihre Erfahrungen als

Reisende.

Awareness Attraction Confidence Commitment Advocacy

Impressions Engagement ConversionsTraffic Shares



Plattformen Leisure ST.
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TikTok Instagram YouTube Facebook Twitter Pinterest

+ LinkedIn, Snapchat, Flickr, Tripadvisor, 
WeChat, Sina Weibo

2 Kanäle
96’000 Followers

10 Kanäle
1 Mio Followers

1 Kanal
42’000 Followers

24 Seiten
2,8 Mio Followers

10 Kanäle
322’000 Followers

1 Kanal
31’500 Followers

4.3+ Mio Fans



Unsere Spielwiese 2021.
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70%
Low-risk platforms
Be efficient
Facebook, Twitter, 
Instagram, Pinterest

10%
High-risk platforms
Be progressive
Snapchat, TripAdvisor, Messenger 
Services, Podcasts, Clubhouse

20%
Innovative platforms
Be experimental
LinkedIn, TikTok, YouTube



Unsere Spielwiese 2022: Video first.
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60%
Tier 1 platforms
Be experimental
Instagram, TikTok, YouTube

10%
Tier 3 platforms
Be progressive
Test new platforms (tbd)

30%
Tier 2 platforms
Be efficient
Facebook, Twitter, LinkedIn, 
Pinterest



ST Content-Planung. 

§ Monatliche Planung + 

wöchentliches Meeting

§ 3 verschiedene Märkte-Cluster

§ 5 Content Kategorien

§ Community Management 24/7

§ Grundrauschen und Highlights

§ Integration mit Paid Kampagnen
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Richtiger Plattform-Mix? Simpler Prozess.

Zielsetzung (Funnel), 
Timing und Budget

Zielgruppenanalyse 
und Plattformwahl

Kreation der Inhalte 
und Story

Distribution, evt. mit 
(Pre-)Testing

Analyse und 
Optimierung
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Content – Facebook



Verordnung Customer Journey. 
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Die Schweiz geniesst
grosse Bekanntheit als
Reisedestination in der 

Zielgruppe. 

Die Schweiz geniesst
grosse Beliebtheit als
Reisedestination in der 

Zielgruppe.

Die Zielgruppe ist
überzeugt von der 

Schweiz und möchte
das Land bereisen.

Die Zielgruppen
sprechen positiv über
ihre Erfahrungen als

Reisende.

Awareness Attraction Confidence Commitment Advocacy

Impressions Engagement ConversionsTraffic Shares

Die Zielgruppen
konkretisieren

Reisebegehren auf 
mys.com Website.



Organische Möglichkeiten. 
§ Feed Posts
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Single Foto Gallery Post Album Post



Organische Möglichkeiten. 
§ Video Posts
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In-Feed Video Story



Neue Formate – Reels.
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§ Facebook Reels

§ TikTok gilt für Meta als der 

Hauptkonkurrent.

§ Reels wurde von TikTok «kopiert» und 

ist nicht mehr nur auf Instagram, 

sondern auch auf Facebook verfügbar.

§ Somit stärkt Meta das Format «Video» 

weiter.



Neue Formate – Live.

§ Facebook verrät in seinem 

Unternehmensblog, dass Livestreams 

10x mehr Interaktionen erzeugen als 

normale Videos.
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Neue Formate – Audio (coming soon).

§ Nach Clubhouse haben auch Facebook und 

Twitter "Audio Rooms" eingeführt, die sich 

auf Live-Unterhaltungen konzentrieren.

§ Während Facebook den Namen "Audio 

Rooms" wählte, entschied sich Twitter für 

den Namen "Audio Spaces".

§ Beide sind vergleichbar mit einer Mischung 

aus Live-Podcast und Facebook-Gruppen.
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§ Facebook, Twitter und LinkedIn Audio



Exkurs Snack Content.
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§ Attraktiver und unterhaltsamer Content aus einer umfassenderen Kampagne.

§ Content muss von selbst und ohne Vorwissen funktionieren.

§ Engagement der Community. 



Exkurs Snack Content.
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Design-Tipps.
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§ Für eine optimale Nutzererfahrung ist es wichtig, für jede Art von Inhalt die richtigen 

Formate zu verwenden. 

§ Meisten Users nutzen Social Media auf ihren Handy >> Mobile first!

§ Facebook Formate:

§ Feed Post 4:5 / 1:1

§ Story  9:16

§ Reels 9:16

§ Live Hochformat

§ Pro Tipp: https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-guide/

https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-guide/


Design-Tipps.
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Canva ist eines der 

besten und einfachsten 

Tool für die Erstellung von 

Foto- und Videodesigns. 

