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Mike Schwede
Handelszeitung: Top50 Digital Leader

󰡴#DigitalStrategist

🕴#Entrepreneur @ Powdience (data based personas) 

      + cooala (content marketing tool). 

      Board Member Die Antwort AG

🎙#Lecturer BFH, HSLU, MAZ, SAWI, Uni Basel.

📍#DigitalNomad in #Bienne #Zurich #London

20+ Jahre Digital Marketing Erfahrung für nationale und 

Internationale Organisationen, Corporates und KMU😍. AXA, 

BDO, Beiersdorf, Cornerbank, EA, Johnson & Johnson, Marché, 

McDonald’s, Migros, Notenstein La Roche, Peugeot, Renault, 

Ringier, SBB, smart, Swisscom, UBS, Valora, Verit, Victorinox, 

Vontobel, Wirtschaftskammer Baselland+Biel, TUI...

http://poly.work/mikeschwede
https://ch.linkedin.com/in/mikeschwede
https://fb.me/mikeschwede
https://twitter.com/mikeschwede
https://instagram.com/mikeschwede/
https://api.whatsapp.com/send?phone=41786008882&text=Hi%20Mike,%20make%20me%20happy
https://angel.co/mikeschwede
http://mike.schwede.ch/
https://www.tiktok.com/@mikeschwede
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Agenda - 14:30 - 16:30

Recap Seminar 1 

Basics der Content Strategie 

Content Inputs und Beispiele 

Optimales Publishing

Community Management, Outreach & Growthhacks

Paid Media Fundamentals

Organisation

QA
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Fragen und Erwartungen:

sli.do/talentis

https://sli.do/talentis
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Recap
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Typische Prioritäten für die Schweiz B2C

Prios Reichweite Kernzielgruppen Content-Ansätze Produktions-
aufwand

Moderations-
aufwand

1 Instagram 25 - 45j, urban Reels & Videos für Reichweite
Posts & Stories für bestehende Follower

hoch tief

2 TikTok 18-25j, urban Kurzvideos 15-60s hoch tief

2 Facebook 45+j, ländlich Klassische Posts mit Links  & Videos mittel hoch

3 Google / 
Google Maps

Alle Wiederverwertung von Social Content auf 
einem Hub

TIef Tief

4 Whatsapp Alle News und/oder Beratung/Support Tief tief-hoch

5 E-Newsletter 30+ News, gesammelt Mittel Tief

6 YouTube Alle Längere Videoformat (YouTube Shorts) Sehr hoch Tief
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Wichtige Basics

● Postzeit, Aktivität (2 x wöchentlich), hohe Viewtime und 
Kommentare sind wichtig.

● Anzahl Follower sind irrelevant, trendige Sounds und 
#fyp Hashtags scheinen keinen Einfluss zu haben.

● Von der ersten Sekunde an voll rein. Kein Intro, kein 
Typo, kein Aufbau

● Authentische Produktion zentral. Man spürt die Leute. 
Nichts gestelltes.

● Infotainment funktioniert gut. Prise Selbstironie.

● Trends nutzen, wenn es wirklich passt.

● Eigene Leute nutzen. Creators zum Anfangen(?).

● Sound Lizenzen beachten.

● Werbung lohnt sich. Besonders Dark Ads → Traffic
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Content Strategie Basics
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Engagement, Viralität, Relevanz: wenn Angebot & Nachfrage 
stimmt

Suchvolumen & InteresseContent-Angebot
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Zielgruppen



12

1. Richtige Zielgruppe

12

★ Jahrgang 1948
★ In UK aufgewachsen
★ Verheiratet, 2-mal
★ Zwei Kinder
★ Erfolgreich, vermögend
★ Winterferien in den Alpen
★ Hat Hunde gerne
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Interessen statt 
Demographie
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1. Facebook Interessen? 2. LinkedIn Ausbildung/Beruf 3. Google: Bedürfnisse

1
4
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Interessensgruppen im Facebook Business Manager

