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Abstract

In der vorliegenden Bachelorarbeit werden Foto- und Videosharing-Plattformen als Mar-
ketinginstrument flr Destinationen am Beispiel von Instagram untersucht. Dies wird in
Form eines theoretischen und inhaltsanalytischen Vergleiches umgesetzt. In der Theorie
wird sich zu Beginn mit dem Destinationsmarketing im Endkonsumenten-Markt ausei-
nandergesetzt. Hierfir werden die Ebenen des Destinationsmanagements sowie die In-
strumente der Vermarktung dargestellt. Es folgt eine thematische Auseinandersetzung
mit dem sozialen Medium Instagram als Destinationsmarketinginstrument. Im empiri-
schen Teil folgt eine Untersuchung der unterschiedlichen Marketing-Ansatze von aus-
gewahlten Destination Management Organisationen auf Instagram. Abschlief3end
werden der theoretische und empirische Teil dieser Bachelorarbeit zusammengefuhrt
und es wird ein Ausblick fur Instagram als Destinationsmarketinginstrument gegeben.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Reisen ist ein soziales Phanomen. Somit wirken sich laut EGGER alle gesellschaftlichen
Veranderungen direkt auf das Reisen sowie folglich auch auf die Tourismus-Industrie
aus und beschleunigen dessen Dynamik. Dies machte sich insbesondere im Verlaufe
des 20. Jahrhunderts bemerkbar. Denn aufgrund der schnell fortschreitenden technolo-
gischen Entwicklung der Transportmittel, welche den internationalen Ausbau von Ver-
kehrsanbindungen sowie die Professionalisierung der Anbieter umfasste, entwickelte
sich die Tourismusindustrie zum weltgréRten Wirtschaftszweig.’

Seit dem Millenniumwechsel setzt sich das Mehr an Freizeit und finanziellen Ressourcen
unverandert fort. Die Sehnsucht nach der Ferne scheint groRer denn je zu sein. Mit der
Entwicklung des Internets gingen hunderte von touristischen Plattformen online. Neben
den klassischen touristischen Webseiten der Reiseveranstalter und Hotels wurden Por-
tale erstellt, auf denen Reisende touristische Leistungen anhand von Preisen und Be-
wertungen vergleichen kénnen. In Communities tauschen sich Mitglieder Uber eigene
Reise-Erfahrungen aus und es scheint, dass mit dem Boom der sozialen Netzwerke eine
grenzenlose Reise-Freiheit erreicht wurde — zumindest im Online-Format. Denn heutzu-
tage konnen Internetnutzer in wenigen Sekunden digital an ferne Orte reisen und erste
Eindriicke von Destinationen mittels Foto- und Videomaterial sammeln, ohne sich vom
Schreibtischstuhl wegzubewegen.

1.1 Tourismus im Zeitalter der Social Media

Seit Anfang des 21. Jahrhunderts hat sich das Internet rasant entwickelt. Jeder zweite
Haushalt auf dieser Welt besitzt inzwischen Zugang zum World Wide Web, in dem Daten
hochgeladen, vermittelt und ausgetauscht werden.

Zu Beginn wurde das Internet hauptsachlich als Vertriebskanal von touristischen Unter-
nehmen verwendet. Tatsache ist, dass es sich bei der touristischen Dienstleistung um
ein immaterielles Produkt handelt, welches optimal flir die elektronische Datenlbertra-
gung geeignet ist.? Folglich wurde das World Wide Web zu einem der wichtigsten

" vgl. EGGER, Roman (2010): Web 2.0 im Tourismus — eine Auswahl theoretischer Erklarungsansétze. In:
AMERSDORFFER et al. (Hrsg.) (2010): Social Web im Tourismus. Strategien — Konzepte — Einsatzfel-
der. Heidelberg. S.19

2 vgl. AMERSDORFFER et al. (Hrsg.) (2010): Social Web im Tourismus. Strategien — Konzepte —
Einsatz-felder. Heidelberg. S. 3f.
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Distributionskanale fiir die Tourismus-Branche. Mit der Einflihrung der Social Media ver-
anderten sich jedoch die Interaktions- und Handlungsméglichkeiten der Internetnutzer.
Aufgrund der leichten Bedienungsweise entwickelte sich das Internet wortwértlich zu ei-
nem ,Mitmach-Web*? Inzwischen werden Buchungen und Zahlungen von touristischen
Leistungen Uber das Internet laut OZBOLUK erst durchgefihrt, nachdem sich der Rei-
sende Endkonsument mit Hilfe von Blogs, Communities und sozialen Netzwerken aus-
fuhrlich informiert hat.* Dadurch haben die sozialen Medien, wie die Foto- und
Videosharing Plattform ,Instagram®, einen groRen Einfluss auf die Reiseentscheidungen
einzelner Personen.® Dementsprechend haben sich die Social Media als wichtiges Mar-
ketinginstrument flr touristische Destinationen etabliert.

1.2 Ziel der Bachelorarbeit

Zu Beginn der vorliegenden Bachelorarbeit wird zunachst der Begriff des Destinations-
marketings erlautert und dessen komplexe Organisationsebenen dargestellt. Es folgt
eine theoretische Auseinandersetzung mit der Entwicklung des Marketings und dessen
Instrumentarium. Daraufhin werden die Marketinginstrumente fiir Destinationen mit Fo-
kus auf die Foto- und Videosharing-Plattform ,Instagram“ vorgestellt. In Folge dessen
wird Instagram als Destinationsmarketingtool prasentiert. Hierzu wird sich in der Theorie
mit der Entwicklung der Plattform, dem technischen Standard und der moglichen Ein-
satzbereiche der Plattform im Kommunikationsmix und im Destinationsmarketing ausei-
nandergesetzt. AnschlieRend wird mit einer empirischen Untersuchung die Umsetzung
in der Praxis Uberprift.

Ziel der Untersuchung ist es, die verschiedenen Ansatze des Destinationsmarketings
von ausgewahlten Destination Management Organisationen mit dem Marketinginstru-
ment ,Instagram® darzustellen. Es wird Uberprift, ob und wie ausgewahlte Destinationen
das soziale Medium einsetzen, d.h. wie sie die Profildarstellung gestalten, wie die Bei-
tragsinhalte aussehen, wie die Veroffentlichungsfrequenz ist und inwieweit diese mit der

3 vgl. EGGER (2010), S.18

4vgl. 0ZBOLUK, Tugba (2017): City Branding and the Power of Netnography in the Era of Social Media. In:
BAYRAKTAR, Ahmet / USLAY, Can (Hrsg.) (2017): Strategic Place Branding Methodologies and
Theory for Tourist Attraction. Hershey. S. 203

5 vgl. ARNOLD, Andrew (2018): Here's How Much Instagram Likes Influence Millennials' Choice Of Travel
Destinations. URL: https://www.forbes.com/sites/andrewarnold/2018/01/24/heres-how-much-instagram-
likes-influence-millennials-choice-of-travel-destinations/#21ecf54b4eba (Zugriff am 14.05.2018)
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Community interagieren. Als roter Leitfaden der Untersuchung dienen folgenden For-
schungsfragen:

1. Inwieweit werden die Destinationen mit einem eigenen Profil dem nationalen
und / oder internationalem Publikum prasentiert?

2. Wie hoch ist die Beitragsfrequenz der Destination Management Organisationen
gemessen an den Postings?

3. Welche Themenbereiche und Inhalte werden behandelt und in welchem Pos-
ting-Format werden diese umgesetzt?

4. Inwieweit interagieren die Destination Management Organisationen mit der Ins-
tagramm-Community?

5. Inwieweit wird das Potential der App von den Destination Management Organi-
sationen ausgeschopft?

Mit der Auswertung der Untersuchung sollen die Parallelen sowie die Unterschiede der
Ansatze der DMOs erértert werden.

Im finalen Fazit werden die Theorie und die Praxis zusammengefiihrt und es wird ein
Ausblick fir Instagram als Destinationsmarketinginstrument gegeben.

1.3 Forschungsstand

Bevor sich mit dem Destinationsmarketing im Detail auseinandergesetzt wird, soll des-
sen aktueller Forschungsstand grob dargestellt werden.

Tourismus existiert bereits seit hunderten von Jahren. Jedoch zahlt dieser zu den Berei-
chen, die in der Forschung erst spat Aufmerksamkeit erhalten haben. Dies betrifft auch
insbesondere das Destinationsmarketing. Eine der ersten Tourismusorganisationen, die
sich mit dieser Thematik auseinandersetzten, wurde bereits Anfang des 20. Jahrhun-
derts verzeichnet. In der Theorie tauchte diese Thematik jedoch erstmals Anfang der
1970iger mit dem Begriff ,Destination Management Organisation* (DMO) auf.®

6 vgl. PIKE, Steven (2016): Destination Marketing: Essentials. 2., berarbeitete Auflage. London. S. XIII
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Bis dato finden sich in der Literatur zahlreiche Artikel und Journals Uber die Thematik
und das Destinationsmarketing scheint nach wie vor ein sich weiterentwickelnder Pro-
zess zu sein. Oft kommt es jedoch wegen des Forschungs-Mangels bezliglich des Des-
tinationsmanagements und -marketings auch zu Diskussionen. Zum Beispiel gibt es
keine offiziell anerkannte Definition fur den Begriff ,Destination®. Auch die Bezeichnung
der zustandigen Tourismusorganisationen werden stets diskutiert. PIKE argumentiert
bspw., dass,[t]he vast majority of DMOs simply do not have the mandate or resources

to control the management of their destination's resources [...]"”

und diese folglich nur
als ,Destination Marketing Organisationen” bezeichnet werden sollten. Die Uberpriifung
der Richtigkeit dieser Bezeichnung ist nicht Bestandsteil dieser Bachelorarbeit. Da es
sich jedoch um ein aktuelles Phanomen handelt und von der Bezeichnung abhangig
ebenfalls das Aufgabenspektrum zwischen den Organisationen variieren kann, ist dies
ein erwahnenswerter Fakt. Unabhangig der Bezeichnung wird sich in dieser Bachelorar-

beit jedoch nur mit der Thematik des Destinationsmarketings auseinandergesetzt.

Hinsichtlich der Literatur Uber das Destinationsmarketing und dessen Instrumentarium
in den sozialen Medien muss ebenfalls hinzugefligt werden, dass es nur eine Handvoll
von Bucher gibt, in denen sich mit der tatsachlichen Verwendung von den sozialen Me-
dien, insbesondere der Foto- und Videosharing Plattform Instagram, als Destinations-
marketinginstrument auseinandergesetzt wird. Somit muss eine theoretische
Verknipfung zwischen dem Destinationsmarketing und dem allgemeinen Marketing mit
Instagram erstellt werden.

" PIKE (2016), S. 4
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2 Destinationsmarketing im B2C-Bereich

Zu Beginn dieses Kapitel werden zunachst die Begrifflichkeiten ,Destination® und ,Des-
tinationsmarketing“ definiert sowie die Besonderheiten des Destinationsmarketings her-
ausgestellt. Im weiteren Verlauf wird auf die Entwicklung des Marketings, welche die
Veranderung der Kommunikationswege und die Etablierung neuer Medien und Kommu-
nikationskanale umfasst, eingegangen. Es wird eine Ubersicht geschaffen, welche Kom-
munikationsinstrumente fiir Destinationen im Endkonsumentenmarketing, dem B2C-
Bereich, relevant sind. Hierbei wird insbesondere die Foto- und Videosharing-Plattform
.Instagram® in den Fokus gestellt.

Eine Destination definiert sich Uber eine geografische, politische oder von einem Markt
geschaffene Grenze und kann zudem, laut BIEGER und BERITELLI, ein beliebiger Ort
sein, den sich ,[...] der jeweilige Gast (oder ein Gastesegment) als Reiseziel auswanhit.“®
Folglich kann eine Destination ein Kontinent, ein Land, ein Staat, ein Bundesland, eine

Region, eine Stadt, ein Resort, ein Hotel, eine Freizeitattraktion usw. sein.’

In der deutschen Literatur wird das Destinationsmarketing oft dem Destinationsmanage-
ment zu- bzw. untergeordnet. Dementsprechend finden sich primar Definitionen auf
Deutsch zum Begriff des Destinationsmanagements, die die Thematik des Marketings
lediglich mit einbeziehen.

Hierfr I&sst sich als Beispiel die Definition aus dem Gabler Wirtschaftslexikon anfuhren.
SCHERHAG beschreibt das Destinationsmanagement als ,die strategische Fihrung und
Vermarktung touristischer Destinationen [...].“'° Diese Fiihrung umfasst die Unterstiit-
zung der lokalen Leistungstrager, wie z.B. Hotels oder Anbieter der Freizeitdienstleis-
tungen, und deren Kooperationen miteinander. Auf diese Art und Weise soll mit dem
Destinationsmanagement eine anhaltende Dienstleistungskette gesichert werden, die im
Grunde das Produkt der Destination darstellt." Die Gibergreifende Vermarktung des tou-
ristischen Produktes bzw. Leistungsbindels ist nach SCHERHAGs Definition zufolge le-
diglich ein Bestandteil des Destinationsmanagements. Jedoch fligt dieser ebenfalls
hinzu, dass in der Praxis die Begrifflichkeiten ,Destinationsmanagement® und

8 BIEGER, Thomas / BERITELLI, Pietro (2013): Management von Destinationen. 8., aktualisierte und
Uberarbeitete Auflage. Miinchen. S. 54

9 vgl. KOTLER, Philip et al. (2017b): Marketing for Hospitality and Tourism. 7. Ausgabe. Harlow. S.510

0 SCHERHAG, Knut (2018): Gabler Wirtschaftslexikon, Destinationsmanagement. URL: https://wirt-
schaftslexikon.gabler.de/definition/destinationsmanagement-52031 (Zugriff am 09.05.2018)

" vgl. BIEGER / BERITELLI (2013), S. 141
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,Destinationsmarketing“ oft gleichgesetzt werden."? Eines der grundsétzlichen Ziele des
Destinationsmarketings ist es, Besucher aus dem In- und Ausland anzulocken und deren
Aufenthalt vor Ort entsprechend qualitativ zu gestalten.™

Das Aufgabenspektrum des Destinationsmanagements bzw. -marketings ibernehmen
die sogenannten Destination Management Organisationen, auch bekannt als DMOs. In
den letzten Jahrzehnten hat die Dynamik des Marktes bewirkt, dass sich die Rechtsfor-
men dieser Organisationen verandert haben. Laut STEINECKE und HERNTREI gibt es
heutzutage neben den lokal organisierten Verschénerungs- oder Verkehrsvereinen und
den amtlichen Verkehrs- bzw. Fremdenverkehrsamtern auch zahlreiche privatwirtschaft-
liche Unternehmungen, die sich auf das Marketing einer Destination spezialisiert haben.
Diese treten oft in der Rechtsform ,Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) auf.'

