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1. Vorwort

Der Naturpark Thal ist sowohl meine Heimat, wie auch mein Arbeitsplatz. In meiner Funktion
als Projektleiter bei der Geschaftsstelle des Naturpark Thal bin ich fliir mehrere Bereiche
zustandig, welche wertschopfungssteigernd fiir die Region wirken sollen. Marketing und
Kommunikation sind dabei zentrale Tatigkeiten, welche ich mit meiner Ausbildung zum dipl.
Marketing- und Verkaufsmanager an der MBSZ vertiefen kann.

Soziale Medien und das Web 2.0 sind in aller Munde. In dieser Modularbeit mochte ich
erarbeiten, wie der Naturpark Thal seine Kommunikationsziele mit Sozialen Medien erreichen
kann. Als Ergebnis soll ein nitzliches und pragmatisches Hilfsmittel flir den Naturpark Thal
entstehen.

Ich danke an dieser Stelle Michael Gisiger, Dozent bei der MSBZ, sowie dem Team des
Naturpark Thal fiir die tatkraftige Unterstiitzung bei dieser Modularbeit.

Allein aus Grinden der besseren Lesbarkeit wird auf die Verwendung verschiedener
Geschlechterbezeichnungen verzichtet. Samtliche Personenbezeichnungen gelten fiir alle
Geschlechter.

2. Management Summary

Diese Modularbeit soll aufzeigen, wie der Naturpark Thal mit Sozialen Medien seine
Zielgruppen am besten erreicht. Die Geschaftsstelle des Naturpark Thal betreibt als Non-Profit-
Organisation Regionalentwicklung fir den Bezirk Thal im Solothurner Jura. Die
Hauptzielgruppen sind Bewohner, Besucher und Unterstutzer/Partner des Parks, bei denen
Aufmerksamkeit erreicht und Wissen vermittelt werden soll. Neben klassischen
Kommunikationsinstrumenten setzt die Geschaftsstelle einen Facebook-Kanal ein. Andere
Parke nutzen weitere Social Media-Plattformen und erzielen zum Teil grossere Reichweiten.
Die Ist-Analyse der Facebook-Seite zeigt akzeptable Wirkung mit geringem Ressourcen-Einsatz.
Eine Nutzwertanalyse, welche auf passenden Zielen und Strategien basiert, hat eine Auswahl
geeigneter Social Media-Kandlen hervorgebracht. Diese Auswahl wurde durch die
Machbarkeitspriifung auf zwei Plattformen eingegrenzt. Sowohl Soziale Netzwerke (z.B.
Facebook) wie auch Foto- und Videosharing (z.B. Instagram und Youtube) eignen sich fiir den
Naturpark Thal besonders gut. Das Resultat der Modularbeit sind finf
Handlungsempfehlungen. Diese zeigen Maoglichkeiten auf, wie der Naturpark Thal die
Kommunikation liber Soziale Medien optimieren kann:

a) Facebook-Verlinkung auf Webseite verstarken
b) Facebook-Reichweite erhéhen

c) Aufmerksamkeit mit Videos erhéhen

d) Instagram aktiv einfiihren

e) Instagram passiv einflihren
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4. Einfuhrung

4.1 Ausgangslage

Der Bezirk Thal im Solothurner Jura tragt seit dem 1.1.2010 das Label «Regionaler Naturpark

von nationaler Bedeutung». Als Non-Profit-Organisation betreibt der Naturpark Thal

(nachfolgend NPTh) Regionalentwicklung, bei welcher Mensch, Natur und Wirtschaft im

Gleichgewicht stehen. Als Modellregion fiir nachhaltige Entwicklung werden folgende sechs

strategischen Ziele verfolgt?:

e Die Natur- und Landschaftswerte des Naturpark Thal erhalten und vermehren.

e Nachhaltige Wirtschaft im Thal fordern.

e Raumrelevante Themen gemeinsam anpacken.

e Unsere gelebte Kultur und die hohe Lebens- und Wohnqualitat férdern.

e Bildung und Forschung fiir eine intakte Natur und nachhaltige Entwicklung unterstiitzen
und anbieten.

e Den Naturpark leiten, kommunizieren und raumlich sichern.

Diese Ziele werden mit vielen unterschiedlichen Projekten bearbeitet (siehe Abbildung 1).
Kommuniziert wird sowohl im Bereich der Gesamtkommunikation als auch im Rahmen der
Einzelprojekte.

