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HOTELS & SOCIAL MEDIA:
PRASENZ IST NOCH
KEINE POSITIONIERUNG

Wie 100 Hotels aus NRW Instagram und Facebook nutzen und wo lokale
Kommunikation ungenutztes Potenzial lasst
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EINLEITUNG

Warum wir hingeschaut haben.

Hotels konkurrieren digital oft mit dhnlichen Bildern, ahnlichen Leistungsversprechen und ahnlichen Plattformen. Uns
hat deshalb interessiert, wie stark einzelne Hauser auf Social Media wirklich als eigener Standort erkennbar sind — und
wo Sichtbarkeit zwar vorhanden ist, aber keine klare Positionierung entsteht. Dafiir haben wir bewusst ein breites
Spektrum des nordrhein-westfalischen Hotelmarkts betrachtet.

Fir die Studie haben wir 100 Hotels aus Nordrhein-Westfalen untersucht. Die Stichprobe umfasst 40 Hauser aus den groBen
Stadten Disseldorf, Kéln und Bonn sowie dem Ruhrgebiet, 30 Hotels aus Mittelstadten und 30 Hauser aus touristischen und
regionalen Destinationen wie Sauerland, Eifel, Niederrhein, Bergischem Land und Teutoburger Wald. Berticksichtigt wurden
Hotels mit drei bis fiinf Sternen — von Business- und Stadthotels {iber Leisure- und Ferienhotels bis zu Wellness-, Resort-,
Boutique- und Designhotels. Betrachtet wurden Instagram und Facebook im Zeitraum vom 1. Januar bis 31. Mai 2026.
Bewertet wurden ausschlieBlich lokale Auftritte. Zentrale Markenaccounts haben wir als Prasenz erfasst, aber nicht in die
lokale Inhaltsbewertung aufgenommen, weil sie meist einer gruppenweiten Strategie folgen und einzelne Hauser nicht
konstant abbilden.

e Grundgesamtheit: 100 Hotels aus NRW; 40 aus GroBstadten und Ruhrgebiet, 30 aus Mittelstadten und 30 aus touristischen oder
regionalen Destinationen.

e LinkedIn wurde bewusst nicht beriicksichtigt; im Fokus standen ausschlieBlich Instagram und Facebook.

e Der Content-Score bewertet fiinf Kategorien mit jeweils 0 bis 3 Punkten; maximal waren 15 Punkte mdglich.

SUMMARY
Die Branche ist sichtbar — aber nur selten lokal stark.

Hotels verkaufen auf Social Media vor allem Leistungen und Atmosphare. Was haufig fehlt, sind Menschen, klare Formate und
ein lokaler Kommunikationsauftrag. 49 von 100 Hausern kommunizieren aktiv Gber lokale Accounts. 30 sind gar nicht
vertreten, acht ausschlieBlich Gber zentrale Markenaccounts.

49 % 13 % 8 % 30 %

aktiv lokal lokal prasent nur zentral ohne Prasenz

verdffentlichen Beitrage aber ohne Posts lokal nicht auswertbar auf Instagram und
Facebook

Die Qualitat der aktiven Auftritte ist iiberwiegend solide. Das groBBere

Problem: Mehr als die Halfte der untersuchten Hotels kommuniziert
nicht aktiv und lokal.

Die Ergebnisse beschreiben die untersuchte Stichprobe und den festgelegten Zeitraum. Sie sind keine Vollerhebung des deutschen Hotelmarkts.
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BEFUND 1

Prasenz ist noch keine Kommunikation.

70 Hotels sind grundsatzlich auf Instagram oder Facebook vertreten. Doch nur 49 kommunizieren im
Untersuchungszeitraum aktiv tiber einen lokalen Account. Damit bleibt bei mehr als jedem zweiten Haus lokale
Sichtbarkeit ungenutzt oder nicht bewertbar.

Status der 100 Hotels Anzahl Anteil
Aktiver lokaler Social-Media-Auftritt 49 49 %
Lokaler Account vorhanden, aber keine Posts 13 13 %
AusschlieBlich zentral reprasentiert, lokal nicht auswertbar 8 8 %
Keine Instagram- oder Facebook-Prasenz 30 30 %
Gesamt 100 100 %

Tabelle 1: Gesamtstatus auf Basis der urspringlichen Grundgesamtheit von 100 Hotels.