In den letzten Jahren hat die Anzahl der Tourismus-GmbHs stark zugenommen. Bei die-
sem Wachstum handelt es sich oft jedoch um eine Scheinprivatisierung. Laut FREYER
wird erfahrungsgemaf das Kapital der Unternehmen zu 50% bis 100% von der 6ffentli-
chen Kérperschaft gehalten.' Dies stellt die Unternehmensethik der DMOs oft in einen
Zwiespalt, da die Vermarktung einer Destination mdglichst unabhangig von der Politik

und den betrieblichen Grenzen konzipiert werden sollte.®

2.1 Ebene des Destinationsmanagements

In Deutschland gibt es zahlreiche Destinationen. Diese sind zum Beispiel die Nord- und
Ostsee, Inseln wie Sylt und Rigen, Grolistadte wie Berlin oder kleine Ortschaften, die
sich am Rande der Alpen befinden. Ebenso gibt es bis dato zahlreiche Organisationen
in allen Grélkenordnungen und Unternehmungsformen, die sich mit dem Destinations-
marketing befassen. Die genaue Anzahl ist jedoch unbekannt. Grund dafur ist, dass das
Destinationsmangament bzw. -marketing auf unterschiedlichen Ebenen betrieben wer-
den kann. Es wird im allgemeinen unterschieden zwischen der lokalen, regionalen und

12 vgl. SCHERHAG (2018)

'3 vgl. BUNGE, Bettina (2018): Tourismus. In: MEFFERT, Heribert et al. (Hrsg.) (2018): ,Praxishandbuch
City- und Stadtmarketing“. Wiesbaden. S. 232

4 STEINECKE, Albrecht / HERNTREI, Marcus (2017): ,Destinationsmanagement. 2., (iberarbeitete
Auflage. Konstanz, Miinchen. S. 165f.

5 vgl. FREYER, Walter (2015): Tourismus. Einfiihrung in die Fremdenverkehrsékonomie. 11., Uberarbei-
tete und aktualisierte Auflage. Miinchen, S. 469

6 vgl. BIEGER / BERITELLI (2013), S. 141
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Uberregionalen Ebene, der Bundesland- und Bundesebene."” Im angelsichsischen
Sprachraum werden die gangigsten Organisationsformen dieser Ebenen wie folgt be-
zeichnet: the local tourism administration / local tourism association, the regional tourism
organisation, the state tourism office / organization, the national tourism office / organi-
sation und the macro region tourism organization.®

Auf der untersten lokalen Ebene ibernehmen Ublicherweise unmittelbar die Leistungs-
trager in der Destination selbst das Destinationsmarketing. Grund dafur ist, dass es sich
in diesen Fallen um die tatsachlichen Reiseziele der Touristen handelt. Diese Leistungs-
trager kdnnen neben den bereits erwahnten Hotels oder Anbietern von Freizeitdienst-
leistungen u.a. auch Orte, wie lokale Gemeinden oder Stadte, sein.'® Die Besonderheit
im letzteren Fall ist, dass die zustandigen DMOs, welche meistens in die Verwaltung der
Gemeinde bzw. Stadt integriert sind, auch teilweise die Funktion von Vermittlern touris-
tischer Aktivitaten Ubernehmen oder Buchungsplattformen fiir drtliche Ubernachtungs-
statten sind. Je gréler jedoch die zu vermarktende Destination wird, desto mehr
reduziert sich das Aufgabenspektrum der DMOs auf den eigentlichen Marketingaspekt.?°
Durch die Schichtung der Ebenen und des Destinationsmarketings kann es zu einer
Doppelfunktion der Tourismusorganisationen, den DMOs, kommen. Denn wie BIEGER
und BERITELLI nachweislich bezeugen, wird das

.Marketing fir eine Destination [...] nicht nur durch die Tourismusorganisation [vor Ort],
sondern durch Uberlagerte (z.B. nationale) und nachgelagerte Organisationen sowie
durch die einzelnen Anbieter selbst betrieben.“?!

Im Idealfall stimmen sich die Destination Management Organisationen sowohl unterei-
nander als auch mit den Leistungstragern ab, sodass sich diese in der Positionierung
der Destination und in der Weitergabe von Informationen tber das Reiseziel erganzen.?

2.1.1 Regionale Ebene

Der Begriff ,Region“ kann flr eine Bandbreite an geographischen Gréflen verwendet
werden. Eine Region kann eine landeribergreifende Destination, wie bspw. Mittel-Eu-
ropa, aber auch ein lokales Gebiet mit mehreren Ortschaften sein. Letztere Definition

17 vgl. SCHERHAG (2018)

18 vgl. PIKE (2016), S. 12f.

19 vgl. FREYER (2015), S. 337

20 ygl. SCHERHAG (2018)

21 BIEGER / BERITELLI (2013), S. 200

22 yg|. BIEGER / BERITELLI (2013), S. 200
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stellt ebenfalls SCHERHAGs Auffassung dieser Ebene dar, die im vorherigen Kapitel
beschrieben wurde. Mit Orientierung an dieser Auffassung lasst sich somit sagen, dass
bei der touristischen Vermarktung einer Region meistens mehrere Ortschaften in einem
landlichen Gebiet, in Anschluss an die nachstgréliere Landesstadt, als eine Destination
betrachtet werden. Die Aufgabe der Vermarktung tUbernimmt somit auch meistens die
jeweilige Landesstadt. Dies Iasst sich ebenfalls in den Beispielen in der Anlage IIl nach-
vollziehen. Eine Besonderheit dieser DMOs ist, welche auch als regionale Tourismus-
Organisationen bezeichnet werden, dass diese Organisationen weltweit unterschiedli-
che Titel tragen, wie zum Beispiel: ,Convention and Vistor Bureau®, ,Regional Tourism
Partnership®, ,Area Tourism Board“ und so weiter.?

Neben den regionalen Zusammenschlissen von Stadten und umliegenden Orten gibt
es in Deutschland auch diverse geographisch unabhangige Kooperationen. Eines dieser
Marketingnetzwerke ist die Stadteallianz der ,Magic Cities Germany e.V.“, in dessen Fo-
kus die touristische Vermarktung von ausgewahlten deutschen Stadten steht. Der ein-
getragene Verein wurde 2010 von der ,Deutschen Zentrale flir Tourismus e.V.“ initiiert.
Seit 2015 wird die Allianz von den zehn deutschen Stadten Dresden, Disseldorf, Frank-
furt am Main, Hamburg, Hannover, KolIn, Leipzig, Minchen, Nirnberg und Stuttgart ge-
bildet. Der Fokus der Allianz liegt auf den Marketing-Themen Kulinarik, Smart Luxury,
Architektur, Urban Lifestyle und Automobil.?*

2.1.2 Nationale Ebene

Die Bundeslandebene, auf der die DMOs als die sogenannten ,state tourism organisa-
tion“ bezeichnet werden, ist die zweitgroRte Ebene nach der Bundesebene. Diese wird
auch als die nationale Ebene bezeichnet.?®

Die Vermarktung auf Bundesebene, d.h. die Vermarktung des Reiseziels Deutschland,
wird im Auftrag der Bundesregierung von der ,Deutschen Zentrale flr Tourismus e.V.*
(DZT) Gbernommen. Die DZT ist ein sogenanntes ,National Tourist Office®, zu dt. ein
nationales Fremdenverkehrsamt, und hat weltweit zwolf Auslandsstellen sowie 20 Ver-
triebsagenturen. Das Ziel der Auslandsvertretungen ist es, Deutschlands Image zu for-
dern und die Ubernachtungen von Ubersee-Gasten im Inland zu steigern. Die

2 ygl. PIKE (2016), S. 12f.

24 vgl. MAGIC CITIES GERMANY e.V. (Hrsg.) (2018): HERZLICH WILLKOMMEN IN DEN MAGIC CITIES.
URL: http://www.germany.travel/de/microsite/magic-cities/magic-cities.html (Zugriff am 06.05.2018)

25 ygl. PIKE (2016), S. 12



Destinationsmarketing im B2C-Bereich 9

internationale Vermarktung umfasst neben der allgemeinen Vertretung des Reiselands
Deutschland auch die individuelle auslandische Promotion von einzelnen Destinationen
(z.B. einer Stadt oder einer Region) in ausgewahlten Zielmarkten. Letzteres wird meist
in einer zeitlich begrenzten Kooperation mit der zustdndigen DMO von der jeweiligen
Stadt, Region oder dem Bundesland durchgefiihrt.?

Diese Kooperationsmdglichkeiten auf nationaler Ebene sind insbesondere fir geogra-
phisch kleinere Regionen, wie z.B. dem Schwarzwald oder dem Rhein-Mosel-Gebiet so-
wie fur Klein-, Mittel oder Groflstadte und deren Allianzen, wie der ,Magic Cities
Germany e.V.“ von Vorteil. Mit Hilfe der Zusammenarbeit der DZT kdnnen regionale
DMOs die gegebenen Marketinginstrumente, wie Veranstaltung oder Roadshows, am
effizientesten auch fiir eine internationale Prasenz einsetzen. Fir diese spezifischen
Destinationen ist es meist aufgrund von Budgetkosten nicht rentabel, alleine eine Road-
show zu organisieren oder gar eine eigene Marketing-Auslandsstelle im gewlinschten
Zielmarkt zu unterhalten.?’

Unabhangig der Vermarktungs-Ebenen sind die Ziele der Destinationen gleich. Denn sie
wollen die Wahrnehmung der Destination als Reiseziel im In- und Ausland erhéhen, des-
sen Image positiv fordern und so ein Wachstum der Gasteubernachtungen erzeugen.
Hierfur bieten sich unterschiedliche Instrumente zur Vermarktung an.

2.2 Instrumente der Vermarktung

Heutzutage ist der Begriff ,Uberflussgesellschaft‘ kein Fremdwort mehr. Das Angebot
wachst stetig, obwohl die Markte bereits gesattigt sogar teilweise Ubersattig sind. Der
Endkonsumenten-Markt ist wortwdrtlich Gberschwemmt mit Anbietern. Dies betrifft auch
die Tourismusbranche. Destinationen miussen sich im Markt gegen eine wachsende An-
zahl an natirlichen und auch kiinstlich geschaffenen Destinationen, wie z.B. Freizeit-
parks, behaupten. Ein Schlissel zum Erfolg in diesem wettbewerbsintensiven Markt ist
eine unverwechselbare Positionierung. Hiermit erhalt das sogenannte Branding, zu dt.
die Markenbildung, auch eine immer groRer werdende Bedeutung. Das Branding wurde
von Tourismusunternehmen und speziell auch Destinationen erst relativ spat aufgegrif-
fen. Die professionelle Markenbildung fur Destinationen wird als ,Destination Branding®
bezeichnet. Jedoch flihrt ein derartiger medialer Leuchtturm, wie STEINECKE und

26 ygl. DEUTSCHE ZENTRALE FUR TOURISMUS e.V. (Hrsg.) (2018): Die DZT. URL: http://www.
germany.travel/de/parallel-navigation/ueber-uns/die-dzt/die-dzt.html (Zugriff am 06.05.2018)
27 vgl. BUNGE (2018), S. 236
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HERNTREI das Ergebnis des Brandings bezeichnen, nicht alleine zum Erfolg. Die Des-
tinationen missen ununterbrochen neue (Marken-)Botschaften an die Zielgruppen Uber-
mitteln und im Anschluss die verbundenen Produkt- und Qualitatsversprechen auch
einldsen ?® Hierbei ibernimmt das Marketing und dessen Instrumentarium eine essenti-
elle Rolle. Denn der Grundgedanke des Marketings ist es, dass gesamte Unternehmen
an die Bedlrfnisse des Marktes und somit den Zielgruppen auszurichten.?

Im Falle des Destinationsmarketings ist das zu vermarktende Produkt ein Angebotsbin-
del, welches sich aus einer Vielzahl von touristischen Dienstleistungen von Drittanbie-
tern, z.B. den lokalen Einzelbetrieben, zusammensetzt. Die einzelnen Leistungen
werden vom Gast nur in ihrer Gesamtheit, d.h. als Leistungsbiindel bzw. -kette, wahrge-
nommen.* Demzufolge unterscheidet sich das Produkt einer Destination stark von dem
klassischen materiellen Produkt. Nichtsdestotrotz gelten die Grundprinzipien des Mar-
ketings auch flir das Destinationsmarketing, somit kdnnen die zustdndigen DMOs ihre
Strategien ebenfalls mit Hilfe des klassischen Marketing-Mix umsetzen.*’

Laut KOTLER setzt sich der Marketing-Mix aus allen Instrumenten zusammen, die ein
Unternehmen zur erfolgreichen operativen Umsetzung und infolgedessen zur Erfullung
der strategischen Marketingziele braucht. In der Theorie wird Ublicherweise von vier In-
strumentenbereichen gesprochen. Diese sind auch bekannt als die sogenannten ,4P’s*:
product, price, place und promotion.® In der deutschsprachigen Literatur werden diese
als die Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik bezeichnet, die unter
anderem einen eigenen Sub-Mix ergeben kénnen. Von Branche zu Branche oder auch
unternehmensabhangig werden neben diesen vier traditionellen Bereichen auch immer
wieder weitere Instrumente gesondert herausgestellt. Manche Instrumente sind neu, an-
dere kdénnen wiederum einem der traditionellen 4P’s untergeordnet werden. Laut
FREYER wird in der englischen Literatur gelegentlich von bis zu 11 P‘s gesprochen
(packaging, programmimg, people, partnership, power, public, positioning).>

Es muss angemerkt werden, dass der Handlungsfreiraum einer Destination Manage-
ment Organisation in dem klassischen Marketing-Mix in gewisser Weise begrenzt ist.