Naturpark Thal 2020-29
Positionierung: Stille Natur - Lebendiges Thal

Drehscheibe fiir die regi hhaltige Entwicklung
a N ( D

Aufwertung Natur Wertschopfungsketten Raumentwicklung Gesellschaft Umweltbildung
und Landschaft r " t/Jagd/andere Produk b i E

Energie

Nachhaltige Mobilitat
. M Forschung

Nachhaltiger Tourismus
Infost

AG Raum
Tage der Natur 3

Netzwerk Natur

Kultur
Netzwerk Wirtschaft . AG

Koordination mit INT

Abbildung 1: Projektstruktur NPTh, Quelle: NPTh (2018) Kurzvers. Managementplan 2020-2029, Seite 13

! Naturpark Thal (2018), Kurzversion Managementplan 2020-2029, Seite 14 ff
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4.2 Problemstellung

Der NPTh spricht mit seinen unterschiedlichen Zielen eine Vielzahl von internen und externen
Anspruchsgruppen an. Zielgruppengerichtete Kommunikation mit bescheidenem Budget ist
daher eine grosse Herausforderung. Es besteht sowohl ein einfaches Kommunikationskonzept
wie auch ein Marketing-Konzept. Bei beiden wird die Kommunikation via Social Media nicht
erwdhnt. Die vor drei Jahren eingefiihrte Facebook-Seite wird bisher pragmatisch ohne
schriftliches Konzept, jedoch relativ erfolgreich eingesetzt.

4.3 Ziele

Mit dieser Modularbeit soll eine einfache und niitzliche Grundlage fiir die Kommunikation mit
Sozialen Medien erstellt werden. Die Modularbeit soll aufzeigen, wie der NPTh seine
Zielgruppen mit Sozialen Medien am besten erreicht. Aus den Resultaten dieser Arbeit kann
ein umsetzungsorientierter Kommunikationsplan erstellt werden, welcher jedoch nicht Teil
dieser Modularbeit ist.

4.4 Vorgehensweise in der Modularbeit
1. Kommunikationsziele des NPTh bestimmen.
Zielgruppen des NPTh definieren.
Benchmarking mit ahnlichen Organisationen durchfiihren.
Ist-Situation des NPTh analysieren.
Nutzwertanalyse erstellen.
Geeignete Plattformen vergleichen.

No v s wN

Schlussfolgerungen fir den NPTh definieren.
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5. Theoretische Grundlagen

5.1 Was sind Social Media?

Bei Sozialen Medien oder Social Media dreht sich alles um das Austauschen, Teilen,
Kommentieren, Zusammenwirken, Bewerten und Interagieren von unterschiedlichen Nutzern
zu bestimmten Inhalten. Diese Inhalte kdnnen neben Bildern, Texten, Videos oder
Dokumenten auch weitere digitale Elemente sein. Meist werden als Social Media
internetbasierte Anwendungen und Technologien wie beispielsweise Facebook, Instagram,
Youtube, LinkedIn etc. bezeichnet. Als Gegensatz dazu gelten klassischen Medien wie
Zeitungen, Webseiten, Plakate etc. Diese zeichnen grundsatzlich eine einseitige und
interaktionslose Kommunikation aus.

Soziale Medien pragen das aktuelle Internet-Zeitalter des Web 2.0. Dieses Schlagwort
bezeichnet die neue Art Internetnutzung, welche sich im letzten Jahrzehnt eingestellt hat. Die
klassische konsumierende Nutzung des Internets wurde durch das sogenannte
«Mitmachnetz?» abgeldst.

Es bestehen viele verschiedene Modelle zur Kategorisierung der Social Media-Plattformen,
unter anderem nach Funktionen, nach Regelungsdimensionen oder nach
Partizipationsméglichkeiten3. Die umfassende Social Media-Map der Agentur Overdrive * zeigt
398 Social Media-Plattformen aufgeteilt in 25 Kategorien. Ziffer 6.6 dieser Modularbeit zeigt
eine Auswahl an Kategorien und zugehorige Applikationen auf.

5.2 Wie konnen Soziale Medien in der Unternehmenskommunikation eingesetzt werden?
Fast jeder zweite Schweizer nutzt regelméssig Social Media®. Die Nutzerzahlen der fiihrenden
Kanale (siehe Abbildung 2) unterstreichen die grosse theoretische Reichweite.

2 Fisch/Gscheidle (2008), Mitmachnetz Web 2.0: Rege Beteiligung nur in Communities
3 Wasmer et al. (2012), Kategorisierung von Social Media

4 Overdrive (2020), Social Media Map, Zugriff 18.01.20

5 Statista 2020, Zugriff 18.01.20
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Fuhrende Social-Media-Kanale in der Schweiz nach Anzahl der aktiven Nutzer
im Jahr 2018 (in Millionen)

Abbildung 2: Fihrende Social Media-Kanale, Quelle: Statista (2019) mit Daten von IGEM (2018)

Nicht nur die grosse Reichweite machen Soziale Medien zu einem interessanten Kanal fir
Unternehmenskommunikation. Die hochentwickelten Social Media-Plattformen sammeln
vielerlei Informationen und Daten (ber ihre Nutzer. So werden neben Informationen tber die
Person (z.B. Name, Adressen, Geburtsdatum, Geschlecht etc.) auch Daten (iber ihr Verhalten,
Interessen, Netzwerk, Standorte und vieles mehr ausgewertet. Mit diesen Daten kénnen Social
Media-Kanale unter anderem personalisierte Werbung im Auftrag von Unternehmen schalten.
Das wird rege genutzt. Google und Facebook belegen inzwischen Platz 1 und 2 der weltweit
gréssten Werbeunternehmen und beherrschen einen Fiinftel des weltweiten Werbemarktes®.