15
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Themen ableiten
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Beispiel Treehouse
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Themen festlegen
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Content Ideen: answerthepublic.com 

https://answerthepublic.com/
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Formate
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→ Einfach, schnell

→ Bold

→ Consistent, not 
uniform

→ Entertaining

Wie muss der Content sein?
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Denke in Content Snacks nicht 10-Gang-Menüs
Viel und kurz. User sind Jäger nach Relevanz. Alles muss schnell erfassbar sein. Jeder Post, 
jedes Video muss zwischendurch konsumiert werden können. Unsere Botschaften müssen 
wir über verschiedene Inhalte verteilen.
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blog
2100-2400 Wörter, 8-12 im 

Titel und 60 Zeichen
Listicle 2300-2600
Howto 1700-2100
What is 1300-1700

Website

Facebook
Link Posts, Bildposts (mit 
Link) 40-50 Zeichen, keine 
Hashtags, 30-60s Videos, 

Stories 20s

LinkedIn
Max. 140 Zeichen, 5 

Hashtags, 30-60s Videos, 
Description bis zu 700 

Zeichen.

Instagram
125 Zeichen, 15-30 

Hashtags, Description bis 
zu 2’200 Zeichen, 

Bild/Carousel Posts, 
Videos/Reels 15-30s, 

Stories 15s

YouTube
2-4 Minuten. Titel max. 70 
Zeichen, Description bis zu 

5’000 Zeichen.

Whatsapp News
/ Newsletter

TikTok
15 - 60s Videos
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Content-Formate helfen für Regelmässigkeit

Mitarbeiter-Quote

Listicle / Checklist

Fachartikel

Galerie-Listicle

Whitepaper

Projekt-Post

Neues Projekt 
(Neuer Kunde)

Case Studies Eventbericht Mitarbeiter

Input der Woche
(Kurzvideo)

Number of the week 
(Funfacts oder KPIs)

Konferenz-/ 
Event-Wrapup

Q&A Post
Data-Post

(Visualisierung z.B. von 
Mietpreisen) 
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Content Inputs
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Content Funnel bewusst spielen

Bedürfnisse, Interesse wecken, 

User Situationen, Erlebnisse, 

Know-how

Angebot, Produkte, Leistungen, 

Brands, Events, Call to Action

Werte, Emotionen, Träume, 

Visionen

Needs

Solutions

Emotions

CC BY 4.0, 2017 cooala Ltd

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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Beispiel HRS

http://www.youtube.com/watch?v=2F7wGGoETiU
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Schweiz Tourismus: einfach und mittendrin

https://www.instagram.com/reel/CTwFcFNqAMO/
https://www.instagram.com/reel/CKEfK-SFGeX/


29

https://www.instagram.com/reel/CRrA2fJA8ya/
https://www.instagram.com/p/CVvMtKYhST6/
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Zu langer Username
Öffnungszeiten auf Insta irrelevant (Google Maps)
Was macht Andreys besonders?
#Les3lacs #Bern #Switzerland #Wine

Ab und zu ein paar Stories & Highlights. Wenig Videos, 
keine Reels. 

Viele Markierungen → Reshares?

Produkte Produkte bei @Partnern People / Behind the scenes

Produkte im Context Produkte im Context Videos mit schlechtem Ton

Sehr gute Arbeit.

Mehr Videos mit 
Degustationsnotizen. 
Kombiniertipps.

Reels aus dem Keller mit 
“Sneak Peaks”.