28 vgl. STEINECKE / HERNTREI (2017), S.77ff.

2 vgl. KIRCHGEORG, Manfred (2018): Gablers Wirtschaftslexikon, Marketing. URL: https://wirtschaftslexi-
kon.gabler.de/definition/marketing-39435 (Zugriff am 25.06.2018)

30 vgl. FREYER (2015), S. 322

31 vgl. STEINECKE / HERNTREI (2017), S. 83

32 ygl. KOTLER (2017b), S. 91f.

33 vgl. FREYER (2015), S. 431
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Der Grund daflir ist, dass eine DMO ein Unternehmen ist, dass kein eigenes Produkt hat
und dieses somit wenig bis keine Einfliisse auf bspw. die Angebots-, Transport- oder
Unterkunftskapazitaten der Destination hat. Es findet nur eine Koordination von Leistun-
gen einzelner Betriebe statt. Die direkten Einflussmoglichkeiten der DMO liegen haupt-
sachlich in den Bereichen der Kommunikations- und Distributionspolitik. Letzteres ist
auch abhangig von der Vermarktungsebene nur in einem eingeschrankten Rahmen
moglich. Folglich ist beim Destinationsmarketing die Kommunikationspolitik den anderen

traditionellen drei P‘s im Marketing-Mix (ibergeordnet.®

Auch wenn sich die Marketing-
aktivitaten iberwiegend nur von einem P einsetzen lassen, bietet der Kommunikations-

mix zahlreiche Mdglichkeiten, wie im nachsten Kapitel nachzulesen ist.

2.2.1 Entwicklung der Marketinginstrumente

Marketing existiert bereits seit mehreren Jahrhunderten, jedoch erlangte es erst in den
1950ern Anerkennung als wissenschaftliche Disziplin.** Seit jeher gab es zahlreiche un-
terschiedliche Orientierungsphasen im Marketing. Bei der naheren Betrachtung der Ent-
wicklung Iasst sich jedoch eine allgemeine Bewegung vom Push- zum Pull-Marketing
erkennen.

Mit der Vertiefung der Marketing-Wissenschaften und der Entwicklung des Marketing-
Mix wurde der Fokus in den 1980ern erstmals auf den Markt und somit auf die Nach-
frage, d.h. die Bediirfnisse der Konsumenten, gelegt.*® Die Abbildung 1 zeigt, dass die
ersten Kommunikationskanale Medien, wie Print, Radio und TV, waren. Diese werden
als die klassischen Marketinginstrumente bzw. als die klassische Werbung bezeichnet.
Bis heute verwenden Unternehmen diese Massenmedien, um ihre (Marken-)Botschaft
an die breite Offentlichkeit zu vermitteln.

34 vgl. STEINECKE / HERNTREI (2017), S. 83 .

35 ygl. TAUCHNITZ, Jiirgen (2018): Die Entstehung des Marketings. URL: http://www.marketing-tauch
nitz.de/de/marketing/geschichte.html (Zugriff am 15.06.2018)

36 vgl. QUESENBERRY, Keith A. (2016): Social Media Strategy: Marketing and Advertising in the
Consumer Revolution. Lanham. S. 36
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MARKETING-EVOLUTION a
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® TV-Werbung ® produ (]
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© 2013 Aufgesang Inbound Online Marketing GbR AGENTURGRUPPE
Abbildung 1: ,Marketing-Evolution®, sem-deutschland.de®”

Bis Anfang des 21. Jahrhunderts anderte sich zwar die Marketingorientierung alle zehn
Jahre, jedoch blieb die Bandbreite der Kommunikationsinstrumente begrenzt. Lediglich
Anfang der 1980er wurde die klassische Werbung um einige Instrumente erganzt, wie in
der Abbildung 1 an der farblichen Ring-Markierung zu erkennen ist. Seit der Jahrtau-
sendwende, dem technologischen Fortschritt des Internets und der Entwicklung des
Social Media hat sich nicht nur die Marketingorientierung im Funf-Jahres-Takt geandert,
sondern auch das Spektrum der Marketingtools erweitert. Bei den neuen Instrumenten
handelt es sich um Tools, die ausschlieRlich im Online-Marketing-Bereich eingesetzt
werden. Diese sind z.B. das E-Mail-, das Affiliate und das Social Media Marketing. All
diese Begriffe werden in der Theorie unter dem Begriff des Online-Marketings zusam-
mengefasst, welches ein Teilbereich des Marketings darstellt.>®

37 AUFGESANG INBOUND ONLINE MARKETING GbR (Hrsg.) (2013): Marketing-Evolution. URL:
https://www.sem-deutschland.de/wp-content/uploads/2013/11/Aufgesang_OM_Infografik_Marketing
Evolution_02.pdf (Zugriff am 21.06.2018)

38 vgl. HINTERHOLZER, Thomas / JOOSS, Mario (2013): Social Media Marketing und — Management im

Tourismus. Berlin. S. 333
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Zudem hat die mobile Revolution einen starken Einfluss auf die Entwicklung der Kom-
munikationsinstrumente. Denn der damit eingehende Smartphone-Boom veranderte
nicht nur die Art, wie Medien genutzt werden, sondern macht das mobile Endgerat zu-
nehmend zum Dreh- und Hangelpunkt menschlicher Kommunikation.>®

Neben der chronologischen Sortierung der Kommunikationsinstrumente gibt es diverse
Ansatze, um diese zu klassifizieren. Laut HUBER findet in der Praxis oft die Unterschei-
dung zwischen der ,Above-“ und der ,Below-the-line-Kommunikation® statt. Die Anlage |
enthalt dazu eine Ubersichtliche Darstellung. Daraus geht hervor, dass die klassische
Werbung, die Kino- und AufRenwerbung sowie das Online Marketing zur ,,Above-the-line-
Kommunkation“ gehdren. Der Unterschied zu der ,Below-the-line-Kommunikation® ist,
dass diese MalRnahmen fur viele Adressaten ohne Weiteres sichtbar sind. Die Below-
the-line-Kommunikation ist dagegen nur an eine selektierte Anzahl an Adressaten ge-
richtet. Dadurch sind die dazu gehérigen Marketinginstrumente, wie z.B. Messen, Gue-
rilla- oder Content-Marketing, auch kostenintensiver. Laut HUBER werden diese oft nur
mit dem Restbudget der Marketingabteilung finanziert.*

Produkte und Dienstleistungen:

Online-Marketing: e Welcome-Cards, Pauschalen, Souvenirs usw.

* Internet/Websites e Stadtfiinrungen, Rundfahrten usw.

® Social Media

® Video- & Affiliate-Marketing Klassische Werbung:

® Banner-Marketing ® Printmedien
® Suchmaschinen-Marketing

® E-Mail- & Mobile-Marketing

* AuBenwerbung
* Radio-, TV- und Kino-Werbung
* Werbemittel, Give-Aways

Virales Marketing/ Guerilla Marketing P 4 Gffentlichkeitsarbeit
resse- un ntlichkeitsarbeit:

Fachbesucherreisen in die Stadt: ® Media Relations
® Reiseveranstalter-, ® Unternehmenskommunikation
Presse- & Blogger-Reisen Présentationen im Markt: ® Interne Kommunikation

® Fam-Trips der Kongressbranche ® Messeauftritte

® Workshops und Roadshows
* Events

Abbildung 2: ,Instrumente fiir das touristische Stadtmarketing, BUNGE*'

Unabhangig von HUBERs Kilassifikationen stellt BUNGE in der Abbildung 2 eine grobe
Ubersicht der Instrumente dar, die fiir Destinationen, d.h. in diesem Falle fiir das

39 vgl. KOBILKE, Kristina (2017): Marketing mit Instagram. 3. Auflage. Ménchengladbach. S. 10
40 vgl. HUBER, Andreas (2016): Marketing. 3., vollstindig tberarbeitete Auflage. Miinchen. S. 204
41 BUNGE (2018), S. 236
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Destinationsmarketing einer Stadt, von Relevanz sind. Wie bereits in Kapitel 2.1 erlau-
tert, Ubernehmen lokale bzw. regionale Destination Management Organisationen teil-
weise auch die Funktionen von Vermittlern touristischer Leistungen. Daher sind
Produkte und Dienstleistungen ebenfalls ein mégliches Werbemittel dieser DMOs. Fir
DMOs auf den oberen Ebenen entfallt diese Kategorie. Zudem ist hinzuzufugen, dass
fur das Marketing im B2C-Bereich nur die Marketinginstrumente ,Produkte und Dienst-
leistung®, ,Klassische Werbung®, ,Virales Marketing / Guerilla Marketing“ und ,Online
Marketing“ relevant sind. Teilweise trifft dies auch auf die Presse- und Offentlichkeitsar-
beit zu.

Die allgemeine Entwicklung des Marketings vom Push- zum Pull-Marketing und die Er-
weiterung der Marketinginstrumente Iasst sich auf die Technologisierung, die wach-
sende Zuganglichkeit des World Wide Web und somit auf die sich veranderten
Kommunikationswege zurickfihren. Letztere sind in der folgenden Abbildung 3 darge-
stellt. Das alte Kommunikationsmodell, indem die Ubermittlung der (Marken-)Botschaft
Uber einen Top-down-Prozess funktioniert, welches einer Art Einwegskommunikation
entspricht, stoRt im Zeitalter der sozialen Medien an seine Grenzen.*

Kommunikation Kommunikation O.—.O O
Massen- 9 Verbraucher ?
medien O O___O OO

Kommunikation Kommunikation — -
¥ ra= 1l

(( &  Web20 \
Ma;;en- : Verbraucher ,'
medien &

BN __//Q/

9 @ o

b et f _______________

Abbildung 3: ,Das alte (oben) und das neue (unten) Kommunikationsmodell, MUHLENBECK / SKIBICKI*3

Im neuen Modell ist zu erkennen, dass sich mit dem Web 2.0 neben der klassischen
One-to-many-Kommunikation zahlreiche neue Sender-Empfanger-Beziehungen, wie die
One-to-one-, Few-to-many-, Many-to-one-, Many-to-many- und Few-to-few-

42 ygl. KOTLER, Philip et al. (2017a): Marketing 4.0. Moving from Traditional to Digital. Hoboken. S. 51
43 MUHLENBECK, Frank / SKIBICKI, Klemens (2008): Verbrauchermacht im Internet, Geld sparen, Geld
verdienen, Recht bekommen. Koin. S. 16
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Kommunikation, entwickelten.** Das bedeutet nicht, dass die neuen Beziehungen die
klassische One-to-many Kommunikation ersetzt haben, jedoch ist dieses Kommunikati-
onsmodell nicht mehr effektiv genug. In den letzten Jahren hat die direkte Kommunika-
tion in Form eines Dialoges und die Interaktion von Unternehmen mit ihren
Endkonsumenten stark an Bedeutung gewonnen.*> Neben der klassischen Offline-Wer-
bung verliert auch die Online-Werbung in Form der klassischen Anzeigenschaltung, wie
z.B. Pop-Up-Fenster oder Werbe-Banner, an Wirkung. Der potenzielle Konsument soll
nicht mehr bei seiner Tatigkeit im Internet mit Online-Werbung unterbrochen, sondern
vielmehr in den Marketingprozess involviert werden. Hierbei spricht QUESENBERRY
von einem Wandel, indem sich die Marketers ,[flrom Interruption to Engagement“¥®-Stra-
tegien bewegen. Denn auch in der Tourismus-Branche haben laut LANNER et al. die
Konsumenten bereits einen grof3en Einfluss auf das Image und somit auf die Marke einer
Destination.*’

Die sozialen Medien Gbernehmen eine ausschlaggebende Rolle als Kommunikationska-
nale in dem neuen Kommunikationsmodell. Grund dafiir ist, dass in den sozialen Netz-
werken laut KOTLER beide Seiten, das Unternehmen sowie die Konsumenten, ein
,comercial value“®® erhalten und somit eine direkte Kommunikation mit den Endkonsu-
menten unverzichtbar geworden ist.

2.2.2 Social Media fur Destinationen

In diesem Kapitel werden zunachst die Vorteile der sozialen Medien und die mdglichen
Einsatzbereiche fiir Unternehmen grob dargestellt. Des Weiteren wird explizit auf den
Nutzen der Social Media fur das Destinationsmarketing eingegangen.