5.3 Social Media im Rahmen der integrierten Kommunikation

Integrierte  Kommunikation bezeichnet den Prozess der Vereinheitlichung samtlicher
Kommunikationsmassnahmen einer Unternehmung. Dies betrifft die interne wie auch die
externe Kommunikation und soll sowohl zeitliche, inhaltliche wie auch formale Aspekte
bericksichtigen.

Intensive Integrationsbemihungen sind auch im Rahmen der Social Media-Kommunikation
erforderlich’. Gefahren bestehen unter anderem durch den Kontrollverlust, der durch User

6 Zenith (2017), Top Thirty Global Media Owners 2017
7 Bruhn (2014), Integrierte Unternehmens- und Marketingkommunikation, Seite 7
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Generated Content entsteht®. Diesem Aspekt ist bei der Planung und Realisierung von Social
Media-Auftritten gentigend Rechnung zu tragen.

5.4 Wie werden passende Social Media-Plattformen gewahlt?

Die Bandbreite von Sozialen Medien ist gross. Zur Auswahl der passenden Kanale wird eine
Auswahlmatrix® eingesetzt, welche die passendsten Plattformen vorschligt. Dafiir werden in
einem ersten Schritt die Social Media-Kommunikationsziele aus den Unternehmens- und
Marketing-Zielen abgeleitet. Unterteilt in passives und aktive Ziele stehen Folgende zur
Auswahl (Abbildung 3).

Ziele Kriterien

- Informations- 1. Mdéglichkeit, ehrliches und offenes Kundenfeedback zu
‘a |einholung erhalten
o 2. Aktivierung der Konsumenten, ihr Feedback abzugeben
3. Erfassung der Kundenbediirfnisse
Kognitive Ziele: 1. Aktivierung durch Senden von Reizen zur Stimulierung
Aufmerksamkeit der Wahrnehmung
Wissen 2. Erzielung einer hohen Reichweite einer Botschaft
3. Vermittlung tiefer gehender Informationen (liber eine
Marke, Produkt, etc.)
> |Affektive Ziele: 1. Hoher Grad der Kundenorientierung
£ |Einstellungsdanderung (Beschwerdeerkldrung, Fragebeantwortung etc.)
< Vertrauensbildung 2. Aktivierung durch positive emotionale Erlebnisse
Emotionalitit 3. Integration in die Dialogkommunikation
Konative Ziele: 1. Hohes Involvement der Nutzer
Verhaltensdnderung |2. Erzielung einer hohen Kundenzufriedenheit durch
Kundenbindung Kundenorientierung
Kauf 3. Motivation zur Generierung von eWOM

Abbildung 3: Kriterien fir Ziele, Quelle: Seiter/Fischer (2013), Social Media-Planungsmatrix, Seite 48

8 Bruhn (2014), Integrierte Unternehmens- und Marketingkommunikation, Seite 133 ff
9 Seiter/Fischer (2013), Social Media Planungsmatrix
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In einem zweiten Schritt wird die Strategie festgelegt, welche sich vor allem auf die Sender-
Empfanger Beziehung bezieht. Geméss Abbildung 4 stehen flinf Strategien zur Auswahl.

1. Zuhoren & Marktforschung

Passives
Vorgehen

2. Zuhoren & Unterstiitzen

3. Markenprdsenz & Information

4. Proaktive Dialogkommunikation

=
Q

L=
[3)
bn
S
(=]

=

5. Kundenintegration & Markenbegeisterung

Abbildung 4: Strategieoptionen, Quelle: Seiter/Fischer (2013), Social Media-Planungsmatrix, Seite 46

Im dritten Schritt werden die Ziele und Strategien geméss nachfolgender Matrix (Abbildung 5)
einander gegenilibergestellt. Je dunkler die Felder, wo sich Ziel und Strategie treffen, desto
geeigneter sind die aufgelisteten Technologien. Im abgebildeten Beispiel treffen sich die Ziele
«Aufmerksamkeit & Wissen» mit der Strategie «Markenprasenz & Information» im unteren
Bereich in der dritten Spalte. Im rechten Teil der Matrix ist entsprechend zu erkennen, dass
sich dafiir Twitter und Blogs sehr gut eignen. In einer abschliessenden Machbarkeitspriifung
soll beurteilt werden, ob die vorgeschlagenen Kanile personell, finanziell und zeitlich tragbar
sind und die gewlinschte Zielgruppe erreicht werden kann.