Trauben, Feld, Liebe zum 
Detail, Probleme/Wetter

Kunden, Happenings, Humor 
(vom Sonnenbrand bis rote 
Bäckchen)

Lebenslust, Kochhappenings 
bei @Partnern, Gruss vom 
Segelboot

Natur, Seelandbeauty, 
herzliche Mitarbeiter

Achievements

https://www.instagram.com/andreys.fine.wine.and.spirits/
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Publishing
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Publishing Essentials: abends/weekends - 2-3 Mal pro Woche

Konkretes Beispiel aktuell

Instagram mind. 1x Posts, pro Woche (je 
Account)
2-5 mal Stories, pro Woche
0.5 - 1 Reel oder Video, pro Woche

LinkedIn 2-3 pro Woche, davon 1 Howto 
Beitrag, 2 Content Snacks

Facebook 2-3 pro Woche

Blog / Social Media 
Hub

0.5 - 1 Mal pro Woche

Newsletter per 
E-Mail Newsletter 
und Whatsapp / 
Telegram 

Pro Monat 1-2 Newsletter mit 
Langartikel des Hubs und 
erfolgreichen 1-3 Kurzbeiträgen. 
Whatsapp News: 1 mal pro Woche.
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Wie schreiben?

1. Persönlich & Emotional

2. Mit Reaktionsziel

3. Kurz & Bündig, das wichtigste zuerst

4. Nicht doppelt (Bild/Video vs Text)

5. Nicht Beschreiben, nicht 

zusammenfassen, sondern anteasern 

(A-IDA)

6. Gepflegte Umgangssprache, 

userzentriert

7. Fragen und Anweisungen geben
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See how...
We leveraged /achieved. 
Read how...



35

Instagram Hashtags Strategien: zentral

1. Viele low Volume 
Hashtags. Hohe 
Wahrscheinlichkeit zu 
trenden und in…

2. ...mid Volume 
Hahstags zu trenden

3. und einige high 
Volume Hashtags 
hinzufügen.



36

Community Management
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Negativer Beitrag ≠ Negative Wirkung 

3
7
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Experience im Dialog
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Community Outreach

Relevante Hashtags definieren:

Zur Hilfe kann z.B. https://www.tagsfinder.com/ 
verwendet werden

Wann was machen? 1x Täglich 10-30 min

a) Hashtags suchen, ausgewählte aktuelle Bilder (nicht 
Top-Beiträge) liken, oder auch kommentieren und followen 
oder anfragen, ob man dieses für #... nutzen kann.

b) Bei neuen Followern der Partner (....) engagen
c) Interessanten, authentischen Usern die aktiv posten 

(zurück)folgen

https://www.tagsfinder.com/
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Massnahmen für Wachstum

Bestehende Kontakte mobilisieren
Lieferanten, Partner, Kunden, 
Mitarbeiter...
→  Ambassadorenkonzept.

Micro- und Nano-Influencer
● Influencer, Takeovers, Duets, 

Livestreams

Community Outreach
● Monitoring von Hashtags und Usern
● Like, Kommentieren, Followbacks und 

Sharing von Content anderer, 
relevanter User.

● Verweis von relevanten Beiträge in 
Foren - ausschliesslich Content keine 
Produktinformationen.

“Offline”
Hashtags und Social Media Profile in die 
bestehende Kommunikation einbinden.

Beipackzettel Produkte nicht vergessen

Kampagnen und Promotionen
● Giveaways und Verlosungen 

klassische Commenting und 
Engagement-Wettbewerbe, Teasing 
via Influencer

● Boosting von Content, Like Ads
● Crossfeaturing Social Media Posts auf 

anderen Kanälen und Plattformen

User-generated Content
● Resharing von Usercontent
● Votings, Kurzinterviews, 

Crowdideation, Kurzportraits und 
-artikel
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Paid Media Essentials
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Verwaltungsaccount für alle Facebook Dienste: 
business.facebook.com/create

● Zugriffsverwaltung von Mitarbeitern 
und Agenturen

● Facebook Seiten und Instagram 
Accounts und Whatsapp (Business)

● Werbekonten inkl. Pixels
● Finanzielles
● Produktfeed (E-Commerce)
● …

Musts: 

● 2-Faktoren Authentifizierung für alle
● Domains verifiziert, korrekte 

Adressen
● Mindestens 2 Admins(!!)

https://business.facebook.com/create
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Wichtigste Frage? Welche Ziele wollen wir erreichen?
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Bewerbung: Ziel-/Interessensgruppen definieren