Die Social Media bieten Unternehmen, die aktiv in sozialen Netzwerken ihr Produkt bzw.
ihre Dienstleistung bewerben, einen klaren Wettbewerbsvorteil gegentiber anderen Mar-
ken und Unternehmen. Die sozialen Medien helfen als Dialoginstrument intensive Kun-
denbeziehungen aufzubauen sowie bereits vorhandene zu starken. AuRerdem erlangen
Unternehmen eine gewisse Transparenz nach auf3en. Obwohl die sozialen Medien eine

44 vgl. LANNER, Reinhard et al. (2010): Social Media fiir Destinationen — Integration von Social-Media-
Aktivitaten in den touristischen Kommunikations-Mix. In: AMERSDORFFER, Daniel et al. (Hrsg.) (2010):
Social Web im Tourismus. Strategien — Konzepte — Einsatz-felder. Heidelberg. S. 93

45 vgl. HINTERHOLZER / JOOSS (2013), S. 333

46 QUESENBERRY (2016), S. 34

47 vgl. LANNER et al. (2010), S. 92

48 KOTLER (2017a), S. 51
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zeitnahe und direkte Kommunikation mit den potenziellen Konsumenten ermdglichen,
sind sie als Marketinginstrumente oft kostenglnstiger und effektiver als die klassischen
Instrumente. Neben der Steigerung der Markenbekanntheit und der Gewinnung von
Neukunden kdnnen diese ebenfalls zur Férderung des Unternehmensimages, der Erho-
hung der Markenloyalitat und der Reichweite der (Marken-)Botschaft verwendet werden.
Werbung kann zielgerichtet ohne Streuverluste erfolgen und Influencer sowie neue Mit-
arbeiter fur das Unternehmen gewonnen werden.*®

Die Vermarktung mit Hilfe der Social Media wird oft unter den Begriff des Social Media
Marketings zusammengefasst. Es wird als Teil des Online-Marketings definiert. Hinsicht-
lich der klassischen Marketingmdglichkeiten, wie z.B. der Schaltung von Anzeigen in den
sozialen Netzwerken, trifft diese Definition zu. Jedoch argumentiert GRABS et al., dass
es sich um mehr als nur Online-Marketing handelt, wenn das vollstandige Potential des
Social Media Marketings ausgeschépft wird. Das heildt, dass neben den klassischen
Werbeanzeigen bspw. auch Empfehlungsmarketing, Crowdsourcing und die Gestaltung
einer offenen Unternehmenskultur vorangetrieben werden kann.*® Somit kénnen die so-
zialen Medien in allen vier Bereichen des Marketing-Mix eingesetzt werden. ,Am hau-
figsten werden sie [jedoch] im Bereich der Kommunikation genutzt.“"

Die Hauptziele der Kommunikationspolitik im Destinationsmarketing sind die Informati-
onsvermittlung des touristischen Angebots, der quantitative Bekanntheitswachstum so-
wie die Imageforderung der Destination.®® Destinationen versuchen oft mittels
emotionaler Botschaften potentielle Gaste zu begeistern, um so die allgemeinen ange-
strebten Ziele zu erreichen.”® Hierbei kénnen die sozialen Medien als direkte Dialo-
ginstrument von grof3em Nutzen sein. Denn diesen dienen als ideales Instrument fir das
Markenbranding bzw. Destinationsbranding und die Erhéhung der Markenloyalitat. Au-
Rerdem kdnnen sie mit Hilfe des Online Reputation Managements das Image der Desti-
nation starken, Krisen vorbeugen und den guten Ruf der Destination schiitzen.>*

Bis vor wenigen Jahren gab es immer noch zahlreiche Destination Management Orga-
nisationen, die den Wachstum des Besucher-Traffic auf ihren Corporate Websites als

4% vgl. GRABS, Anne et al. (2017): ,Follow me! Erfolgreiches Social Media Marketing mit Facebook,
Twitter und Co.“. 4., aktualisierte und erweiterte Ausgabe. Bonn. S. 50ff.

50 vgl. GRABS et al. (2017), S. 49

5" GRABS et al. (2017), S. 38

52 vgl. BIEGER / BERITELLI (2013), S. 185

53 vgl. LANNER et al. (2010), S. 95

54 vgl. GRABS et al. (2017), S. 38f.
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einer der wichtigsten Ziele im Online-Marketing deklarierten und viel Zeit sowie grolte
Teile ihres Budgets dafiir investierten.>® Jedoch tendieren immer mehr Nutzer zu einer
interaktiven Informationssuche lber ein Produkt. Neben den Corporate Websites wer-
den auch Foren, Blogs und Webcommunities als Informationsbeschaffungskanale ver-
wendet. Empfehlungen von Freunden und Bekannten Uber die sozialen Netzwerke
haben einen starken Einfluss auf die Entscheidungen der User.*® Dies betrifft insbeson-
dere auch die Reiseindustrie. Immer mehr Menschen benutzen diese Medien, um ihre
nachste Reise zu planen oder das ideale Reiseziel, sozusagen ihre Traum-Destination,
zu finden. Hierbei ist der Austausch auch mit fremden Nutzern eine grofRe Hilfe.>’

In den sozialen Medien konnen User sich austauschen, vernetzen und Inhalte teilen.
Dies kann gleichzeitig in mehreren Netzwerken, Blogs und Communities geschehen.
Denn Social Media umfassen eine Vielzahl von Plattformen und Tools. Das Social Media
Prisma 2017 / 2018 in der Anlage Il zeigt einen Bruchteil der sozialen Medien. Im Allge-
meinen kénnen diese nach GRABS et al. grob in folgende Kategorien gruppiert werden:

e soziale Netzwerke

e Foto- und Videonetzwerke

e mobile Communities

¢ Messenger-Dienste

e Blogs

e Foren- und Bewertungsplattformen
e Open-Source-Plattformen

e Musik- und Audioplattformen

e Sharing-Plattformen

5 vgl. LANNER et al. (2010), S. 92
5 vgl. GRABS et al. (2017), S. 43ff.

57 vgl. OZBOLUK (2017), S. 217
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Ein soziales Medium I&sst sich jedoch nicht immer eindeutig in nur eine Kategorie ein-
ordnen, es kann zu Uberschneidungen der Kategorien kommen.*® Grund dafiir u.a. die
allgemeine technische Weiterentwicklung der Medien sowie die Zunahme an User-ge-
nerated Content auf den Plattformen. Es kommt also vor, dass Online-Plattformen, die
zunachst nur auf Media-Sharing konzentriert waren, sich Uber die Jahre zu sozialen
Netzwerken entwickelt haben.*® Instagram ist einer dieser Plattformen.

2.2.3 Instagram als zusatzliche Plattform

Instagram ist eines der sozialen Medien und zahlt zu den sogenannten Foto- und Vi-
deosharing Plattformen. Es ist ein soziales Netzwerk, auf dem Nutzer ihre eigenen Auf-
nahmen, wie Bilder und Videos, hochladen und mit Freunden sowie, wenn gewlinscht,
der Instagram Community und der Offentlichkeit teilen kénnen.®°

Bereits im Jahr 2010, vor der Einfihrung von Instagram, erkannte LANNER et al., dass
die Bildberichterstattung im Internet zu einem der wichtigsten Marketinginstrumente ge-
hort.®' Denn Bilder und Videos sind sogenannte visuelle Inhalte, die als universelle und
vereinfachte Sprache in einer komplexen, beschleunigten und globalisierten Welt, wie
KOBILKE diese beschreibt, dienen. Zudem ist es eine Sprache, die Uber Landergrenzen
hinweg verstanden wird.®?

Der Erfolg dieser Form der Kommunikation spiegelt sich in der Beliebtheit von Instagram
wieder, denn in den letzten Jahren hat das soziale Medium einen rasanten Nutzerzu-
wachs hingelegt. Im Juni 2018 belief sich die Zahl der aktiven Instagram-Nutzer weltweit
auf eine Milliarde.®® Diesen Erfolgsdurchbruch erlangte die Plattform u.a., weil es fiir mo-
bile Endgerate, wie Smartphones und Tablets, konzipiert wurde und durch die Optimie-
rung des Datenvolumen-Verbrauches auch bedenkenlos unterwegs genutzt werden
kann.®* Demzufolge kénnen potentielle Endkonsumenten zu jeder Tageszeit und an

58 vgl. GRABS et al. (2017), S. 32

59 ygl. ©ZBOLUK (2017), S. 217

60 vgl. GRABS et al. (2017), S. 284f.

61 vgl. LANNER et al. (2010), S. 91

62 vgl. KOBILKE (2017), S. 11

63 vgl. INSTAGRAM (Hrsg.) (2018b): Welcome to IGTV. URL: https://instagram-press.com/blog/2018/06/
20/welcome-to-igtv/ (Zugriff am 04.07.2018)

64 vgl. SEIFERT, Felix (2018): Instagram Marketing Buch. Die Anfanger Anleitung fir Social Media

Marketing auf Instagram. Wien. S. 4
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jedem Ort erreicht werden. Voraussetzung dafir ist, dass der Konsument einen entspre-
chenden Zugang zum Internet hat.

Neben der standigen Erreichbarkeit birgt die internationale Instagram-Community zu-
satzlich ein enormes Potential an Kaufkraft. Die Unternehmen kénnen davon profitieren,
dass durch ihre Beitrage ihr Business und ihre Marke schneller Aufmerksamkeit erhal-
ten, da die Interaktionsrate der Instagram-Nutzer wesentlich héher ist als auf den ver-
gleichbaren Profilen derselben Unternehmen in anderen sozialen Netzwerken. Der
Grund dafir ist, dass der Fokus der sozialen Plattform auf visuellen Inhalten liegt und
Bilder im Allgemeinen eine héhere Aufmerksamkeit als Nachrichten erzeugen.®® Des
Weiteren muss jedoch angemerkt werden, dass die erlangte Aufmerksamkeit fur die
Marke bzw. das Unternehmen nicht unbedingt zu einer direkten Aktion des Users flihren
muss. Das heil’t, es kann bspw. zu einem Klick auf einen Beitrag oder zum Kauf des
dargestellten Produktes fiihren, jedoch ist dieses nicht gewahrleistet. Es Iasst sich den-
noch mit Gewissheit sagen, dass die Aktivitaten auf Instagram einen Einfluss auf das
Unternehmen haben, in Form von Stitzung des Unternehmensimages und Steigerung
der Markenbekanntheit. Folglich ist Instagram ein treibendes und ein zu anderen sozia-
len Medien-Kanalen erganzendes Marketinginstrument und Branding-Tool in der digita-
len Kommunikation.®®

65 vgl. GRABS et al. (2017), S. 285ff.
66 vgl. FUTUREBIZ (Hrsg.) (2017): Instagram Marketing. URL: http://www.futurebiz.de/leitfaden-instagram-
marketing/#Instagram%20Marketing%20Nutzen (Zugriff am 05.07.2018)
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3 Instagram als Marketingtool fur
Destinationen

Instagram ist eine Foto- und Videosharing-Plattform, wie bereits zu Beginn des Kapitels
2.2.3 definiert wurde. Das Besondere dieser Plattform ist, dass der Fokus auf einer
kunstvollen Inszenierung von visuellen Inhalte und einer stimmigen Profil-Prasentation
liegt. Neben dem Teilen kdnnen User mit anderen Nutzern interagieren, indem sie deren
Beitrage liken und kommentieren. Ein Nutzer kann einer beliebigen Anzahl an Profilen
auf Instagram folgen. Indem der User einen Kanal abonniert, wird er zum Follower und
Mitglied der Community des jeweiligen Profils.®’

Instagram wurde am 6. Oktober 2010 als mobile Applikation fur Smartphones im Markt
eingefuhrt. Zu Beginn konnte die App nur auf mobilen Endgeraten mit dem iOS Betriebs-
system bedient werden. Zwei Jahre nach der Einfuhrung folgte dann schlief3lich die Ap-
plikation auch fur Android-Gerate. In diesem Zeitraum wurde die Plattform vom
Facebook-Betreiber erworben. Kurz nach dem Kauf wurde in 2013 der Instagram Feed
on the Web, das Website-Profil, vorgestellt. Seitdem verflgt jeder Account, der in Insta-
gram erstellt wird, Gber eine Profilseite im Netz. Bis dato sind die Aktivitaten im Internet
jedoch eingeschrankt, es kdnnen keine Beitrage verdffentlicht werden, dadurch ist der
Hauptnutzungsort von Instagram weiterhin die App fiir Smartphones.®®

In den letzten acht Jahren hat sich die mobile Foto-Community stark verandert. Nichts-
destotrotz steckt laut NIMZ Instagram immer noch in seinen Kinderschuhen und birgt
auch zuklinftig ein hohes Wachstum-Potential.®® Dies wird beim Betrachten der Entwick-
lung der Plattform, des technischen Standards und dessen Nutzen fir Unternehmen
deutlich.

3.1 Entwicklungen und technischer Standard

Seit der Einfuhrung von Instagram in 2010 wurde die App um zahlreiche neue Funktio-
nen erweitert, sodass das Medium, das urspringlich als Fotosharing Medium startete,

67 vgl. GRABS et al. (2017), S. 284f.

68 vgl. INSTAGRAM (Hrsg.) (2018a): Info Center, Our Story. URL: https://instagram-press.com/our-story/
(Zugriff am 30.06.2018)

89 vgl. NIMZ, Franziska (2017): Welche sozialen Medien sich fir wen eigenen. URL: https://www.compu-
terwoche.de/a/welche-sozialen-netze-sich-fuer-wen-eignen,3097361,2 (Zugriff am 04.07.2018)
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inzwischen zu einer Art Hybrid-Plattform aus Facebook, Pinterest, Snapchat und Twitter
geworden ist.”’ In der folgenden Abbildung 4 sind die Erweiterung der wichtigsten tech-
nischen Standard-Funktionen auf einem Zeitstrahl grob dargestellt.

Neues Instagram Layout

Galerie-Post

Instagram Direct Live-Video
Video-Post

o

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Abbildung 4: ,Entwicklungen der App-Features*, eigene Darstellung”’

Angefangen mit der klassischen Foto-Post-Option in 2010 gab es lange Zeit keine gro-
Ren technischen Updates. Erst istim Sommer 2013 folgte die Erweiterung der Posting-
Option, um die des Videobeitrags. Noch im selben Jahr wurde der Service Instagram
Direct, ein Privat-Chat-Feature, eingefiihrt. Mit dem neuen Logo und Layout-Design in
2016 folgte in den darauffolgenden Jahren die EinfUhrung der Instagram-Stories, der
Live-Videos und der sogenannten Galerie-Option, die das Verdffentlichen einer Serie
von bis zu zehn Fotos und / oder Videos in einem Posting ermdglicht. Das neuste Fea-
ture steht seit Mitte Juni 2018 zur Verfliigung. Hierbei handelt es sich um die sogenannte
IGTV-Funktion, Instagram TV.