Die eigentliche Liicke liegt zwischen ,,vorhanden" und
Jrelevant”

Ein Account allein schafft noch keine Positionierung. Erst regelmaBige, standortspezifische Inhalte machen ein Hotel als
Gastgeber, Arbeitgeber und regionalen Akteur erkennbar. 13 Hauser verfiigen zwar (ber lokale Accounts,
veroffentlichen aber keine Beitrage. Acht weitere werden nur Uiber zentrale Markenaccounts reprasentiert.

30 Prozent verzichten vollstandig auf Instagram und Facebook.

13 Prozent besitzen lokale Kanale, nutzen deren Potenzial aber nicht.

8 Prozent sind formal prasent, ohne dass eine kontinuierliche lokale Kommunikation ausgewertet werden kann.
Nur 49 Prozent schaffen (iberhaupt die Voraussetzung fiir eine qualitative Content-Bewertung.

Lokale Relevanz entsteht nicht durch einen Link zur Marke, sondern

durch eine erkennbare Geschichte des Standorts.
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BEFUND 2

Instagram tragt die lokale
Kommunikation.

Instagram ist in der Stichprobe nicht nur weiter verbreitet, sondern wird auch konsequenter lokal bespielt. Facebook
bleibt relevant, weist aber eine deutlich groBere Aktivitatsliicke auf.

Plattform und Accountform Hotelprasenzen Lokal aktiv Ohne lokale Posts Lokal nicht
auswertbar

Instagram lokal 59 47 12 -

Instagram zentral reprasentiert 9 - - 9

Facebook lokal 53 36 17 -

Facebook zentral reprasentiert 6 - - 6

Tabelle 2: Hotelprdsenzen nach Plattform und Accountform. Ein Hotel kann auf beiden Plattformen vorkommen. Zentrale Reprédsentationen werden
nicht als lokal aktiv oder inaktiv kiassifiziert.

79,7 % 67,9 % 47 36

der lokalen Instagram- der lokalen Facebook- Hotels posten lokal auf Hotels posten lokal auf
Accounts sind aktiv Accounts sind aktiv Instagram Facebook

Was Hotels daraus lernen konnen

o Instagram sollte in vielen Hausern als visueller Leitkanal flir Atmosphare, Menschen und konkrete Aufenthaltsanlasse
gefiihrt werden.

o Facebook braucht eine klare Rolle, etwa fiir Veranstaltungen, regionale Communitys, Angebote oder lokale
Serviceinformationen.

o Identische Inhalte auf beiden Plattformen ersetzen keine Kanalstrategie. Entscheidend sind Zielgruppe, Anlass und
Nutzungssituation.

Wer iiberall dasselbe veroffentlicht, ist nicht kanaliibergreifend —

sondern nur doppelt sichtbar.
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BEFUND 3

Zentrale Marke, lokales Vakuum.

EIf Hotels werden (iber mindestens einen zentralen Markenaccount reprasentiert. Acht davon besitzen keinen eigenen
lokalen Instagram- oder Facebook-Auftritt. Die Marke ist damit sichtbar — das konkrete Haus bleibt jedoch haufig
austauschbar.

11 S 3 0

Hotels mit zentraler I mit lokalem und zentralem zentrale Accounts im lokalen
Markenreprasentation e e R e el Account Score

Warum zentrale Accounts nicht lokal bewertet wurden

Zentrale Hotelketten-Accounts folgen einer libergeordneten Markenstrategie. Sie greifen einzelne Standorte punktuell
auf, bilden aber nicht konstant deren Positionierung, Angebote, Mitarbeitende oder regionale Anlasse ab. Eine faire
Vergleichbarkeit mit kontinuierlich gefiihrten lokalen Accounts ist deshalb nicht gegeben.

Die Postingfrequenz des Markenaccounts lasst sich nicht zuverlassig dem einzelnen Hotel zurechnen.
Einzelne Hauser erscheinen oft nur kampagnen- oder anlassbezogen.

Lokale Leistungen und Menschen sind nicht systematisch sichtbar.

Die Content-Qualitdt des konkreten Standorts kann deshalb nicht belastbar bewertet werden.

Die richtige Aufgabenverteilung

Zentrale und lokale Kommunikation sind kein Entweder-oder. Der zentrale Account starkt Marke, Reichweite und
Wiedererkennung. Der lokale Account Uibersetzt diese Marke in konkrete Griinde, ein bestimmtes Haus zu besuchen,
dort zu arbeiten oder mit ihm zu kooperieren.

Markenreichweite schafft Aufmerksamkeit. Standortgeschichten

schaffen Relevanz.
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BEFUND 4

Zwei Drittel Qualitat, aber nur bei der
aktiven Halfte.