Modularbeit: Social Media-Analyse fiir den Naturpark Thal
Benedikt Fluri 9/23



N3I90T10NHI3L €

N3IDILVYLS "C

(3»jund o) NI
j2us|eas A.ﬂnau
Y2IN
|I91zueuld -
WIRIZ - Supjrewnjoog
112U0S1ad - 1210 -
yayteqydiauauaddnig)alz - sSo01g -
s8ojg -] SBuyseopod -
:Sunjnidsyayieqydew SanuNWwo) - Suueys Buueys uayIas
. s8o|g - -03pIA /-0104 -] -03pIA /-0304 - | -sBunjiamag -
Ml - 191UM] - 11IM] - PR TV ‘uswiogeld
IaMZIaN ENTELYAETY iamziaN fseniunwwo) -  gam jeos BIpaW |e1dos
9|RIZ0S - 3Je1zos - 3)e120s - sgo|g - sajwesan 9jausiean
jney|
Sunpuiquapuny
Suniapupsua)jeyiap
IRjeUolow3 -
Sunpjigsuaneiuap 3
Suniapupsdunjaisuly <
uassIM
> ® | oywesyauyny
Sunjoyula W
-suoijeuuoju| .m.
@ m 0O <
8 2 3 g 2 z | Suniajsiasaq uopey
m.m, mm m 2 m m = 5 g m. -udep -unwiwoy| cow”“_mhown_ uszimisiayun  Bunydsio)
83328 § @ 2 7% Z 3 3|muopesay -Sojeig B ZUask B ualQYNnzZ Plew
== 33 = w s 8~ % X5 -uaxiew B uaigynz
= @® ® ® S 3 -uapuny aAIpeOId
o . w L]
: , uajjeyiap usjjeyisp
:UaWIojIe|d BIPA |eID0S 2)ausiean SOADIY sanssed 1943

sjuawagesul sap pelo

N3I90TONHI3L €

T

3131Z

Abbildung 5: Auswahlmatrix, Quelle: Seiter/Fischer (2013), Social Media-Planungsmatrix, Seite 50

Modularbeit: Social Media-Analyse fiir den Naturpark Thal

Benedikt Fluri

10/23



6. Hauptteil

6.1 Kommunikationsziele des NPTh bestimmen.

Der Naturpark Thal hat in seiner Teil-Strategie Kommunikation 2020-2029%° folgende Ziele im

Bereich der Gesamt-Unternehmenskommunikation festgelegt:

e Die Thaler Bevélkerung kennt den Naturpark Thal und dessen Projekte bzw. Aktivitaten.

e Der Naturpark Thal ist im Kanton Solothurn und den angrenzenden Kantonen bekannt.

e Der Naturpark Thal wird positiv wahrgenommen als lohnendes touristisches Ziel,
attraktiver Wohnstandort und Wirtschaftsstandort.

e Die Projekte des Naturpark Thal werden zielgruppenorientiert kommuniziert.

e Auf der Homepage des Naturparks findet der Besucher und Thaler Informationen liber
alle Bereiche des Naturparks.

Abgeleitet aus den oben aufgezdhlten Einzelzielen verfolgt der NPTh somit das Ziel,
Aufmerksamkeit zu erhalten und Wissen zu vermitteln. Dies entspricht den kognitiven
Zielbereich gemass der Social Media-Auswahlmatrix (siehe Abbildung 3).

Zentrales Element ist die Webseite www.naturparkthal.ch. Kommunikationsmassnahmen im
Bereich der Sozialen Medien sollen Aufmerksamkeit erhalten und Interessierte auf die
Webseite bringen, wo sie mit Informationen versorgt werden. Daraus sollen bestenfalls
Handlungen (Besuche, Einkdufe, Partnerschaften, Verhaltensanderungen etc.) ausgelost
werden.

6.2 Zielgruppen des NPTh definieren.
Die nachfolgende Abbildung 6 zeigt das Austauschsystem des NPTh, welches in einem
separaten Marketing-Konzept durch Tamara Estermann erarbeitet wurde. Im Groben wird
darin der Input- und Outputbereich eingeteilt, intern und extern unterschieden und danach
samtliche Austauschpartner aufgezeigt. Die sehr grosse Spannweite an Austauschpartnern
wird durch diese Abbildung erkennbar.