Neben der Entwicklung der technischen Standards wurden die Features ebenfalls stetig
in sich verfeinert. Als ein Beispiel I8sst sich die Foto-Posting-Option anfiihren. Die Option
wurde nicht nur um eine Reihe von neuen Filtern fiir die Bearbeitung der Fotos, sondern
auch um Features, wie das ,Geotagging“ und das Verlinken von Marken und Personen
in den eigenen Beitrégen, auch ,Mentions* genannt, erweitert.”

70 ygl. KOBILKE (2017), S. 24
1 basierend auf INSTAGRAM (2018a)
72 ygl. INSTAGRAM (2018a)
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3.1.1 Privater und Business-Account

Beim Erstellen eines Instagram-Accounts kann der User zwischen zwei Formen wahlen:
dem privaten und dem Business-Account. Die Einstellung kann der User zu einem spa-
teren Zeitpunkt im App-Meni nochmal dndern.”® Im direkten Vergleich der beiden Ac-
count-Formen fallen keine groRen Unterschiede in der Bedienungsoberflache oder dem
technischen Standard auf. Lediglich in der Profil-Ansicht lasst sich feststellen, dass er-
weiterte Angaben im Business-Account moglich sind, wie der Vergleich in Abbildung 5
zeigt.

& fra g & leipzigtravel
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Beitrdge abonnent... Abonnem r ) Beitrdge abonnent... Abonnem...
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BERSETZUNG ANZEIGEN Official account of Leipzig Tourism. Share your
best Leipzig pictures with us and use the hashtag
— #LieblingsLeipzig or #leipzigtravel!
g g pzig pzig

UBERSETZUNG ANZEIGEN
www.leipzig.travel/blog/
Augustusplatz 9, Leipzig, Germany 04109

WGT Leipzig #liveinleipzig #colours

Springs¥ ¥ ..

Anrufen E-Mail-Adres... Wegbeschrei...

= 21
Q =)

*privater Username unkenntlich gemacht

Abbildung 5: ,Privater Account (links) und Business-Account (rechts) im Vergleich®, eigene Aufnahmen

Unternehmen kdnnen in ihrem Profil die Branche, in der sie tatig sind, bestimmen. Diese
Information wird als sogenannte Unternehmenskategorie betitelt und wird unterhalb des
Profiinamens dargestellt. Des Weiteren kdnnen Unternehmen ihre Kontaktdaten, wie
ihnre Telefonnummer, ihre E-Mail-Adresse und die Adresse des Geschaftssitzes, hinter-
legen. Den Angaben entsprechend werden zusatzliche Felder, wie ,Anrufen®, ,E-Mail-
Adresse* und ,Wegbeschreibung*, im unteren Bereich der Profilansicht eingeblendet.™

73 ygl. GRABS et al. (2017), S. 301
74 ygl. SEIFERT (2018), S.37f.



Instagram als Marketingtool flir Destinationen 23

Unabhangig der Account-Form kdnnen die Profile auf Instagram offiziell verifiziert wer-
den. Dies beutetet, dass Instagram bestatigt, dass es sich bei dem Account um das Profil
eines echten Prominenten, einer Marke oder eines Unternehmens handelt. Geschieht
dies, taucht ein blauer Kreis mit Hakchen hinter dem Profilnamen auf. Bis dato werden
diese Verifizierungen jedoch nur einseitig von Instagram vergeben. Die Verifizierung er-
halten hauptséachlich Profile, die ein hohes Risiko der Nachahmung haben.”

3.1.2 Bedienungsoberflache der App

Auch wenn beim Vergleich der Profilansichten kleine Unterschiede zwischen den beiden
Account-Formen herausgestellt werden konnte, so ist die Bedienungsoberflache der App
gleich strukturiert.

IGTV Instagram Direct

Kamera fir Stories »/
—> mtagnam ~
und Live Videos © 9 Vv

‘ > = Instagram-Stories und Live-
S v Videos der Abonnements

Deine Story  leipzigtravel  leipzigtravel nuernberg_tr...
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Kommentieren, als Message per —» QY W <« Sammlung speichern
Instagram Direct verschicken Gefallt 1.012 Mal
leipzigtravel Can you hear the sound of music?

Homefeed _, @4 /*'O\ QQK & <+ Profilseite

Explorer Erstellen Aktivitaten
eigener Beitrage

Abbildung 6: ,,Bedienungsoberfldche im Homefeed der Instagram-App (Android)*, eigene Aufnahme

75 ygl. KOBILKE (2017), S. 97
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In Abbildung 6 ist die Startseite der App abgebildet. Diese wird als der sogenannte
.Homefeed" bezeichnet. In dem Feed werden alle Beitrage der abonnierten Kanale un-
tereinander dargestellt. Durch das Auf- und Abswipen auf dem Touchscreen kann durch
die Beitrage gescrollt werden. Lange Zeit wurden diese Inhalte chronologisch, nach dem
Veroffentlichungsdatum geordnet, dargestellt. Inzwischen wird die Reihenfolge von ei-
nem Algorithmus bestimmt. Dieser sortiert die Beitrage nach Relevanz fiir den jeweiligen
Nutzer.”®

Zur Fortbewegung durch die App gibt es eine Navigationsleiste. Diese befindet sich im
unteren Bereich der Bedienungsoberflache, wie in Abbildung 6 zu erkennen ist. Auf der
Navigationsleiste gibt es flnf unterschiedliche Symbole. Durch das Klicken der einzelnen
Reiter-Symbole 6ffnet sich eine andere Seite der App. Das Haus-Symbol, welches sich
ganz links befindet, steht flir den Homefeed. Das Symbol, das ganz rechts abgebildet
ist, stellt eine kleine Abbildung des User-Profilbildes dar und durch Antippen gelangt der
Nutzer auf die eigene Profilseite. Die anderen drei Reiter-Symbole sind eine Lupe, wel-
che fir den sogenannten ,Explorer” steht, ein +-Symbol fiir die Beitragserstellung und

ein Herz fur die Aktivitaten-Ansicht.
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Abbildung 7: ,Explorer-, Beitragserstellung- und Aktivitdten-Ansicht*, eigene Aufnahmen

76 vgl. FUTUREBIZ (2017)
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Der Explorer ist sozusagen die Suchmaschine von Instagram. Dieser wird Uberwiegend
zur Suche von neuen Profilen oder interessanten Inhalten verwendet. Diese kénnen via
Profilnamen, Hashtags oder auch ,Locations®, d.h. Orte, gefunden werden. Zudem wer-
den in der allgemeinen Ubersicht des Explorers Beitrage vorgeschlagen, die nach dem
Instagram-Algorithmus fiir den jeweiligen User ansprechend sind.

Zur Gestaltung und Veroffentlichung eines eigenen Postings dient der Reiter mit dem +-
Symbol in der Mitte der Navigationsleiste. Mit Antippen des Symbols 6ffnet sich die mitt-
lere Ansicht aus Abbildung 7. Wie zu erkennen ist, kbnnen Fotos und Videos direkt tiber
eine In-App-Kamera aufgenommen oder alternativ gewunschte Beitrédge aus der Galerie,
d.h. aus dem Speicher des Smartphones, in die App hochgeladen werden. Nach Wahl
des Motivs kann dieses mit Instagram-Filtern und weiteren Effekten bearbeitet und da-
raufhin mit einer Bildunterschrift versehen werden.

Der letzte Reiter ist das Herz-Symbol. Mit Auswahl dieses Reiters gelangt der User auf
die Ansichtsseite der Aktivitaten. Die Ansicht wird in zwei Felder ,Abonniert* und ,Du®
unterteilt. Die Aktivitdten im Reiter ,Abonniert® zeigen alle ,Gefallt-mir“-Angaben und
Kommentare der abonnierten Kanale an, wahrend im Feld ,Du” alle Aktivitaten, die den
eigenen Kanal betreffen, aufgelistet werden. Dies kbnnen zum Beispiel neue Kommen-
tare auf einen Beitrag oder Gewinnung neuer Follower sein. Abhangig von dem eigenen
Aktivitatsgrad und dem der abonnierten User werden die jeweiligen Aktivitaten nur von
den letzten Minuten, Stunden oder Tagen angezeigt.”’

Die Kernfunktion von Instagram ist das Erstellen und Teilen von Beitrdgen. Dies kann
Uber die Posting-Erstellung, das +-Symbol, erfolgen. Neben dieser klassischen Funktion
gibt es jedoch noch weitere Mdglichkeiten sich mit der Community auszutauschen. Die
wichtigsten Funktionen von Instagram werden im folgenden Kapitel aufgezahlt.

3.1.3 Wichtigste Funktionen

Die wichtigsten Standard-Funktionen von Instagram, welche bereits zu Beginn des Ka-
pitels in Abbildung 4 dargestellt wurden, umfassen die klassischen Postings von Fotos
und Videos, die Instagram Stories, Live-Videos, das Feature IGTV und Instagram Direct.

77 ygl. KOBILKE (2017), S. 36ff.
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Postings: Die Postings sind das urspriingliche Kernelement von Instagram. Bis dato ist
dies die essentiellste Funktion der App. Als erste wurde die klassische Posting-Option,
der Foto-Beitrag, um die Option des Video-Postings erweitert. Zunachst konnten nur Vi-
deos mit einer Spiellange von bis zu zehn Sekunden hochgeladen werden.”® Inzwischen
hat sich das zeitliche Limit auf eine Minute erhéht. 2017 folgte dann die Galerie-Option,
mit der Beitrage, die sich aus bis zu zehn Fotos und / oder Videos zusammensetzen,
geteilt werden kénnen.” Vor dem Teilen der visuellen Beitrdge kdnnen diese mit diver-
sen Filtern und Effekten bearbeitet werden, wie in Kapitel 3.1.2 bereits kurz erlautert
wurde. Zudem kann eine Beschreibung hinzugefiigt werden. Unabhangig des Beitrags-
formats wird die Beschreibung des Posts als die sogenannte Bildunterschrift bezeichnet.
Neben Text kdnnen auch Emojis, Hashtags und Mentions verwendet werden. Verlinkun-
gen von anderen Online-Seiten funktionieren hingegen nicht. Beim Einfligen eines Links
wird keine aktive Verkniipfung zu der entsprechenden Seite geschaffen.®

Instagram Stories: Die Instagram Stories sind eine Art Slideshow von Momentaufnah-
men in Form von Fotos und Videos. Diese kénnen lUber das Kamera-Symbol, welches
sich links oben im Bedienungsfeld des Homefeeds befindet, aufgenommen werden.
Nach Aufnahmen des gewilinschten Motivs kann dieses mit zahlreichen Elementen, wie
Texte, Filter, Geo-Filter, Face-Filter, Emojis, Sticker, Locations, Hashtags, Mentions und
handschriftliche Details, gestaltet werden. Sobald eine Story veroffentlicht wurde, wird
der Rand des Profilfotos bunt und signalisiert dem Follower eine neue ungesehene
Story. Neue Instagram Stories werden den Follower ebenfalls in ihrem Homefeed ange-
zeigt. Eine Besonderheit der Stories ist, dass jede einzelne Aufnahme nach Verdoffentli-
chungszeitpunkt nur fir 24 Stunden sichtbar ist.®' Es sei denn ein Teil oder auch die
ganze Story wird als Highlight auf der Profilsseite gespeichert. Denn diese sogenannten
Highlight-Stories sind dauerhaft sichtbar und befinden sich zwischen der Profilbeschrei-
bung und dem Beitragsfeed, wie in der Abbildung 5 im Business-Account-Profil zu er-
kennen ist.®?

Live-Videos: Live-Videos sind wie der Titel bereits sagt, Videos, die bis zu 60 Minuten
mit einem Smartphone im Live-Modus aufgenommen werden kdnnen. Die Aufnahme
erfolgt wie bei den Instagram Stories Uber die In-App-Kamera. Beim Starten eines Video-
Streams werden die Mitglieder der Community via Instagram Direct automatisch

78 vgl. GRABS et al. (2017), S. 295
79 ygl. INSTAGRAM (2018a)

80 ygl. GRABS et al. (2017), S. 300
81 ygl. KOBILKE (2017), S. 30ff.
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benachrichtigt. Wahrend der Ubertragung kénnen Zuschauer den Stream kommentieren
und liken. Nach Beenden des Streams kann das Live-Video in den Stories abgespeichert
werden und steht dementsprechend noch 24 Stunden nach der Ubertragung zur Verfu-
gung.®®

IGTV: Instagram TV, abgekiirzt als IGTV, ist das neuste Feature von Instagram. Es er-
moglicht Usern Videos mit einer Lange von bis zu einer Stunde hochzuladen. Diese
Funktion ist auf die vertikale Vollscreen-Wiedergabe von Videos ausgelegt. In dem Fea-
ture selbst kann zwischen unterschiedlichen Kanalen gewechselt werden. Diese Kanale
beinhalten Videos, die speziell fir den User vorgeschlagen werden, Videos von abon-
nierten Kanalen oder allgemeine beliebte Videos auf Instagram. Das Besondere dieser
Funktion ist, dass IGTV als In-App-Features von Instagram und ebenfalls auch als ei-
gene Applikation fiir Smartphones entwickelt wurde.®*

Instagram Direct: Instagram Direct ist eine der altesten Standard-Funktionen. Es ist ein
Chat-Feature, dass den Usern eine direkte und private Kommunikation untereinander
ermdglicht. Der Chat kann mit einer Person oder auch als Gruppe gefiihrt werden.®®
Kurzlich wurde Instagram Direct mit einem Update um die Video-Chat Funktion erweitert.
Das Feature erméglicht Usern in Echtzeit einen Video-Chat zu fihren, wahrend sie sich
nebenbei durch die App bewegen kdnnen. Diese Funktion ist ebenfalls als Gruppenchat
moglich.®

Beide Account-Formen, privat und Business, kédnnen die finf aufgelisteten Standard-
Funktionen verwenden. Die Nutzer des Business-Accounts haben zusatzlich Zugriff auf
weitere Features. Dies sind die sogenannten ,Insights®, kostenfreie Statistiken, die Infor-
mationen zu den verdffentlichen Beitrdgen und der Community liefern. Des Weiteren
kann mit einem Business-Account gegen Bezahlung Werbung geschaltet werden.®’

Insights: Die kostenfreien Statistiken beinhalten Informationen Uber die Performance
der Postings, wie z.B. die Impression eines Beitrags, die Anzahl der Beitragsansichten,
die Gesamtanzahl der Interaktionen usw. Die Statistiken liefern auch eine

83 vgl. KOBILKE (2017), S. 34ff.
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Informationsauskunft Gber die Community des eigenen Kanals, wie das sozio-demogra-
fische Profil, die Herkunft und die Hauptnutzungszeiten pro Tag / Woche der Follower.®

Instagram Advertising: Unternehmen kdnnen auf Instagram bereits verdffentlichte
Postings inklusive der Likes und Kommentare promoten, indem sie diese direkt in der
App hervorheben.®® Zudem gibt es unterschiedliche Werbeformen auf Instagram. Diese
umfassen die Foto-Ad, die Video-Ad und die Karussel-Ad. Bei der Erstellung der Wer-
beanzeige kann zwischen unterschiedlichen Zielen, wie Markenbekanntheit, Reichweite,
Traffic etc., gewahlt und auch die Zielgruppe individuell bestimmt werden. Die Laufzeit
der Werbung wird anhand eines Budgets festgelegt. Dieses wird pro Interaktion oder pro
Seitenaufruf kalkuliert.*

3.2 Einsatzbereiche fur Unternehmen

Die Funktionen von Instagram und die zusatzlichen Features des Business-Accounts
ermdglichen es Unternehmen, die Foto- und Videosharing-Plattform gezielt in unter-
schiedlichen Bereichen des Marketing-Mix einzusetzen. Diese Bereiche sind im Beson-
deren die Kommunikation und zum Teil auch die Distribution. Mit dem
Beliebtheitswachstum der App wachst zudem stetig die Relevanz von Instagram als Mar-
ketingkanal fir Unternehmen.®!