Die 49 aktiv bespielten lokalen Hotelauftritte erreichen im Durchschnitt 10,08 von 15 Punkten. Innerhalb dieser aktiven
Gruppe ist die Qualitat (berwiegend solide. Bezogen auf alle 100 Hotels verfiigen jedoch nur 40 Prozent Uber einen
aktiven lokalen Auftritt mit mindestens acht Punkten.

Score-Gruppe Punktzahl Hotels Anteil an 49 aktiven Anteil an 100 Hotels
Accounts

Stark 12-15 18 36,7 % 18 %

Solide 8-11 22 44,9 % 22 %

Schwach 5-7 6 12,2 % 6 %

Sehr schwach 04 3 6,1 % 3%

Nicht lokal bewertbar - 51 - 51 %

Tabelle 3: Qualitidtsbewertung der 49 aktiv bespielten lokalen Hotelauftritte. Durchschnitt: 10,08 von 15 Punkten; Median und haufigster Wert: 9

10,08 81,6 % 40 % 15

mindestens solide unter den mindestens solide in der

aktiven Accounts Gesamtstichprobe EEUTEL GLUEIE DD IS

durchschnittlicher Score

Die gute Nachricht — und ihr Haken

Wer lokal aktiv kommuniziert, erreicht haufig ein solides Niveau. Der groBere strategische Mangel liegt weniger in
einzelnen schwachen Posts als in fehlender Aktivitat, fehlender lokaler Zusténdigkeit und fehlenden Content-Systemen.

Die Branche hat kein reines Qualitatsproblem. Sie hat vor allem ein

Umsetzungs- und Systemproblem.
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BEFUND 5

Leistung wird gezeigt. Gastfreundschaft
zu selten.

Hotels sind gut darin, Zimmer, Spa, Gastronomie und Aufenthaltsanlasse zu erklaren. Deutlich seltener werden die
Menschen hinter dem Erlebnis sichtbar. Auch wiederkehrende Formate und ein konsistentes Content-System fehlen
haufig.

Bewertungskategorie @ von 3 Hotels mit 2-3 Anteil Einordnung
Punkten
Leistung & Nutzen 2,24 42 85,7 % starkster Bereich

Indikatoren: konkrete Leistungen
(Zimmer, Spa etc.), verstandlicher
Nutzen, klare Anlasse (Business, Urlaub,
Event)

Erlebnis & Atmosphére 2,20 40 81,6 % Uiberwiegend Uiberzeugend
Indikatoren: emotionale Bildwelt,

echte Situationen,

Stimmung statt reiner Ausstattung

Profil & Differenzierung 2,08 39 79,6 % solide, oft noch austauschbar
Indikatoren: klare Positionierung (z. B.

Business, Design, Familie),

wiederkehrende Themen,

erkennbare Abgrenzung

Menschen & Gastfreundschaft 1,84 28 57,1 % deutliche Liicke
Indikatoren: Mitarbeitende, sichtbar

personliche Einblicke, echte Interaktion

statt Inszenierung

Content-System & Qualitat 1,71 29 59,2 % groBtes Entwicklungspotenzial
Indikatoren: Wiedererkennbare Formate
und Bildsprache, Einheitlichkeit

Tabelle 4: Durchschnittswerte der 49 bewerteten lokalen Auftritte. Pro Kategorie waren 0 bis 3 Punkte mdglich.

Drei typische Schwachstellen

e Ohne Menschen bleibt Hospitality austauschbar: Mitarbeitende, Gastgeberpersonlichkeiten und echte Interaktionen fehlen
bei vielen Auftritten.

o Ein schoner Feed ist noch kein System: Reihen, wiederkehrende Rubriken und klar erkennbare Formate sind selten
konsequent aufgebaut.

o Ausstattung ersetzt keine Positionierung: Zimmerbilder zeigen, was vorhanden ist — aber nicht automatisch, fiir wen das
Haus besonders relevant ist.

Die starksten Accounts zeigen nicht nur Raume. Sie zeigen, wie sich ein

Aufenthalt anfiihit und wer ihn moéglich macht.
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PRAXISBEISPIELE

Die Besten posten nicht mehr. Sie
erzahlen klarer.

Vier Hotels erreichen die maximale Bewertung von 15 Punkten: Locals Stadthotel Bielefeld, Schlosshotel Hugenpoet,
Schlosshotel Miinchhausen und Steigenberger Hotel Bielefelder Hof. Ihre Starke liegt nicht allein in hochwertigen Motiven,
sondern in klaren Anléssen, erkennbarer Positionierung und konsistenter Umsetzung.

