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«Viele Schweizer Destinationen
verschlafen Tiktok»

Die Social-Media-App biete Tourismusregionen die Chance, ohne grossen Werbeetat junge Gaste zu gewinnen,
sagt der Experte Mike Schwede. Statt schoner Naturfotos brauche es dafur aber spezielle Videostorys

Markus Fassler

Mike Schwede, zuerst
Facebook, dann Instagram -
jetzt dreht sich alles um Tiktok:
Wie schlagen sich die
Schweizer Tourismusregionen
auf dem Social-Media-Kanal?
Viele Destinationen scheinen die
Gelegenheit zu verschlafen, die
sich aktuell noch bietet: mit rela-
tiv wenig Aufwand und Kosten
eine Community aufzubauen. Die-
se Chance ist bald weg.

Die Folge davon?

Ahnlich wie bei Facebook und
Instagram wird es bald viel Geld
kosten, um mit gutem Content
Follower aufzubauen und noch
mehr mit Werbung zu erreichen.
Dabei ist das Ziel im Marketing
doch immer, mit tiefem Aufwand
den grosstmoglichen Erfolg zu
erzielen.

So diister scheint sich die Lage
aber nicht zu prasentieren.
Schweiz Tourismus startete

im Januar 2020 auf Tiktok und
ging bereits mit dem zweiten
Video viral.

Schweiz Tourismus hatte ein sehr
gutes Timing und wurde wie vie-
le «First Movers» auf einer Social-
Media-Plattform belohnt. Dazu
bleibt Tourismus ein spannendes
Thema. Schweiz Tourismus hat
die Chance genutzt und schnell
eine grosse Anzahl neuer Follower
gewonnen.

Dann ist dieser Auftritt

der Massstab fiir helvetische
Tourismusregionen?

Jein. Gutist, dass Schweiz Touris-
mus mit vier verschiedenen Prot-
agonisten, alle professionelle Tik-
toker, zusammenarbeitet und im-
mer wieder abwechslungsreiche
Inhalte prasentiert.

Und was gefallt Ihnen nicht?

Ich finde es unginstig, dass man
die Sprachen auf demselben Ac-
count mischt. Fir einen deutschen
Touristen ist es wahrscheinlich ko-
misch, wenn er Inhalte auf Fran-
z0sisch prasentiert bekommt. Zu-
dem diirften viele Storys spannen-
der sein. Das schlagt sich dann auf
die Anzahl Views nieder. Sagen
wir es so: Der Ansatz ist super, in
der Ausfithrung liegt noch viel
Potenzial.

Die vier Tiktoker von Schweiz
Tourismus sind Profis.

Wieso klappt es dennoch

nicht, die Inhalte

besser riiberzubringen?

Das Quartett ist sehr sympathisch.
Aber es ist ein grosser Unterschied,
ob man sich selbst oder ein Unter-
nehmen prisentiert. Da kann man
noch so ein gutes Thema haben
und noch so gut sein, wenn das,
was einen personlich zum Tiktok-
Star gemacht hat, plotzlich fehlt.
Sie haben eine Liste

mit den erfolgreichsten
Tiktok-Accounts von Schweizer
Feriendestinationen erstellt.
Auffallig ist, dass sich Regionen
in Graubiinden besonders gut
schlagen. Weshalb?
Arosa-Lenzerheide zum Beispiel
hat wirklich lustige und kreative
Storys. Der Umsetzung fehlt noch
der Feinschliff. Ein positives Bei-
spiel istauch das Engadin. Man re-
krutierte extra eine junge Frau, die
eine sehr sympathische Personlich-
keit besitzt und die Inhalte auch
dementsprechend riiberbringt. Al-
lerdings besteht bei der Zusam-

«Hochglanzbilder ziehen nicht bei der Zielgruppe von Tiktok»: Mike Schwede

menarbeit mit nur einer Person im-
mer ein Klumpenrisiko.

Wie viele Tiktoker sind optimal?
Gut wire es, zwei bis drei unter-
schiedliche Personlichkeiten, wie
zum Beispiel beim Tiktok-Account
von Graubtinden, zu beschiftigen
und jemanden fiir das Filmen und
Schneiden der Videos. Aber dasist
auch eine Kostenfrage.

Welche Tourismusregionen
haben noch Nachholbedarf in
Sachen Inhalt und Qualitat?

Es gibt einige. Diese Destinatio-
nen zeigen hauptsichlich schéne

Bilder, aber das ist Instagram und
nicht Tiktok. Fiir Tiktok muss man
spezielle Storys entwickeln. Sind
diese unter 30 Sekunden lang,
kann man sie sogar als Instagram-
Reels teilen und dementsprechend
mehrfach verwerten. Der Aufwand
lohnt sich also allemal.