Die diversen Faktoren, die den hohen Relevanz-Zuwachs von Instagram aus Unterneh-
menssicht erklaren, umfassen das immense Wachstum der weltweiten Community und
die damit eingehende Beitrags-Reichweite. Zudem weist die App eine Uberdurchschnitt-
liche Nutzungsintensitat und ein sehr hohes Engagement der User auf. Die Plattform
verfugt Uber eine marken- und kaufaffine kreative Community, die mit in den Marketing-
prozess einbezogen werden kann. Auch das Schalten von Werbung, eine Art klassi-
sches Online-Marketinginstrument, kann eingesetzt werden. Zu guter Letzt |asst sich als
ausschlaggebender Faktor die aktive Konkurrenz anfiihren. KOBILKE erlautert bspw.,
dass ca. 90 Prozent der Top-100-Marken der Welt bereits auf Instagram einen eigenen
Account haben.*

88 ygl. KOBILKE (2017), S. 149f.
89 vgl. SEIFERT (2017), S. 43
% ygl. BASLER (2018), S. 106ff.
91 ygl. KOBILKE (2017), S. 48
92 ygl. KOBILKE (2017), S. 10ff.
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Die kostenfreien Features, die fur die Marketingaktivitdten von Unternehmen verwendet
werden kdnnen, umfassen alle Standard-Funktionen, die im vorherigen Kapitel bereits
vorgestellt wurden. Die Profil-Beschreibung zahlt als Herzstiick eines Accounts ebenfalls
dazu. Die Insights dienen zwar nicht der aktiven Marken- und Imagestiitzung, haben
dennoch eine wichtige Funktion fur Unternehmen. Denn Statistiken kénnen zur Erfolgs-
messung genutzt werden. Des Weiteren gibt es zahlreiche sogenannte Analyse- und
Performance-Tools sowie Software, die Unternehmen bspw. zur Markt- oder Konkur-
renz-Analyse auf Instagram nutzen kénnen. Diese werden jedoch von Drittanbietern zur
Verfligung gestellt und sind meistens kostenpflichtig.”> Zu den kostenpflichtigen Tools
zahlt auch Instagram Advertising. Interessanterweise ist fir die Werbeschaltung auf der
Plattform Instagram, technisch gesehen, keine eigene Prasenz notwendig. Das bedeu-
tet, dass ein Unternehmen kein Instagram-Account haben muss. Unabhangig von der
eigenen aktiven Nutzung ist jedoch Voraussetzung, dass diese Uber eine Facebook-
Seite und ein Facebook-Werbekonto verfiigen.®* Wenn Unternehmen sich dazu ent-
scheiden, Instagram nur als reine Werbestrategie einzusetzen, verzichten sie jedoch be-
wusst darauf, der Community ,[...] eine noch intensivere Auseinandersetzung mit [...]
[der] Marke innerhalb der positiv behafteten Instagram-Welt zu ermdglichen.“®® Im letz-
teren Fall 1asst sich somit das Potential der Plattform nicht ganzlich ausschopfen.

Als nachstes wird auf eines der Potentiale der App, den Abverkauf von Produkten, ein-
gegangen. Dies fallt in den Bereich der Distributionspolitik. Es muss jedoch angemerkt
werden, dass dies nur indirekt geschieht, wie in Kapitel 2.2.3 bereits grob erlautert
wurde. Denn bis dato muss aus technischen Grinden der Kaufabschluss noch auler-
halb der App stattfinden. Folglich kann Instagram zurzeit nicht primar als Abverkaufska-
nal angesehen werden. Die Kommentare von Foto- und Videobeitrdgen kdnnen jedoch
zeigen, wie stark das unmittelbare Produkt- und Kaufinteresse der Community ist.

Das Hauptpotential von Instagram fir Unternehmen liegt somit einzig in der Kommuni-
kationspolitik. Auf Instagram herrscht eine allgemeine positive Grundstimmung Marken
gegenuber. Dies bietet Unternehmen eine Chance, die Nutzer emotional anzusprechen
und im Dialog mit ihnen das Markenimage aufzubauen und weiterzuentwickeln. Mit ei-
nem eigenen Instagram-Profil werden Unternehmen zum Teil der Community und sind
somit auf der Augenhéhe mit ihren Followern. Dies ermdglicht eine authentische Kom-
munikation und kann zu einer dauerhaften Beziehung zwischen Kunde und

9 ygl. FUTUREBIZ (2017)
% ygl. KOBILKE (2017), S. 228
% KOBILKE (2017), S. 48
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Unternehmen fihren.* Im Kommunikationsmix wiederum liegt eines der gréRten Poten-
tiale im sogenannten ,Visual Storytelling®, da visuelle Inhalte im Storytelling eine Schlis-
sel-Rolle spielen. Es wird eine Geschichte um das zu vermarktende Produkt kreiert. Ziel
ist es, dass sich potentielle Konsumenten mit dieser Geschichte identifizieren und sich
somit emotional an die Marke bzw. das Unternehmen binden. Zudem erhdhen diese
Geschichten die Markenerinnerung und kénnen die Entscheidungsfindung beim Konsu-
menten erleichtern.®” User, die mit visuellen und ansprechenden Beitrédgen konfrontiert
werden, entwickeln zudem eine héhere Sympathie und Affinitadt zur Marke bzw. zum Un-
ternehmen.®®

3.3 Instagram als Destinationsmarketinginstrument

In diesem Kapitel wird abschlieldend herausgestellt, warum Instagram relevant fir Des-
tinationen ist und welche Funktionen der App nutzlich fir das Destinationsmarketing
sind. Es wird zudem dargestellt, wie das Medium idealerweise von den DMOs eingesetzt
werden sollte.

Im vorherigen Kapitel wurden diverse Faktoren fur die Relevanz von Instagram fur Un-
ternehmen. Alle diese Punkte sind auch fur das Destinationsmarketing wichtig. Eine wei-
tere unumstrittene Tatsache ist, dass die alten Werbeweisen und die Effektivitat der
klassischen Medien immer mehr in Frage gestellt werden, wie in Kapitel 2.2.1 verdeut-
licht wurde. Zudem wurde zu Beginn der Bachelorarbeit erwahnt, dass das Reisen ein
soziales Phanomen ist und folglich alle gesellschaftlichen Veranderungen, wie der Wan-
del der Kommunikationsweise der Menschen, auch einen direkten Einfluss auf die Tou-
rismus-Industrie und somit auf Destinationen haben. Um weiterhin ihre Zielgruppen
erreichen zu kénnen, sollten Destination Management Organisationen daher nicht den
Schritt zu den mobilen und sozialen Netzwerken verpassen.®

Instagram kann als Kanal zur Informationsverbreitung, welches eines der Ziele der Kom-
munikationspolitik im Destinationsmarketing ist, verwendet werden. (Kapitel 2.2.2 ) Denn
nach GRABS et al. ist das Reisen eines der groten Themengebiete der Plattform.®
Betrachtet man diesen Aspekt unter dem Trend der interaktiven Informationssuche, so

% vgl. KOBILKE (2017), S. 50ff.

9 ygl. GRABS et al. (2017), S. 266
% ygl. KOBILKE (2017), S. 49

9 ygl. KOTLER (2017b), S. 537

100 ygl. GRABS et al. (2017), S. 287
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ist Instagram ein ideales Tool fur Destinationen. Laut einem Artikel der Online-Plattform
.Forbes.com” spielt das soziale Netzwerk sogar eine Hauptrolle bei der Reiseentschei-
dung der sogenannten ,Millennials“-Generation. Der Autor des Artikels argumentiert,
dass fur die einen Nutzer die Aufmerksamkeit in Form von Likes und Kommentaren fiir
ihre Reisebeitrage und fur die Anderen die Funktion der Beitrdge von Dritten als Insider-
Reisefiihrer ausschlaggebend ist.'"’

Die beiden anderen Ziele der Kommunikationspolitik im Destinationsmarketing, das
quantitative Bekanntheitswachstum und die Imageférderung der Destination, lassen sich
ebenfalls mit Instagram ideal anstreben. Auf der einen Seite spricht die Reichweite des
Mediums mit einer Milliarde Nutzer weltweit und auf der anderen Seite die Nutzungsin-
tensitat sowie die Engagement-Rate dieser User dafur. Die herkdbmmliche Marketingstra-
tegie, in der nach LANNER et al. die DMOs potentielle Gaste mit einer emotionalen
Botschaft fur die Destination begeistern wollen, lasst sich mit der Foto- und Videosharing
Plattform bspw. mit Hilfe des Storytellings ideal umsetzen.'® Mit fast allen Standard-
Funktionen der App kdnnen visuelle Inhalte in Form von ausfuhrlichen Bildergeschichten
kreiert und somit die Marke, in diesem Falle die Destination, emotional in Szene gesetzt
werden.'® Die Funktion ,Instagram Direct* hat einen eher geringen Marketingnutzen, da
es sich hierbei hauptsachlich um ein Chat-Feature zur privaten Kommunikation han-
delt.”™

Damit jedoch eine Destination Management Organisation erfolgreich seine Destinatio-
nen prasentieren und promoten kann, sollten bestimmte Fakten bericksichtigt werden.
Diese werden im weiteren Verlauf erldutert.

Im Gegensatz zu anderen Social Media Plattformen spielt das Profil auf Instagram eine
wichtige Rolle. Die Besonderheit ist, dass Nutzer der Plattform nach Betrachten eines
Foto- oder Videobeitrages dazu tendieren, sich aktiv durch das Profil und weitere Inhalte
des jeweiligen Accounts zu scrollen. Hierbei funktionieren diese als eine Art digitale Vi-
sitenkarte in der App und dariber hinaus. Deshalb sollte die Profilbeschreibung ausrei-
chend gestaltet werden. Mit einer ansprechenden Profilseite kbnnen potentielle Nutzer

101 ygl. ARNOLD (2018)

102 ygl. LANNER et al. (2010), S. 95
103 ygl. NIMZ (2017)

104 ygl. KOBILKE (2017), S. 39
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im Bruchteil von nur wenigen Sekunden Uberzeugt werden, sich der Community an-
schlieRen.'%

Neben der Profilbeschreibung zahlen die Postings und deren Umsetzung zu den wich-
tigsten Elementen einer erfolgreichen Kommunikation. Die Bildsprache und Tonalitat,
die Qualitat, die Inhalte und die Veroffentlichungsfrequenz der Postings sind hierbei ent-
scheidende Faktoren. Beziglich der Bildsprache und der Tonalitat beschreibt KOBILKE,
dass sich an drei Kriterien orientiert werden sollte. Erstens an den Erwartungen der Ziel-
gruppe, zweitens an dem eigenen Ausdruck der Markenpersdnlichkeit und drittens an
den Bildsprache-Trends der eigenen Branche auf Instagram. Die Qualitat der Fotos und
Videos sollte idealerweise hochwertig sein. Beim Reposten von nutzergenerieten Inhal-
ten sollte auf diese Qualitat auch geachtet werden.'® Grund daflr ist, dass hochwertig
bearbeitete Bilder oftmals ein héheres positives Feedback in Form von Likes erhalten.”’
Des Weiteren sind die Themen und insbesondere die Inhalte der Postings entscheidend.
Diese sollten unterhaltsam, lehrreich und inspirierend sein. Hierflir bieten sich folgende
Umsetzungsmoglichkeiten an: produktzentrierte Inhalte, d.h. im Falle der DMOs Desti-
nation-zentriete Inhalte, Behind the Scenes, Takeover von Mitarbeiter oder Influencer,
Berichterstattung von Veranstaltungen, Gewinnspiele etc. Auch mit der Variation des
Postings-Format kann eine abwechslungsreiche und spannende Kommunikation ermég-
licht werden. Alternativ zu Fotos kdnnen Videos mit oder ohne Ton, Boomerang-Videos,
Hyperlapse-Videos, GIFs und Cinemagraphen sowie Galerien eingesetzt werden.'® Fiir
den Erfolg der Beitrage ist die sogenannten Posting-Frequenz ausschlaggebend. Ers-
tens sollten die Postings zum richtigen Zeitpunkt, d.h. wenn die Community besonders
aktiv ist, und zweitens sollten diese in regelmaRigen Abstanden verdffentlicht werden.
ErfahrungsgemaR veroffentlichen Marken zwischen zwei bis vier Posts pro Tag.'” Ne-
ben den Postings kdnnen die DMOs zudem auf weitere Standard-Funktionen, wie den
Instagram Stories, den Live-Videos und IGTV, zuriickgreifen, um die Destination zu in-
szenieren.