10 Naturpark Thal (2019), Strategie Kommunikation 2020-2029
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Estermann (2017), Marketing-Konzept, Seite 12

Abbildung 6: Austauschsystem Naturpark Thal, Quelle
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Aus diesem Austauschsystem hat der Naturpark Thal folgende Zielgruppen in seiner Teil-
Strategie Kommunikation 2020-2029'! bestimmt:

e Thaler Bevolkerung und potentielle Neuzuziiger

e Unternehmen und Partner und potentielle Ansiedlungen

e Bevolkerung Kanton Solothurn und angrenzende Kantone

e potentielle Gaste (mehrheitlich Naherholer und Tagesausfliigler)

e Verbande und Organisationen aller vom Park abgedeckter Themengebiete

e Sponsoren und Stiftungen

6.3 Benchmarking mit dhnlichen Organisationen durchfiihren.
In diesem Schritt wurden die Social Media-Auftritte von 26 Parken der Schweiz und des
angrenzenden Auslands verglichen. Die Abbildung 7 zeigt einen Ausschnitt aus den Resultaten,

welche im Anhang komplett ersichtlich sind.

Anz. Parks mit eigenem | Durchschnittliche Durchschnittliche
Auftritt Anzahl der Abonnenten | Anzahl der Beitrage
Facebook 26 2963 Nicht bekannt
Instagram 18 1333 168
Youtube 11 56 32
Twitter 7 173 Nicht bekannt
LinkedIn 7 58 Nicht bekannt

Abbildung 7: Ausschnitt Benchmarking 26 Parke, Quelle: Eigene Darstellung aus eigener Erhebung

Zusammenfassend nutzen alle verglichenen Parke einen Facebook-Kanal, gefolgt von 18
und 7 LinkedIn-
Unternehmensseiten. Snapchat oder TikTok, welche vor allem auf junges und jugendliches

Instagram-Seiten, 11 Youtube-Kandlen, 7  Twitter-Accounts
Publikum zielen, werden von keinem Park mit einem eigenen Profil genutzt. Auch Xing, die

deutschsprachige Geschafts-Netzwerk-Plattform, wird nicht von Parken bespielt.

6.4 Ist-Situation des NPTh analysieren.

Anhand des Facebook-Werkzeugs «lInsights» wurden einige Eckdaten der NPTh-Facebook-
Seite Uiberprift und analysiert. Weitere Plattformen der Sozialen Medien werden nicht aktiv
durch die Geschéaftsstelle als Kommunikationskanal eingesetzt und darum nicht erwahnt.
Facebook unterscheidet die Nutzer unter anderem in Fans der Seite, welche «Gefallt mir»
geklickt haben und erreichte Personen, welche die Beitrage auf Facebook gesehen haben. Die
Fans sind meist ein Teil der erreichten Personen.

1 Naturpark Thal (2019), Strategie Kommunikation 2020-2029
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Die nachfolgenden sechs Beurteilungskriterien sind nur eine Auswahl einer Vielzahl
spannender Eckdaten, welche ausgewertet werden kdnnen (z.B. Interaktionen). Zu Gunsten
von Ubersichtlichkeit und Effizienz wird auf die Auswertung von weiteren Daten verzichtet.

e Anzahl Fans
Die Facebook-Seite hat 1'196 Fans (und 1'215 Abonnenten). Das liegt unter dem
Durchschnitt der unter Ziffer 3 verglichenen Parke von 2'963. Der Schweizer Nationalpark
hebt mit fast 30'000 Fans diesen Schnitt stark an. Mit dem Thaler Naturpark vergleichbare
Parke haben 900 — 3600 Fans (Jurapark Aargau und UNESCO Biosphare Entlebuch).

e Demografie der Nutzer
Der Anteil weiblicher Fans betragt 65% und die der erreichten Frauen 61%. Die meisten
Fans und erreichten Personen sind zwischen 25 und 54 Jahre alt (siehe Abbildung 8 und 9).

20
17%
T 1%
Weibliche Fans -
3% 2%
0,057%
1317 18-24 35-44 45-54

_ _

Mannliche Fans
Abbildung 8: Altersstruktur der Fans, Quelle: Facebook Insights NPTh, Zugriff 25.1.20

21%
16%
) 13
Erreichte Frauen 9%
5%
0,0835% 0,835%
1317 18-24 25-34 3544 45-54 55-64

Erreichte Manner
Abbildung 9: Altersstruktur der erreichten Personen, Quelle: Facebook Insights NPTh, Zugriff 25.1.20
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Herkunft der Nutzer

Die nachfolgende Abbildung 10 zeigt deutlich, dass sich mehrheitlich Personen aus dem
Park-Perimeter oder in kurzer Distanz dazu fir den Naturpark Thal interessieren. Dies
entspricht auch den Zielgruppen der Bewohner, Naherholungsgasten und Partner des
NPTh.