→ Immer von enger, klaren Zielgruppen auf 
die Breiteren gehen

1. Leute die eine bestimmte Seite/Thema 
liken oder sich für Krebsbehandlung etc. 

2. Leute, die allgemein Interesse an Krebs 
haben

3. Leute, die sich allgemein für 
Medizinisches, Freiwilligenarbeit, NPO, 
NGO etc. interessieren

Evtl. auch regional eingeschränkt
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Bewerbung: Zählpixel installieren (lassen)
Damit die Plattform die Bewerbung optimieren kann und Kreditkarte hinterlegen.
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Kampagne aufsetzen (A/B Tests)

Verschiedene Sujets / Botschaften an 
verschiedenen Zielgruppen (eng zu 
breit) ausprobieren, mit kleinen 
Testbudgets.

Kampagnenziel: Reichweite, 
Websitebesuche, Anmeldungen?

Platzierung: Mobile / Desktop, 
Instagram, Netzwerk - keine rechte 
Spalte.

Ads ausarbeiten und Budget 
zuweisen.
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Kampagnen-Struktur

Besseres Kampagnen-Naming nötig! Hilft dabei, alte Kampagnen zu finden und zu filtern. 
Vorschlag auf nächster Seite. 
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Kampagnennaming, um richtig Filtern zu können

Kampagnen: Thema und Ziel

Berufswahltag - Klicks 

Anzeigengruppe: Zielgruppe erwähnen

Eltern DE | Berufswahltag - Klicks 

Anzeige: Botschaften, Varianten

 Vater Lost | Eltern DE | Berufswahltag - Klicks 
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Reporting im direkt im Admanager
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Schrittweises Targeting und Engagement
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Organisation
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Wichtige Theorie
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Zentrale Social Media Prozesse

Social Media Management

Planung Produktion Publikation Reporting

Monitoring Owned 
und Hashtags

Triage / 
Bewertung

Dialog / 
Engagement Auswertung

Strategie Standards & 
Tools

Training
& Recruiting Kontrolle

Strategie

Redaktion & Marketing

Community Management (Moderation & Outreach)

Bewerbung
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Rollen und Aufgaben generell am Beispiel Montana Sport

Contributors Creators Publishers Spreaders

Liefern Inputs und Rohcontent
● Athleten
● Aussendienst + Stefan
● Asics + Brands
● Händler
● weitere Ambassadoren

Erstellen Content oder 
Feinausarbeitung

● Marketing 
Mitarbeitende 
Montanasport 

● Buds
● Mascha

Posten den B2B Content
@montanasportag

Teilen diesen Content
● Montana MA / 

Aussendienst
● Händler 

und je nachdem
● Buds
● Athleten
● Ambassadoren
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Redaktionsplanung

Inputs 

Reportings & 
Fazit Vorperiode

Redaktionsdraft 
& -sitzung Ausarbeitung

Produktion
Freigabe

Publishing

Fortlaufend, wöchentlich

Zwischensitzung

| 20. des Monats | 25. | 28. | 15. des neuen Monats

SoMe Manager

Contributors
SoMe Team SoMe Manager & 

Team SoMe Team

Monatliche Meetings im grossen, interdisziplinären Team mit Auswertungen. Wöchentliche 
Detailscalls im Kernteam.
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Digital Marketing Team

Kernteam Erweitertes Team

Mike Mascha Yves Beila Marc Aldo Stefan Creators* Category 
Managers

Strategie x x x

Community Management x x später

Content Production x x x x

Ad Management x später

Reporting & Analyse x x später

(*) Partner, Ambassadoren, Agenturen, Headquarter
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Social Media Management: Aufwand, Rollen & Stellen

Digital Marketing Manager mind. 60% - 80%

Content Production teilweise intern abdecken, 
sonstiges externe Spezialisten.
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Mal konkret
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Beispiel Instagram Account Bielerseewein

Skills: Ausgesuchte Mitarbeiter mit Top Smartphone & 
Nachmittagsschulung “Fotografie/Video mit dem Smartphone)

Kernteam: Mitarbeiterin für Redaktionsplanung, Creation, Publishing, 
Monitoring 20%. Chef gibt (rasch) frei. Teilt, kommentiert, monitored 
und 1-2 pro Monat Ideensitzung.