Neben der Ansprache der Endkonsumenten Uber die Plattform ist die Interaktion mit der
Community ebenfalls ausschlaggebend fur den Erfolg, denn mit dem Interagieren und
direkten Kommunizieren kann die Followerschaft nachhaltig aufgebaut werden. Um
Follower fur die Community zu gewinnen, mussen die Destinationen folglich regelmafig

105 ygl. KOBILKE (2017), S. 48f.

106 ygl. KOBILKE (2017), S. 78ff.
107 ygl. GRABS et al. (2017), S. 284
108 ygl. KOBILKE (2017), S. 88ff.
109 ygl. KOBILKE (2017), S. 71
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sozial aktiv sein."'® Dieses kann durch Kommentieren, Liken und Folgen von Kanalen
erfolgen. Es bietet sich aber auch die Méglichkeit, die Nutzer direkt in die Postings mit-
einzubeziehen, indem Destinationen diese in den Beitragen markieren oder User-gene-
rated Content zum Gestalten des Postings verwenden. Letzteres birgt grofles Potential,
denn dadurch erhalten die Postings an Authentizitat. Dies fihrt meistens zu einem er-
héhten Engagement-Level der Nutzer. Wie das Ergebnis einer Studie zeigt, vertrauen
mehr als 50% der Endkonsumenten den Beitragen von gleichgesinnten Personen mehr
als professionellen Inhalten.”"" Zwar ist das direkte Reposten von Inhalten in der Insta-
gram App nicht funktional vorgesehen, jedoch kann u.a. mit individuellen Hashtags dazu
aufgerufen werden. Die Hashtags zahlen zu den elementaren Features von Instagram.
Sie kdnnen in der Profilbeschreibung, in Postings und in Instagram Stories verwendet
werden. Einerseits kann mit den Hashtags die Reichweite des jeweiligen Beitrags erhdht
werden und anderseits dienen diese als Ordnungsgeber. Dementsprechend werden alle
Bilder und Videos mit Hinzufiigen eines Hashtags unter einem bestimmten Thema ge-
speichert.’? AuBerdem erméglichen individuelle Hashtags, dass sich die Reisenden mit
der Destination identifizieren kdnnen und schafft ein Gefuhl der Zugehorigkeit (,sense of

“).13 Ahnlich funktionieren die sogenannten Mentions und das Geotagging

community
der Beitrage. DMOs sollten darauf achten, stets ihre Postings mit diesen Features zu
versehen. Auf diese Art und Weise werden sie unabhangig ihrer Community-GréRe tber

die jeweiligen Beitrage leichter auffindbar.'"

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass flr ein erfolgreiches Einsetzen von Instagram
als Destinationsmarketinginstrument folgende Kriterien bertcksichtigt werden sollten:
Ein ansprechendes Profil mit eindeutiger Beschreibung ist die Grundlage der Online-
Prasentation. Darauf sollte mit regelmaRige Beitragen aufgebaut werden. Eine Verof-
fentlichungsfrequenz von mindestens zwei Postings pro Tag ist hierbei das Ideal. Die
Inhalte der Beitrage sollten abwechslungsreich gestaltet werden. Auch eine regelmafige
soziale Interaktion mit der Community ist wichtig. Die Destination Management Organi-
sationen sollten zielgerichtet Beitrage anderer Nutzer liken, wertschatzende Kommen-
tare hinterlassen und anderen Usern folgen. Die Hashtags, Mentions und das
Geotagging bieten zudem eine Art Verlinkungspotential innerhalb der Instagram-App.
Mit dem Verwenden dieser Features kdnnen DMOs mehr Aufmerksamkeit fir ihre

110 vgl. KOBILKE (2017), S. 154ff.

"1 vgl. RECKLESS (Hrsg.) (2018): Using Instagram for Destination Marketing. URL: https://www.reck-
less.agency/blog/general/using-instagram-destination-marketing/ (Zugriff am 04.07.2018)

112 ygl. BASLER (2018), S. 71

13 vgl. RECKLESS (2018)

"4 vgl. NIMZ (2017)
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Beitrage erlangen und werden zudem leichter auffindbar. Des Weiteren kdnnen die Mar-
ketingaktivitaten zusatzlich Gber die anderen Standard-Funktionen, wie Instagram Sto-
ries, Live-Videos und IGTV, ausgeweitet werden.

Viele Destinationen haben bereits den Schritt in die soziale Foto- und Videosharing-Welt
gemacht. Es sind zahlreiche Destinationen, von lokal Gber regional bis national, auf Ins-
tagram vertreten. Im Anhang lll werden vier deutsche Destination Management Organi-
sationen, die aktiv auf Instagram sind, vorgestellt.
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4 Inhaltsanalyse von den Instagram-Accounts
ausgewahlter Destinationen

Die Inhaltsanalyse ist eine qualitative Forschungsmethode, mit der Medieninhalte syste-
matisch untersucht werden kénnen. Im Falle dieser Bachelorarbeit sind die Untersu-
chungsgegenstdnde der Analyse die Instagram-Accounts, der im Anhang Il
prasentierten Destination Management Organisationen. Diese wurden aufgrund der lo-
kalen bzw. regionalen Marketingebene, der niedrigen Einwohnerzahl der Destination
und deren Lage, eine Destination in jeder Himmelrichtung, als reprasentative Organisa-
tionen ausgewahlt.

Wie bereits im Anhang erlautert, kdnnen die DMOs unter folgenden Instagram-Namen
gefunden werden:

e Dusseldorf Tourismus (DT) GmbH: @visit_duesseldorf
e Hannover Marketing und Tourismus GmbH (HMTG): @visithannover
e Leipzig Tourismus und Marketing (LTM) GmbH: @leipzigtravel

e Congress- und Tourismus-Zentrale Nurnberg (CTZ): @nuemberg_travel

4.1 Forschungsfragen

Zu Beginn dieser Bachelorarbeit wurde das Ziel aufgestellt, die Verwendung von Insta-
gram als Marketinginstrument fir Destinationen zu untersuchen. Um dieser Erkenntnis-
gewinnung nachgehen zu kénnen, mussen die verschiedenen Ansatze der Destination
Management Organisationen analysiert werden. Hierflr wird sich mit der jeweiligen Pra-
sentation der ausgewahlten DMOs auf Instagram auseinandergesetzt. Dazu werden die
Profil-Darstellung der DMOs und deren Postings angeschaut. Die Uberpriifung der Bei-
tragsfrequenz, der Themenschwerpunkte und Inhalte, der Kommunikation mit der Com-
munity und der allgemeinen Potenzialausschépfung der App zahlen zu den
Untersuchungskriterien. Um gezielt Antworten zu erhalten, werden die aufgestellten For-
schungsfragen als Leitfaden der empirischen Untersuchung verwendet:

1. Inwieweit werden die Destinationen mit einem eigenen Profil dem nationalen und
/ oder internationalem Publikum prasentiert?

2. Wie hoch ist die Beitragsfrequenz der Destination Management Organisationen
gemessen an den Postings?
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3. Welche Themenbereiche und Inhalte werden behandelt und in welchem Posting-
Format werden diese umgesetzt?

4. Inwieweit interagieren die Destination Management Organisationen mit der Ins-
tagram-Community?

5. Inwieweit wird das Potential der App von den Destination Management Organi-
sationen ausgeschopft?

4.2 Methode der Datenerhebung

Als methodisches Mittel dieser empirischen Untersuchung wird die Inhaltsanalyse aus-
gewahlt. Mit der Durchflihrung dieser Analyse gilt es, die Verwendung von Instagram als
Destinationsmarketinginstrument zu Gberprifen und anhand der ausgewahlten Destina-
tion Management Organisationen zu vergleichen. Bei dieser Untersuchung handelt es
sich um eine Teilerhebung.

Der Erhebungszeitraum dieser Untersuchung wurde auf einen Monat, d.h. in diesem
Falle 30 Tage, festgelegt. Diese beinhalten regulare Wochentage sowie Wochenenden.
Der Start des Erhebungszeitraums ist der 1. Juni 2018. Die veréffentlichten Postings der
ausgewahlten DMOs werden in diesem Zeitraum dokumentiert und sind in der Anlage V
beigeflgt. Die Grundgesamtheit der Postings betragt N=57.

4.3 Auswahl der Kriterien

Um mit Hilfe der Inhaltsanalyse die zu Beginn aufgestellten Forschungsfragen objektiv,
reliabel und valide zu beantworten, wird ein Messinstrument zur systematischen Aus-
wertung der Inhalte der Instagram-Accounts bendtigt. Hierflr wird ein Kriterienkatalog,
welcher sich an den formulierten Forschungsfragen orientiert, erstellt.

Der Kriterienkatalog besteht aus sechs Kategorien, die numerisch aufsteigend geordnet
sind. Die Kategorien setzen sich mit unterschiedlichen elementaren Bereichen der App
auseinander und haben teilweise Unterkategorien. Um die spatere Auswertung uber-
sichtlicher zu gestalten, werden die einzelnen Kriterien in den Kategorien als Variablen
bezeichnet und durchgehend numerisch mit ,Vx* gekennzeichnet. Mit den Unterkatego-
rien werden bestimmte Variablen nochmals im Detail analysiert. Die Kriterien der Unter-
kategorien werden als die sogenannten Untervariablen bezeichnet und sind mit ,Vx.x"
gegenzeichnet. Der Kriterienkatalog wurde in eine Auswertungsmatrix in Excel Ubertra-
gen. Diese Auswertungsmatrix befindet sich in der Anlage VI.
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In der Auswertungsmatrix kann ein Kriterium zutreffen oder nicht. Dies wird mit dem
Setzen eines Kreuzes ,x“ in das entsprechende Antwortfeld ,JA“ oder ,NEIN“ gekenn-
zeichnet. AulRerdem gibt es in den unterschiedlichen Kategorien erweiterte Antwortmoég-
lichkeiten. Dementsprechend verfligen einige Variablen Uber ein zusatzliches Feld, das
sogenannte Sonderfeld. Die Antwortmdglichkeiten variieren im Sonderfeld. Zum Beispiel
wird in der einen Kategorie die Anzahl der Beitrage und in der andern die Beitragsfre-
quenz mit dem Sonderfeld ermittelt. Die grau-schattierten Felder stehe nicht als Antwort-
feld zur Verfugung.

4.3.1 Kategorie 1: Profil

In der ersten Kategorie ,Profil“ wird die allgemeine Prasentation der Destination auf Ins-
tagram untersucht. Es gilt herauszufinden, ob und wie die unterschiedlichen Optionen
fur einen Business-Account zur Profil-Gestaltung genutzt werden. Es wird die Frage ge-
klart, ob die Prasentation nur das heimische Publikum oder auch die internationale Com-
munity anspricht. Hierflr werden folgende Variablen Uberprtift:

V1 Verifizierter Account; V2 Unternehmenskategorie; V3 Beschreibung; V4 Deutsch, V5
Englisch; V6 Kontaktdaten,; V7 Profillink

Die Variable V2 Unternehmenskategorie wird mit dem zusatzlichen Sonderfeld genauer
bestimmt. Die Variablen V3 Beschreibung, V6 Kontaktdaten und V7 Profillink haben zu-
dem Untervariablen, in denen das jeweilige Kriterium noch einmal im Detail analysiert
wird. Diese Untervariablen dienen zur Uberpriifung der technischen Umsetzung der Pro-
filbeschreibung (V3), der Verwendungen von den Business-Account-Funktionen (V6) so-
wie der Profil-Verlinkung zu einem anderen Online-Medium (V7).

V3.1 Text, V3.2 Hashtags, V3.3 Emajis
V5.1 Telefonnummer, V5.2 E-Mail-Adresse, V5.3 Wegbeschreibung
V7.1 Corporate Website, V7.2 Corporate Blog, V7.3 weitere Social Media Plattform

4.3.2 Kategorie 2: Postings

In der zweiten Kategorie liegt der Fokus der Analyse auf den Postings der Destinationen.
Diese Kategorie setzt sich aus mehreren Unterkategorien zusammen. Zu Beginn wird
zunachst Uberprift, ob Gberhaupt im Erhebungszeitraum Beitrage in Form von Postings
veroffentlicht werden. Daraufhin folgt die Untersuchung des Posting-Formats (V9 — V117),
der Bildunterschriften (V72 und V13) und die Verwendung von Markierungen (V14 —
V16) in den Postings.
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V8 Postings; V9 Foto, V10 Video, V11 Galerie; V12 keine Bildunterschrift, V13 Bildun-
terschrift; V14 Geotagging, V15 Mentions, V16 Sponsored Content

Zur genaueren Bestimmung des Videobeitrag-Formats (VV70) und der Analyse Bildunter-
schriften der Postings (V13) gibt es folgende Untervariablen zu Gberprifen:

V10.1 mit Ton, V10.2 ohne Ton, V10.3 Hyperlapse, V10.4 Boomerang, V10.5 Cine-
magraph, V10.6 GIF

V13.1 Text, V13.2 Emojis, V13.3 Hashtags, V13.4 Mentions, V13.6 Deutsch, V13.7
Englisch, V13.8 Portugiesisch, V13.9 Chinesisch

Neben der Uberpriifung dieser Kriterien wird zudem die Gesamtzahl der Beitrage und
der Anteil der unterschiedlichen Formate im Sonderfeld notiert. Dies dient dazu, um zu
Uberprifen, ob die DMOs ihre Postings abwechslungsreich gestalten. Des Weiteren soll
mit der Uberpriifung der Sprache festgestellt werden, ob sich die Beitrdge an ein natio-
nales und / oder internationales Publikum richten. Die Sprachen wurden angelehnt an
die Zielgruppenbeschreibung des Verbundes ,Magic Cities e.V.“, bei dem alle der aus-
gewahlten DMOs Mitglieder sind, bestimmt. Laut DESTINET stehen die Markte Brasi-
lien, China und die USA im Fokus des Stadteverbundes.'™

4.3.3 Kategorie 3: Veroffentlichungsfrequenz der Postings

Mit Hilfe der Kategorie 3 wird die Verdffentlichungsfrequenz der Postings untersucht. Es
wird Uberpruft, ob die DMOs regelmafig neue Beitrage verdffentlichen und in welchen
Abstanden dies geschieht. Idealerweise sollte ein Unternehmen ein bis zwei Beitrage
pro Tag auf Instagram verdéffentlichen, wie in Kapitel 3.3 erlautert wurde. Die Frequenz-
Rate wird somit an dieser Voraussetzung und in Betracht der Lange des Untersuchungs-
zeitraums festgelegt. Bei den Variablen in dieser Kategorie handelt es sich Untervariab-
len von V8. Sie stellen somit den zeitlichen Abstand zwischen zwei Postings dar.