Anteil nach | Innerhalb Kanton Angrenzende | Ubrige Ausland
Wohnort NPTh Solothurn Kantone Schweiz

Fans 31% 30% 32% 1% 6%
Erreichte 26% 23% 27% 5% 19%

Abbildung 10: Herkunft der Nutzer der NPTh-Facebook-Seite, Quelle: Facebook Insights NPTh, Zugriff 25.1.20

Reichweite der Beitrage

Seit Januar 2018 wurden 251 Beitrage durch den NPTh veréffentlicht. Diese wurden
gesamthaft von 182'613 und durchschnittlich von 728 Personen gesehen. Der Reichweiten-
Rekord liegt bei 4'000 Personen, gefolgt von drei weiteren Beitragen, welche von liber
3'300 Personen gesehen wurden. Die Gesamtreichweite der Seite pro Tag wird in der
folgenden Abbildung 11 aufgezeigt. In dunkler Farbe wird der Anteil an bezahlter Werbung
angezeigt. Erfreulich wéare ein kontinuierliches Wachstum der Reichweite (iber zwei Jahre,
welches jedoch nicht erkennbar ist.

Gesamtreichweite

Abbildung 11: Reichweite der NPTh-Facebook-Seite, Quelle: Facebook Insights NPTh, Zugriff 25.1.20
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o Verweise auf die Webseite
Ein deklariertes Ziel des NPTh ist das Verweisen der interessierten Facebook-Nutzer auf die
Webseite www.naturparkthal.ch. Seit Januar 2018 sind lediglich 1'263 Personen von
Facebook auf die Webseite gewechselt. Das sind nur 1.02% der gesamten
Webseitenzugriffe (siehe Abbildung 12).

Akquisition

Quelle/Medium

Nutzer

120.144
1. 80.496
2 29.397
3 2.283

4 1.263
5. 1.081

Abbildung 12: Quellen der Zugriffe auf naturparkthal.ch, Quelle: Google Analytics NPTh, Zugriff 25.1.20

o Werbeaktivitat
Gelegentlich bewirbt der NPTh Beitrage mit Fr. 1.00 bis 20.00 pro Beitrag. Dies ergibt
gesamthaft Ausgaben von rund Fr. 200.00 pro Jahr fiir Werbeaktivitaten auf Facebook.

Abschliessend kann zusammengefasst werden, dass sich der NPTh mit bescheidenen
finanziellen und zeitlichen Ressourcen auf Facebook prasentiert. Daraus entsteht akzeptable
Wirkung bei den (6rtlich) richtigen Zielgruppen. Wiinschenswert waren jedoch gréssere und
stetig wachsende Reichweite sowie vermehrte Leitung von Facebook auf die Webseite.

6.5 Nutzwertanalyse erstellen.

Die Nutzwertanalyse (unter Ziffer 5.4 beschrieben) soll aufzeigen, welche Social Media-
Plattformen fir die Ziele des NPTh passend sind.

Der Naturpark Thal verfolgt auf Sozialen Medien das Ziel, Aufmerksamkeit zu erhalten und
Wissen zu vermitteln (siehe Ziffer 6.1). Mit einer aktiven Strategie der Markenprasenz &
Information kann dieses Ziel sehr gut bearbeitet werden. Gemass der nachfolgenden
Nutzwertanalyse (Abb. 13) eignen sich Twitter und Communities am besten daflir. Zudem ist
der Einsatz von sozialen Netzwerken, Foto-/Videosharing, Podcasting und Social Bookmarking
gut geeignet.
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Abbildung 13: Nutzwertanalyse NPTh, Quelle: Seiter/Fischer (2013), Social Media-Planungsmatrix, Seite 50
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6.6 Geeignete Plattformen vergleichen.

Die in der vorangehenden Nutzwertanalyse vorgeschlagenen Social Media-Plattformen
werden in diesem Abschnitt verglichen. Die Machbarkeitspriifung beurteilt anschliessend
jeweils die personellen, zeitlichen und finanziellen Ressourcen sowie die
Zielgruppengerechtigkeit der einzelnen Kanéle.

o Twitter
Dieser Microblogging-Dienst ermoglicht es Nutzern und Unternehmen, Beitrage in Form
von kurzen Texten, Videos, Bildern oder Links zu veroffentlichen. Mit 920'000 Nutzern
belegt Twitter den siebten Platz der Social Media-Plattformen in der Schweiz!2.
Sieben vertretene Parke mit durchschnittlich 173 Abonnenten weisen nicht auf enormes
Interesse der Nutzer hin. Twitter eignet sich besonders fiir den Dialog mit der Politik,
Medien und Verbanden.
>Beurteilung: Personell, finanziell und zeitlich machbar, deckt jedoch nur einen kleinen Teil
der Zielgruppen des NPTh ab.

e Communities

Mit Communities sind hierbei Gemeinschaften in Foren oder Online-Gruppen (z.B. auf
Facebook oder Xing) gemeint. Diese Gruppierungen kénnen durch Interesse der Nutzer
oder durch Zutun des Unternehmens selber entstehen. Communities sind wie Garten,
welche bei guter Pflege sehr ertragsreich sind — aber bei Vernachldssigung verwildern. Eine
eigene aktive Naturpark Thal-Community existiert nicht.