Es stehen zahlreiche 

Templates für Social

Media zur Verfügung. 
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“
Community Management ist

die Grundlage und der Motor für alle Aktivitäten 

in Social Media. 



Community Management.

35

Warum brauchen wir Community Management? Was machen die Community Manager?

Mediator
Der Community Manager vertritt die Interessen beider 
Seiten und vermittelt zwischen den Nutzern und der 

Organisation.

Analyst Der Community Manager wertet die Inputs der Community 
aus und bringt sie in die Organisation ein.

Decision-Maker Der Community Manager ist Teil des Entscheidungsteams.

Community Building
Einen sicheren Ort schaffen, um sich auszudrücken

Community Engagement
Regelmässige Interaktion mit der Community und Ermutigung dazu

Community Support
Community helfen, Fragen beantworten, informieren

Monitoring & Reporting
Inputs und Reaktionen bewerten



Community Management – Beispiele.
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Facebook Pro Tipps. 
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§ Community is important!
§ Verstehen, was die Community will, und nah an ihren Bedürfnissen bleiben.
§ Die Community engagieren mithilfe von Community Management. 

§ Content: Keep it simple! 
§ Auf Social Media geht alles sehr schnell, die Community muss sofort verstehen, worum es 

geht.

§ Video & Mobile first!
§ Meta legt den Fokus zunehmend auf Videoformate.
§ Test, test, test (& learn).



Content – Instagram



Verordnung Customer Journey. 
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Die Schweiz geniesst
grosse Bekanntheit als
Reisedestination in der 

Zielgruppe. 

Die Schweiz geniesst
grosse Beliebtheit als
Reisedestination in der 

Zielgruppe.

Die Zielgruppe ist
überzeugt von der 

Schweiz und möchte
das Land bereisen.

Die Zielgruppen
sprechen positiv über
ihre Erfahrungen als

Reisende.

Awareness Attraction Confidence Commitment Advocacy

Impressions Engagement ConversionsTraffic Shares

Die Zielgruppen
konkretisieren

Reisebegehren auf 
mys.com Website.



Organische Möglichkeiten. 

40In-Feed Foto In-Feed VideoStory



Organische Möglichkeiten – Guides.
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Organische Möglichkeiten – Live Stories. 

42



Organische Möglichkeiten – Reels. 
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§ Wird stark von Instagram gepusht

§ Instagram wird eine Video-first Plattform

§ Spannend für Reichweite

§ Stil: Mix aus wunderschönen und 

perfekten Aussehen von Instagram 

Content (Inspiration) und authentischen 

Inhalten Codes à la TikTok



Design-Tipps.
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§ Für eine optimale Nutzererfahrung ist es wichtig, für jede Art von Inhalt die richtigen 

Formate zu verwenden. 

§ Meisten Users nutzen Social Media auf ihren Handy >> Mobile first!

§ Facebook Formate:

§ Feed Post 4:5 / 1:1

§ Story  9:16

§ Reels 9:16

§ Live Hochformat

§ Pro Tipp: https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-guide/

https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-guide/


Design-Tipps.
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Reels EditingCanva



Design-Tipps.
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§ Eigene visuelle Identität 

§ Designs sollen attraktiv und 

kreativ sein, aber einfach bleiben.

§ Die Qualität der Fotos und 

Videos sollte sehr hoch sein

§ Story: Designs in Canva

erstellen, aber die Features der 

Instagram App nutzen (Quiz, 

Links, Tags, etc). 



Community Management.

Die Interaktion mit der Community ist 

ebenfalls wichtig, findet aber weniger über 

Kommentare statt.

§ Kommentare zu euren Posts liken 

und/oder kommentieren.

§ Fragen in den DMs beantworten.

§ Liken und/oder kommentieren die Posts, in 

denen ihr getaggt seid.

§ Liken die Stories, in denen ihr getaggt 

seid.
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Community Management.

User Stories reposten? 
Das ist möglich, aber… 

manchmal sind die User Stories 

ohne Kontext weniger relevant.

§ Ihr könnt eure Community z.B. 

durch einen Aufruf dazu 

ermutigen, eine Story zu teilen. 

Und dann repostet ihr die 

Users Stories.
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Instagram Pro Tipps.
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§ Video & Mobile first!
§ Trend hin zur Videoplattform.
§ IG Reels ist DER Reichweiten–Lieferant.

§ Content: be creative!
§ Instagram ist vielseitig mit vielen verschiedenen Formaten, probiere alle Möglichkeiten.
§ Das richtige Format für den richtigen Content und das richtige Ziel verwenden.