Was braucht es konkret, um

auf Tiktok erfolgreich zu sein?
Die Tourismusregionen miissen
umdenken und nicht immer nur
ihre «atemberaubende Natur» zei-
gen. Wir alle wissen, wie schon es
in der Schweiz ist. Anstatt einen
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Berggipfel abzubilden, wire zum
Beispiel ein Video, in dem jemand
Fondue auf diesem Gipfel isstund
das Gefiihl dabei kommentiert, das
Richtige. Hochglanzbilder ziehen
nicht bei der Zielgruppe von Tik-
tok, die fast zur Halfte zwischen
18 und 25 Jahre alt ist.

Aber spannende Storys

zu entwickeln, ist aufwendig
und kostet Geld?

Das ist so. Aber Tiktok ist die au-
thentischste Social-Media-App. Es
ist wichtig, sich bei den Storys et-
was zu tiberlegen. Es wire ein gros-

Arosa-Lenzerheide ist mit Abstand die erfolgreichste
Schweizer Ferienregion auf Tiktok

Nach durchschnittlichen Likes pro Beitrag:

Arosa-Lenzerheide 13'715 Likes 56'500 Follower
Engadin 7212 Likes 11'100 Follower
Adelboden-Lenk 6571 Likes 2680 Follower
Switzerland Tourismus 6326 Likes 74200 Follower
Zurich Tourismus 2970 Likes 3752 Follower
Corvatsch 2733 Likes 3110 Follower
Graublinden 1351 Likes 5909 Follower
Davos Klosters 845 Likes 1615 Follower
Grindelwald Tourismus 842 Likes 4486 Follower
Jungfrau Region 237 Likes 2147 Follower

Was ist Tiktok?

Bei Tiktok handelt es sich um ein
soziales Netzwerk, auf das kurze
selbst gedrehte Videos hochgela-
den werden. Dazu wird haufig ge-
tanzt oder synchron mitgesungen.
Die kostenlose App Tiktok exis-
tiert seit 2016 und war anfangs pri-
mar in China populér — unter dem
Namen Douyin. Die Mehrheit der
Uber eine Milliarde Nutzer der App
ist unter 20 Jahre alt.
www.tiktok.com

«Lustige und
kreative Storys»:
Arosa-
Lenzerheide (l.)
und Schweiz
Tourismus

auf Tiktok
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Zur Person

Mike Schwede, 44, ist Digital-Stra-
tege und verflgt tber 20 Jahre
Erfahrung im digitalen Marketing.
Zusammen mit seinem Team legt
er den Fokus auf Social-Media-
Kampagnen auf Linkedin, Face-
book, Instagram und Tiktok.
https://mike.schwede.ch/

ser Fehler, fiir Wochen vorzudre-
hen. Die Nutzer merken, wenn et-
was gestelltist. Deshalb sollte man
unbedingt in der Euphorie, die eine
gute Storyidee mitbringt, drehen.
Ad hoc zu arbeiten, ist fiir den Er-
folg auf Tiktok unerlasslich.
Ergeben Tiktok und

der damit verbundene Aufwand
fiir alle Ferienregionen Sinn?
Wenn eine Destination die Ziel-
gruppe der heute 18- bis 25-Jahri-
gen als kiinftige Géste anpeilt,
dann unbedingt loslegen. Dazu
kommen die interessanten Werbe-
moglichkeiten. Werbung auf Tik-
tok zu schalten, ist haufig bis zu
90 Prozent giinstiger als auf In-
stagram. Einige unserer Kunden,
die ein jiingeres Publikum anspre-
chen wollen, verwenden bereits
jetzt 50 bis 80 Prozent ihres Werbe-
budgets fiir Tiktok. In der Schweiz
sind taglich tber 1,9 Millionen
Menschen mehr als eine Stunde
auf Tiktok aktiv, da lohnt sich der
Werbefranken auf jeden Fall.
Und wie bespielt man einen
Tiktok-Account am besten?
Idealerweise schaltet man zwei bis
drei Beitrdge pro Woche und be-
schaftigt dafiir eine auf Tiktok spe-
zialisierte Person. Absolute No-
gos sind Logos oder Texte, da die-
se nach Werbung aussehen.

Was macht die App fiir Sie

einzigartig?

Sie ist sehr personlich. Zudem be-
wegt man sich als User nicht in ei-
ner Filterbubble wie auf Instagram.
Es werden auch mal Inhalte von
kleineren Accounts gezeigt. Der
Algorithmus ist menschlicher als
bei Instagram oder Facebook und
prasentiert nicht nur das, von dem
die App annimmt, es gefalle einem.