>Beurteilung: Mit zu grossem zeitlichem und personellem Aufwand verbunden, da
Communities erst noch aufgebaut und intensiv gepflegt werden miissten.

e Soziale Netzwerke

Bei den sozialen Netzwerken ist Facebook in der Schweiz der klare Platzhirsch und belegt
mit 3.8 Mio. aktiven Nutzern den dritten Platz aller Plattformen?3. Facebook ist eine sehr
vielseitige Plattform, auf der im 50km Umkreis des NPTh bis zu 1.3 Mio Nutzer erreicht
werden kénnen!®. Die Business-Netzwerke LinkedIn mit 1.2 Mio. und Xing 0.9 Mio.:
aktiven Nutzern folgen auf spateren Rangen.

>Beurteilung: Aktuell bereits finanziell, personell und zeitlich machbar. Gute
Erfahrungswerte und solide Basis. Erreicht grossen Teil der Zielgruppen des NPTh.

121GEM (2018), digiMONITOR Studie Mediennutzung Schweiz
131GEM (2018), digiMONITOR Studie Mediennutzung Schweiz
4 Eigene Recherche via Facebook Naturpark Thal, Zugriff 15.01.20
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Foto-/Videosharing

Mit 5.5 Mio aktiven Nutzern belegt Youtube den zweiten Platz aller Plattformen in der
Schweiz!3. Instagram verzeichnet 2.5 Mio. aktive Nutzer in der Schweiz!3. Das
veroffentlichen von Foto- oder Videoinhalten scheint in vielen Bereichen des NPTh sehr
interessant.

>Beurteilung: Erstellen von Video-Inhalten fir Youtube ist mit grossem Aufwand
verbunden. Fotosharing auf Instagram kann jedoch mit tGberschaubarem finanziellem,
personellem und zeitlichem Aufwand gemacht werden. Auch dank der Koppelung von
Facebook und Instagram. Kann beachtlichen Teil der Zielgruppen des NPTh erreichen.

Podcasting

Podcasts sind Audio-Sendungen, welche von Nutzern abgerufen und gehort werden
konnen. Dies konnen unter anderem Horspiele, Reportagen oder Radio-Sendungen sein.
Die Bedeutung von Podcasts fiir die Unternehmenskommunikation in der Schweiz ist noch
relativ gering. Zwar héren aktuell drei Viertel der Deutschschweizer keine Podcasts!>, diese
Zahl wird sich in Zukunft jedoch massgeblich erhéhen.

>Beurteilung: Relativ grosser Aufwand und aktuell geringe Reichweite. Kann jedoch kiinftig
interessant werden. Der NPTh koénnte im Bereich der Podcasts von der Alleinstellung am
Markt profitieren.

Social Bookmarking

Auf Social Bookmarking-Seiten konnen Nutzer Internetlinks speichern und mit anderen
Nutzern dazu interagieren. Diese Internet-Lesezeichen sind in der Schweiz nicht sehr weit
verbreitet. Pinterest.com gilt nicht als klassische Social Bookmarking-Seite, hat aber sehr
dhnliche Funktionen. Es dient als soziales Online-Pinbrett, an welchem interessante Inhalte
flir sich gepinnt und fiir andere 6ffentlich gemacht werden. Mit 900'000 aktiven Nutzern
befindet sich Pinterest auf Platz 8 der Schweizer Social Media Rangliste®3.

>Beurteilung: Auch hier spricht die geringe Reichweite der Zielgruppen gegen die
Verwendung. Zeitlich und Finanziell grundsatzlich machbar, jedoch ist das Know-How
personell aktuell nicht im Team verfiigbar.

6.7 Schlussfolgerungen fiir den NPTh definieren.
Der vorangegangene Vergleich und die Machbarkeitspriifung haben sowohl die Sozialen
Netzwerke wie auch das Foto-/Videosharing als interessanteste Plattformen hervorgebracht.

Beide Kanale unterstlitzen die vorab definierten Ziele «Aufmerksamkeit & Wissen», decken ein

breites Zielpublikum ab und sind mit Gberschaubaren finanziellen und personellen Ressourcen

umsetzbar.

15 SRF (2019), Medientrends Deutschschweiz
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7.

Handlungsempfehlungen

In diesem Teil der Modularbeit werden verschiedene Moglichkeiten fiir die Umsetzung
aufgezeigt. Die Geschaftsstelle des Naturpark Thal soll aus diesen Vorschlagen Einzelschritte
zur Optimierung umsetzen oder sogar ein Kommunikationskonzept oder -plan ableiten
koénnen.

a)

b)

Facebook Verlinkung auf Webseite verstarken

Die Analyse hat aufgezeigt, dass nur wenige Facebook-Nutzer fir weitere Informationen
oder Handlungen auf der Webseite landen. Der NPTh bezeichnet die Webseite jedoch als
zentrales Kommunikationsmittel.