§ Community is important!
§ Eure Community inspirieren und engagieren.
§ "Advocacy" kann auf Instagram sehr stark sein, dank tags, shares, reposts.



Organische Beispiele
aus der Branche



Beispiel – Grindelwald.
§ Facebook Live mehrmals pro Woche. 

Grosse Reichweite, grosses
Engagement der Community. 
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Beispiele – La Chaux-de-Fonds.
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Beispiele – Valais Promotion.
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Eure Ideen – let’s talk over coffee J
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Boosting Facebook & Instagram



Warum Boosting?

§ Rückgang der organischen Reichweite

§ Fliessender Übergang von “Organisch” zu “Bezahlt”

§ Gegenseitige Begünstigung

§ Richtige Signale für Algorithmus setzen

§ Das was funktioniert, ausbauen

§ Taktische Highlights orchestrieren

§ Effektivität und Effizienz

§ Mindestbudget möglich und dennoch sinnvoll

§ Gezieltes Targeting
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Bezahlte Möglichkeiten FB/IG. 

§ Strategie A: Boost „Existing Posts“, wenn sie organisch gut funktionieren

§ Strategie B: Boosten vor Sharen, via “Page Posts“

§ Strategie C: Always-on Flights mit Zielsetzung Traffic oder Engagement
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Exkurs Ad Manager.
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Strategie A – in FBM.
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Strategie B – Page Post Publishing in FBM.
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2. Gehe zu „Ad Posts“

Wähle deine Ad

1. Wähle dein Ad Account

4. Aktion: Publish
(oder Schedule)



Strategie C – diverse Kampagnen in FBM.
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Was darf beim Boosten nicht vergessen gehen. 

§ Community Management

§ Sinnvoller Budget Einsatz – je nach Zielgruppe

§ Targeting-Möglichkeiten wie Retargeting, Lookalikes und Interests nutzen

§ Placements FB und IG können gemeinsam ausgewählt werden, 

Formate müssen aber passen

§ Analyse und Optimierung

§ Etablierung interner KPIs über Zeit

§ Qualitätskontrolle / Double-Check
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Wenn dir dein:e Chef:in sagt…
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Impressions, 
Engagement, Dialog, 
Traffic, Conversions, 

$$$



Was du sagst…
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Generell: Kampagnenziel ist zentral.

§ Wähle: Engagement, Video Views (for videos only) oder Traffic 

(falls ein Link mit-geposted wird) 

§ Wähle vorzugsweise nicht die Option "Reichweite“, da dies die 

Engagement-Rate nicht erhöhen wird. Auch die "Qualität" der 

Zielgruppe ist geringer, da der Algorithmus für die ”billigste” 

Zielgruppe optimiert. (Ausnahme: Reichweiten-Ziel)

§ Für mehr Qualität, bevorzuge eine Retargeting- oder 

Lookalike-Strategie für dein Boosting anstelle von 

interessenbasiertem Targeting

§ Idee: Erstelle eine Lookalike Audience aus deiner Instagram 

Custom Audience
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Data Sources für “Custom Audiences”.

66Source: Thomas Besmer, Hutter Consult, Quarterly Report, March 2021



Custom Audiences durch “Interactions”.

67Source: Thomas Besmer, Hutter Consult, Quarterly Report, March 2021



Custom Audiences durch “Interactions”.

68Source: Thomas Besmer, Hutter Consult, Quarterly Report, March 2021



Tools und hilfreiche Links.

§ Facebook Business Manager

§ Pixel-Tracking installiert

§ Help-Chat: https://www.facebook.com/business/help

§ Ads-Library: https://www.facebook.com/ads/library

§ Cheat-Sheets: https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-guide/

§ Meta Benchmarks: https://www.socialmediaexaminer.com/facebook-and-instagram-

ad-benchmarks-what-marketers-need-to-know/

§ Ad Guidelines: https://www.facebook.com/policies/ads/

§ Vorsicht mit Diskriminierung, Messer, nackte Körper, Gewinnspielen etc.
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https://www.facebook.com/business/help
https://www.facebook.com/ads/library
https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-guide/
https://www.socialmediaexaminer.com/facebook-and-instagram-ad-benchmarks-what-marketers-need-to-know/
https://www.facebook.com/policies/ads/


Lektüre-Tipp.
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§ Nutzerstruktur

§ Targeting-Möglichkeiten

§ Creatives

§ KPI Benchmarks

§ Besonderheiten



Gruppen – Paid und Organisch



Abschluss.

§ Fragen aus dem Plenum?

§ Was ist euer Take-Away?

§ Was ist euer Feedback?
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Danke. Merci. Grazie. Grazia.