Material: Topsmartphone, evtl. auch DLR. Rode Wireless Go 
Microphone, Licht. Aufwändigeres: Fixer Videoraum/Ort.

Video: einfach mal anfangen. Produktionsfirma, wenn nur am Anfang, 
wenn nur mit Reel/TikTok Erfahrung.

Bewerbung: zwischen 400 - 3000 CHF pro Monat (Grossraum Biel): 
10’000 - 100’000 Kontakte. Vgl. Tele Bern einmalig 15s: 1500 CHF

Externe Coach: für Sparring am Anfang. Social Media Manager oder 
Advertising Pro.
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Content Creation: Canva
Zentrale Ablage von Assets, Farben und Post Templates in Canva für National und International

Kostenloser Test:
www.canva.com/join/khj-xnj-gwg

https://www.canva.com/join/khj-xnj-gwg
https://www.canva.com/join/khj-xnj-gwg
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Redaktionsprozess: Kanban Prozess & Kalender

● Redaktionskalender mit 
Kanban und Listenmodus 

● Ablage auf Cloud Drive 
zum Download Beispiel 
Google Drive.

● Separater Highlight 
Kalender zum Tracken 
allgemeiner Events und 
Spezialtage in einem Sheet 
oder Clickup List.

Kostenloser Test:
clickup.com/?fp_ref=mike87

https://www.canva.com/join/khj-xnj-gwg
https://clickup.com/?fp_ref=mike87
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Direktes Publishing (und Notifications) via Plattformen, an Wochenenden optional per Buffer/Iconosquare

Publishing & Monitoring

Buffer
● Fokus Publishing auf FB, 

Instagram, Twitter, 
LinkedIn, Pinterest.

● 15$ - 65$ / Monat

Iconosquare
● Instagram & Facebook (inkl. 

Stories und Carousells)
● Hashtag & Brand 

Monitoring
● Analytics recht ok
● 29$-59$ / Monat

Postplan: Gratistest
● Incl. Telegram, Whatsapp & 

Co
●

https://postoplan.app?use=248658
https://postoplan.app?use=248658
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Separates Reporting und Tiefenanalyse auf Basis von Reportgarden: Aktuelle Dashboards und wöchentliche 
PDF-Reports. Quellen: Instagram, Facebook, Google Analytics, Google Ads, LinkedIn, Google Docs etc.

Reporting

Trail anmelden und 
ausprobieren

For monthly plans: 
SCHWEDE15: 15% off on the 
first 3 months’ fee.

For annual plans: 
SCHWEDE20: 2 months off + 
20% discount.

https://app.reportgarden.com/
https://app.reportgarden.com/
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Benchmarking mit Fanpage Karma
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Q&A
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Contact
instagram.com/mikeschwede
linkedin.com/in/mikeschwede/
twitter.com/mikeschwede
messenger.com/t/mike.schwede
whatsapp +41 (78) 600 88 82
mike@schwede.ch

Resources 
Content Strategy, Snack Content 
und User Generated Content
mike.schwede.ch Blog
cooala.com Blog

https://instagram.com/mikeschwede
https://ch.linkedin.com/in/mikeschwede
http://twitter.com/mikeschwede
http://messenger.com/t/mike.schwede
https://api.whatsapp.com/send?phone=41786008882&text=Hi%20Mike,%20make%20me%20happy
mailto:mike@schwede.ch
http://mike.schwede.ch
https://cooala.com/home/en/newsknowhow
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huge ass Kampagnen mit Storytelling

http://www.youtube.com/watch?v=REjmhUyOgVg
http://www.youtube.com/watch?v=8nRDCOmP4UI
http://www.youtube.com/watch?v=XBOSsH3Oy14