Was starke Beitrage gemeinsam haben

c @schlosshotelhugenpoet L)
Essen-Kettwig

YO a
@schlosshotelhugenpoet

Die renovierte Ustinov Suite wird nicht nur als Zimmer gezeigt,
sondern als Verbindung aus historischem Charakter und neuem
Design erzahit.

REDAKTIONELLE REPRODUKTION

lals  @locals.hotel o

flarcfmad fogiril
V“""‘/““'f ; 9/"& /wg v,

o Qv A

@locals.hotel
Der Post macht Haltung und ¢ Tonalitat
durch eine ruhige, poetische Bildsprache sichtbar.

REDAKTIONELLE REPRODUKTION

0w a

Der Start der Terrassensaison wird als konkreter
Aufenthaltsanlass inszeniert: zeitlich relevant, atmosphérisch und
direkt buchungsnah.

3 = hielefelderhof
.o
g (s] hof
Bielefeld

AL 2026 “

O A
igenberger_bielefelderhof

Gastestimmen werden als wiederkehrendes Format genutzt und

machen Service, Frilhstiick und Lage anhand konkreter

Erfahrungen glaubwiirdig sichtbar.

Beispiele redaktionell reproduziert, Sie illustrieren, wie konkrete Neuerungen und saisonale Anldsse in eine erzéhlbare Hotelgeschichte libersetzt

werden kénnen.

Sie verbinden ein konkretes Angebot mit einem nachvollziehbaren Aufenthaltsanlass.

Sie Ubersetzen Ausstattung in Atmosphare, Nutzen und Zielgruppenrelevanz.

Sie machen das individuelle Profil des Hauses sichtbar, statt austauschbare Reisemotive zu reproduzieren.
Sie funktionieren als Teil einer wiederkehrenden Erzéhlung — nicht als isoliertes Einzelmotiv.
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BEST PRACTICE

Lokale Relevanz entsteht, wenn das ganze
Hotel sichtbar wird.

Seit Januar 2026 betreut Wake up Communications die Social-Media-Kanéle des Hilton Diisseldorf. Das Haus
wurde deshalb bewusst nicht in die unabhangige Vergleichsbewertung der 100 Hotels aufgenommen. Als
Praxisbeispiel zeigt es jedoch, wie lokale Hotelkommunikation strategisch und kontinuierlich aufgebaut werden
kann.

TRANSPARENZHINWEIS

Das Hilton Dusseldorf ist kein Bestandteil des Scores oder der Rangliste. Die Darstellung dient ausschlieBlich als
gekennzeichnetes Best-Practice-Beispiel aus unserer eigenen Beratungspraxis.

Nicht nur Zimmer zeigen, sondern ein
Haus erzahlen

Unser Ansatz nimmt das Hotel als Ganzes in den Blick: als
Aufenthaltsort fiir Gaste, als Arbeitsplatz fiir Mitarbeitende und als INSTAGRAM-SCREENSHOT
Teil der Stadt Disseldorf. —

Hilton

Gaste erleben mehr als Ausstattung

Zimmer, Gastronomie, Veranstaltungen und Services werden nicht isoliert
prasentiert. Der Content zeigt, wie sich ein Aufenthalt anflhlt, welche
Anlasse das Haus bietet und welchen konkreten Mehrwert Gaste
erwarten kénnen.

Menschen machen Hospitality sichtbar

Auch die Menschen hinter dem Hotel werden bewusst einbezogen.
Mitarbeitende, Teams und personliche Einblicke vermitteln
Gastfreundschaft glaubwiirdig und starken zugleich die
Arbeitgebermarke.

RegelmaiBige Shootings schaffen Kontinuitat

Foto- und Videoshootings liefern fortlaufend authentisches Material aus
unterschiedlichen Bereichen des Hauses. So entsteht kein zufalliger Feed,
sondern ein wiedererkennbares Content-System mit aktueller Bildwelt.

Lokale Kooperatlonen werden zum Gastevorteil Beispiel fiir lokale, ganzheitliche Hotelkommunikation auf

Wake up Communications verantwortet auBerdem Kooperationen mit Instagram.
Unternehmen und Kulturpartnern aus Diisseldorf. Daraus entstehen

besondere Empfehlungen, Erlebnisse und Konditionen fiir Gaste und

gleichzeitig relevante lokale Geschichten fiir Social Media.