Bei kilinftigen Facebook-Beitragen soll ein Augenmerk darauf gelegt werden, die Nutzer auf
die Webseite zu verweisen. Dies kann erreicht werden, indem Inhalte nicht direkt auf
Facebook erfasst, sondern als Beitrag auf der Webseite erstellt und danach auf Facebook
verlinkt werden. Eine andere Moglichkeit sind kostenpflichtige Werbeschaltungen, welche
den Link zur Webseite als «Mehr dazu»-Button hervorhebt (siehe Abbildung 14).

ZIEL

Leite Menschen auf deine Webseite

Bringe mehr Personen dazu, auf deine Beitrage zu
reagieren, sie zu kommentieren und zu teilen

BUTTON IM BEITRAG (optional)

Abbildung 14: Auswahl der Werbeschaltung auf Facebook, Quelle: Facebook Naturpark Thal, Zugriff 31.1.20

Facebook Reichweite erh6hen

Die Facebook-Seite des NPTh liegt im Vergleich zu anderen Parken mit der Fan-Anzahl
unter dem Durchschnitt. Mit einer entsprechenden Kampagne zur Fan-Gewinnung und
einer Werbeschaltung fir neue «Gefallt mir»-Klicks kann die Reichweite der Seite merkbar
erhoht werden.
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c)

d)

e)

Aufmerksamkeit mit Videos erhohen

Videos haben gegeniiber statischen Fotos grosse Vorteile. Bewegte Bilder wecken beim
Publikum grosses Interesse und ziehen diese in ihren Bann. Zudem kann auch der
Informationsgehalt in Videos grdsser sein als bei Bildern. Videos konnen auf der
bestehenden Facebook-Seite oder auch auf anderen Kanélen wie Instagram, Youtube etc.
eingesetzt werden. Der Aufwand zur Herstellung von qualitativ guten und spannenden
Videos darf jedoch nicht ausser Acht gelassen werden.

Instagram aktiv einfiihren

Das Soziale Netzwerk Instagram, welches vor allem Uber Fotos und Videos funktioniert,
kann fur den NPTh interessant sein. Von den verglichenen Parken nutzen 70% diesen Kanal
aktiv. Mit dem jlngeren Publikum von Instagram kdnnten beispielsweise die Teil-
Zielgruppen Familien und Schiiler erreicht werden. Instagram ist am wirksamsten, wenn
Fotos, Videos und kurze Texte zugeschnitten auf diese Plattform erstellt werden.

Instagram passiv einfiihren

Der NPTh kann von der Beliebtheit von Instragram auch mit Gberschaubarem Aufwand
profitieren. Einerseits kdnnen Facebook-Beitrage direkt auch auf Instagram ausgespielt
werden. Dies generiert keinen Zusatzaufwand und funktioniert zum Teil sogar
automatisch. Andererseits werden bereits heute Beitrage der Nutzer unter dem Hashtag
#naturparkthal gesammelt. Die Verwendung dieses Sammelbegriffs kann durch den NPTh
gefordert werden und damit tolle Fotos von vielen Nutzern weltweit zu eigenen Gunsten
verwendet werden.

#naturparkthal

A

J #naturparkthalswitzerland

h

Abbildung 15: Anzahl Hashtags auf Instagram, Quelle: Instagram, Zugriff 31.1.20
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9. Anhang

Resultate des Benchmarkings mit anderen Parken

Park Organisation

Schweizerischer Nationalpark GR

UNESCO Biosphare Entlebuch LU

Naturpark Thal SO

Biosfera Val Mustair GR

Landschaftspark Binntal VS

Parc régional Chasseral BE/NE

Naturpark Diemtigtal BE

Parc Ela GR

Naturpark Gantrisch BE/FR

Parc naturel régional Gruyére Pays-d‘Enhaut
Jurapark Aargau AG/SO

Naturpark Beverin GR

Parc du Doubs JU/NE/BE

Parc Jura vaudois VD

Naturpark Pfyn-Finges VS

Regionaler Naturpark Schaffhausen SH, CH/D
Wildnispark Zdrich Sihlwald ZH

Parc naturel périurbain du Jorat VD (Kandidat)
Naturpark Stidschwarzwald DE

Naturpark Obere Donau DE

Parc naturel régional du Haut-Jura FR

Parc naturel régional des Ballons des Vosges FR
Parco nazionale della Stelvio/Stilfserjoch IT
Parco delle Orobie Valtellinesi IT

Naturpark Solktaler AU

Naturpark Tiroler Lech

Durchschnitt der 26 Naturparks

Anzahl

Anteil an 26

Stand 10.01.2020

Abbildung 16: Benchmarking 26 Parke gesamt, Quelle: Eigene Darstellung aus eigener Erhebung
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