Learnings und Erfolge:

Lokale Hotelkommunikation wird dann stark, wenn sie Angebot, Menschen und Umfeld zu einer
kontinuierlichen Geschichte verbindet.

Durch kontinuierliche Postings in unterschiedlichen Formaten wie Reels, Carousels, Kooperationen und

klassischen Beitragen wuchs die LinkedIn-Community im Zeitraum Januar-Juni 2026 um 33 Prozent. Auf
Instagram wurde im gleichen Zeitraum ein Followerwachstum von 107 Prozent erzielt.
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HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Vom Feed zum System: sechs Hebel fur
Hotels.

Die groBten Potenziale liegen nicht in immer mehr Content, sondern in klareren Rollen, wiederholbaren Formaten und
einer konsequenten Ubersetzung der Marke auf den Standort.

01 02

Lokale Rolle scharfen Menschen zur Marke machen

In einem Satz festlegen, fiir wen das Haus besonders relevant Mitarbeitende, Gastgeber und Partner regelmaBig zeigen.
ist. Daraus drei belastbare Content-Saulen ableiten. Echte Stimmen schaffen Nahe und Differenzierung.

03 04

Leistungen in Anldsse iibersetzen Serien statt Zufallsposts

Nicht nur Zimmer, Spa oder Restaurant zeigen, sondern Wiederkehrende Rubriken fiir Menschen, lokale Tipps, Events,
erklaren, wann und fiir wen das Angebot einen Unterschied Angebote und Einblicke entwickeln. Wiederholung schafft
macht. Erkennung.

05 06

Zentral und lokal verzahnen Wirkung statt Likes messen
Markenleitplanken zentral definieren, lokale Themenhoheit Reichweite, Interaktion, Profil- und Website-Aktionen sowie
und schnelle Freigaben am Standort ermdglichen. Buchungs- oder Bewerbungsimpulse getrennt betrachten.

Ein pragmatischer 90-Tage-Start

TAG 1-30 TAG 31-60 TAG 61-90

Audit, Positionierung und Rollen kldren Formate entwickeln und Content Veroffentlichen, messen und
(Kick off) produzieren optimieren

Nicht jeder Standort braucht ein tagliches Posting. Jeder Standort

braucht aber eine klare kommunikative Aufgabe.
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FAZIT

Lokale Relevanz ist kein Nebenprodukt.

Die Untersuchung zeigt ein zweigeteiltes Bild: Unter den aktiv kommunizierenden Hotels finden sich viele solide und
starke Auftritte. Gleichzeitig bleibt lokale Social-Media-Kommunikation bei mehr als der Halfte der Hauser ungenutzt,
inaktiv oder aufgrund ausschlieBlich zentraler Markenreprasentation nicht auswertbar.

Die gréBte Chance liegt deshalb nicht in kurzfristigen Postingsteigerungen. Sie liegt in einem belastbaren System aus
Positionierung, lokaler Zustandigkeit, wiederkehrenden Formaten und einer klaren Aufgabenverteilung zwischen Marke
und Standort.

Zentrale Markenkommunikation schafft den Rahmen. Lokaler Content

gibt dem Hotel ein Gesicht, einen Anlass und einen Platz in der Region.

Wo steht Ihr Hotel im Vergleich?

Wake up Communications unterstiitzt Hotels und Hotelgruppen dabei, aus vorhandenen Kanalen eine klare
Kommunikationsstrategie zu entwickeln — vom individuellen Social-Media-Audit tber Positionierungs- und
Formatworkshops bis zur laufenden Content-Produktion und Kanalbetreuung.

LASSEN SIE UNS UBER IHREN AUFTRITT SPRECHEN.

Wake up Communications | PR, Social Media & Strategie
Nadja Amireh, Mine Weber

FliigelstraBe 47 * 40227 Disseldorf
+49 173/3860104 - info@wakeup-communications.de

Uber das Whitepaper

Eigene Erhebung und manuelle Inhaltsanalyse von Wake up Communications. Betrachtungszeitraum: 1. Januar bis 31. Mai 2026.
Grundgesamtheit: 100 Hotels aus Nordrhein-Westfalen mit drei bis fiinf Sternen aus GroBstadten, Ruhrgebiet, Mittelstadten sowie
touristischen und regionalen Destinationen. Die qualitative Bewertung umfasst 49 aktiv bespielte lokale Hotelauftritte.

Bildbeispiele dienen der redaktionellen Einordnung. Marken-, Post- und Bildrechte liegen bei den jeweiligen Rechteinhabern. Stand: Juli 2026.
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