V8.1 weniger als einen Tag, V8.2 einen Tag, V8.3 zwei Tage, V8.4 drei Tage, V8.5 vier
Tage, V8.6 fiinf Tage, V8.7 sechs Tage, V8.8 sieben Tage, V8.9 mehr als sieben Tage,
V8.10 nicht messbar

"5 DESTINET (Hrsg.) (2017): Neue Marketingstrategie flr die Magic Cities Germany. URL:
http://www.destinet.de/meldungen/themen-leistungstraeger/staedte-kulturtourismus/4764-neue-market-
ingstrategie-f%C3%BCr-die-magic-cities-germany (Zugriff am 06.05.2018)
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Die Antwortmdglichkeit ,weniger als einen Tag“ signalisiert, dass mehrere Postings an
einem Tag veroffentlicht wurden. Die Untervariable ,nicht messbar‘ kann ausgewahit
werden, wenn in dem gesamten Erhebungszeitraum kein Beitrag hochgeladen wurde.
Veroffentlicht eine DMO also mehr als einen Post, konnen mehrere Untervariablen aus-
gewahlt werden.

4.3.4 Kategorie 4: Themenbereiche und Inhalte der Postings

In dieser Kategorie soll untersucht werden, inwieweit die DMOs abwechslungsreiche
Beitrage veroffentlichen. Hierfur wird sich mit den Themenschwerpunkten und den In-
halten der Postings auseinandergesetzt.

Eine Destination kann sehr facettenreich sein. Daher haben die Destination Manage-
ment Organisationen die Mdglichkeit Uber zahlreiche Themengebiete zu posten. Mit Hilfe
der folgenden Variablen (V17 — V25) wird grob Uberprift, welche Themen von den DMOs
aufgegriffen werden.

V17 Architektur, V18 Freizeitparks, V19 Kulinarik, V20 Kunst & Kultur, V21 Musik &
Shows, V22 Natur, V23 Shopping, V24 Messen, V25 Verschiedenes

Im nachsten Schritt soll unabhangig von den Themenbereichen der Postings untersucht
werden, inwieweit die diversen inhaltlichen Umsetzungsmdglichkeiten eingesetzt wer-
den.

V26 Destination-zentrierter Inhalt, 27 Behind the Scenes, V28 Takeover von Mitarbeitern,
V29 Takeover von Influencer, V30 Repost von User-generated Content, V31 Berichter-
stattung von Veranstaltungen, V32 Countdown fiir Ankiindigungen, V33 Gewinnspiele,
V34 Verschiedenes

4.3.5 Kategorie 5: Potentialausschopfung der Standard-Funkti-
onen

In der flinften Kategorie der Inhaltsanalyse soll Gberprift werden, ob die Destination Ma-

nagement Organisationen neben den Postings die weiteren Standard-Funktionen der
App verwenden und so das vollstandige technische Potential der App ausnutzen.

V35 Instagram Stories, V36 Highlight-Stories, V37 Live-Videos, V38 IGTV

Die Verwendungshaufigkeit der einzelnen Funktionen wird im Sonderfeld untersucht. Mit
einer Skala von 1 — 6 kann diese bestimmt werden. Die Werte stehen fur folgenden
Angaben: 1 = kein Beitrag, 2 = einen Beitrag, 3 = zwei Beitrage, 4 = drei Beitrage, 5 =
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vier Beitrdge, 6 = mehr als vier Beitrage. Da sich die Standard-Funktionen im techni-
schen Umfang unterscheiden, wurde ,1 Beitrag” fir die jeweiligen Standard-Funktionen
individuell definiert: 1 Instagram Stories-Beitrag = 1 Story-Kette von 24h, 1 Highlight-
Stories-Beitrag = 1 Highlight-Stories-Button, 1 Live-Video-Beitrag = 1 Live-Video, 1
IGTV-Beitrag = 1 IGTV-Video.

Des Weiteren wird die Variable V35 Instagram Stories im Detail untersucht, da diese
Funktion Uber zahlreiche Gestaltungsmdglichkeiten verfiigt. Auf diese Art und Weise
soll zudem das technische Knowhow und die Anwendungsbereitschaft von zusatzlichen
Features der jeweiligen DMOs Uberprift werden. Folglich sind die folgenden Kriterien
Untervariablen von V35:

V35.1 Foto, V35.2 Video, V35.3 Text, V35.4 Hashtags, V35.5 Locations, V35.6 Mentions,
V35.7 Sponsored Content, V35.8 Sticker, V35.9 Interaktive Sticker, V35.10 GIF, V35.11
Filter, V35.12 Face-Filter, V35.13 Geo-Filter, V35.14 Eigene Gestaltung

Bei den interaktiven Stickern handelt es sich um Sticker, die bspw. einen Bewertungs-
balken oder eine Umfrage darstellen. Der User kann mit dieser Art der Sticker beim Be-
trachten der Instagram Stories interagieren. Bei der eigenen Gestaltung werden
handschriftliche Details hinzugefigt.

4.3.6 Kategorie 6: Interaktionen mit der Community

Mit Hilfe der Kategorie ,Interaktionen mit der Community* soll Gberprift werden, inwie-
weit die einzelnen DMOs die Funktionen der Instagram-Applikation verwenden, um mit
der Community zu interagieren. Hierbei werden die allgemeinen Kommunikation-Aktivi-
taten der Destination Management Organisationen (V39 — V41) und die Einbeziehung
der Community in die Gestaltung der Postings (V42 — V44) analysiert.

V39 Liken, V40 Kommentieren, V41 Folgen neuer Kanéle,
V42 Reposts von User-generated Content, V43 Unique Mentions von Usern, V44 Indivi-
dueller Hashtag

Mit dem Sonderfeld wird zusatzlich die Anzahl der Beitrdge ermittelt, in denen User-
generated Content verwenden wird. Die Anzahl der Unique Mentions von Usern sowie
die Anzahl der individuellen Hashtags wird ebenfalls untersucht. Unique Mentions be-
deutet, dass im Falle der vermehrten Markierungen eines Users dieser trotzdem nur ein-
mal gezahlt wird. Grund daflr ist, dass so ein tatsachliches Ergebnis ermittelt werden
kann. Dazu werden die Markierungen auf dem Post sowie in der Bildunterschrift bertick-
sichtigt.
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5 Auswertung der empirischen Untersuchung

In dem folgenden Kapitel wird die Auswertung der Inhaltsanalyse durchgefihrt. Die Er-
gebnisse werden nach den Forschungsfragen gegliedert ausgewertet und in den direk-
ten Vergleich miteinander gesetzt. Die tabellarischen Darstellungen und Diagramme
basieren auf der in Anlage VI beigeflgten Inhaltsanalyse. Zur Erlauterung der Tabellen:
Wie auch in der Matrix bedeutet das Setzen eines ,x"“ in ein Tabellenfeld, dass die Aus-
sage zutrifft. Bleibt das Feld leer, trifft die Aussage nicht zu. Bemerkungen, die in Klam-
mer hinter ein ,x* gesetzt werden, sind Informationen, die mit dem zusatzlichen
Sonderfeld ermittelt wurden.

Die Ergebnisse basieren auf den Informationen, die ausschlief3lich in dem Erhebungs-
zeitraum vom 1. bis 30. Juni 2018 gesammelt wurden. Nach Beantwortung der For-
schungsfragen folgt abschlielend fir die einzelnen DMOs eine Ubersichtliche
Zusammenfassung der Ergebnisse.

Forschungsfrage 1: Inwieweit werden die Destinationen mit einem eigenen Profil dem
nationalen und / oder internationalem Publikum prasentiert?

Im ersten Schritt der Analyse wird die allgemeine Prasenz der Destinationen durch die
zustandigen DMOs Uberprift und die jeweilige Darstellung analysiert. Hierzu wird sich
im Detail mit den Instagram-Profilen auseinandergesetzt.

V1 Verifizierter Account

V2 Unternehmenskategorie X X X X

V3 Profilbeschreibung X X X X
V3.1 Text X X X X
V3.2 Hashtags X X X
V3.3 Emoijis

V7 Profillink X X X X
V7.1 Corporate Website X X X
V7.2 Corporate Blog X

V7.3 weitere Social
Media Plattformen

Tabelle 1: ,Details zu den Profilen®, Inhaltsanalyse

Auf dem ersten Blick fallt auf, dass alle Accounts nicht verifiziert wurden. Jedoch erlan-
gen alle Profile durch die ausfihrliche Profilbeschreibung und die Angabe der Unterneh-
menskategorie sowie der Kontaktmdglichkeiten eine gewisse Seriositat. Dazu tragen
ebenfalls die Verlinkungen zu den unternehmenseigenen Websites bzw. dem unterneh-
menseigenen Blog bei. Bei einem Blick auf das Profil wird dem Nutzer zudem bewusst,
dass es sich in allen Fallen um touristische Destinationen handelt.
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Des Weiteren wird sich in Bezug auf die Prasentation der Destinationen mit der Verwen-
dung der einzelnen Standard-Funktionen durch die zustdandigen DMOs auseinanderge-
setzt. Aus der Tabelle 2 kann abgelesen werden, dass alle der Destinationen mit dem
allgemeinen Posting-Feature sowie Uber die Funktion ,Instagram Stories® prasentiert
werden. Die DMOs von Dusseldorf, Leipzig und Nurnberg ermdglichen den Nutzern ei-
nen dauerhaften Zugriff auf ausgewahlte Stories mit der ,Highlight-Stories“-Funktion.

Diisseldorf

V8 Postings X X X X
V35 Instagram Stories X X X X
V36 Highlight-Stories X X X
V37 Live-Videos X

V38 IGTV X

Tabelle 2: ,Einsatz der Standard-Funktionen von Instagram®, Inhaltsanalyse

Die Funktionen ,Live-Videos* und ,IGTV* werden jeweils nur von einer Destination Ma-
nagement Organisation ibernommen. Die Leipzig Tourismus und Marketing GmbH ver-
wendet zusatzlich die Live-Videos und die Congress- und Tourimus-Zentrale Nirnberg
nutzt das Features ,IGTV*, um ihre Community zu erreichen.

Im weiteren Schritt wird Gberpruft, ob die DMOs sich nur einem nationalen bzw. deutsch-
sprachigem Publikum prasentieren oder versuchen auch ein weltweites Publikum zu er-
reichen und sich somit auch auf internationaler Ebene zu vermarkten. Das
ausschlaggebend Kriterium dieser Untersuchung ist hierbei die Sprache.

Die verwendete Sprache in den Profilbeschreibungen variiert zwischen den Profilen der
DMOs. Wahrend die Profilbeschreibung der Destinationen Dusseldorf, Leipzig und Nurn-
berg ausschliellich auf Englisch ist, spricht Hannover mit seiner Beschreibung ein
deutsch- sowie englischsprachiges Publikum an.

Diisseldorf
V4 Deutsch X
V5 Englisch X X X X
V13.1 Deutsch X X X
V13.2 Englisch X X X

V13.3 Portugiesisch
V13.4 Chinesisch

Tabelle 3: ,Verwendete Sprachen der DMOs*, Inhaltsanalyse

Auch im Falle der Postings scheint Dusseldorf sich hauptsachlich auf eine internationale
Audienz zu fokussieren. Im Gegensatz verfasst die HMTG die Bildunterschriften ihrer
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Postings nur auf Deutsch. Leipzig und Nurnberg sind mit bilingualen Beitrdgen auf
Deutsch und Englisch dabei. Keiner der DMOs verwendet eine weitere Sprache.

Zudem zeigt die Uberpriifung der Markierungen in Postings, dass die DMOs ihre Profile
und Posting-Aktivitaten ausschlief3lich fur die Marketingzwecke der eigenen Destination
nutzen. Denn in keinen der vier Falle trifft die Variable V16 Sponsored Content zu.

Forschungsfrage 2: Wie hoch ist die Beitragsfrequenz der Destination Management
Organisationen gemessen an den Postings?

Im weiteren Verlauf beziehen sich die Auswertungsergebnisse hauptsachlich auf die
Standard-Funktion ,Postings“. Mit den Postings, die im Erhebungszeitraum veréffent-
licht wurden, wird namlich der Aktivheitsgrad der DMOs auf Instagram gemessen. Hierzu
wird sich nicht nur die Anzahl der verdffentlichten Postings angeschaut, sondern auch
mit der Veroffentlichungsfrequenz dieser auseinandergesetzt. In dem Erhebungszeit-
raum wurde eine Gesamtheit der Postings von N=57 erfasst. Diese setzt sich wie folgt
zusammen: Duasseldorf: n=7, Hannover: n=9, Leipzig: n=36 und Nirnberg: n=>5.

Auffallig ist, dass der Grofteil der veroéffentlichten Beitrage Foto-Postings sind, wie bei
der Auswertung von den Variablen V9 — V11 in Abbildung 8 zu erkennen ist.
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Abbildung 8: ,,Format-Verhéltnis der Gesamt-Postings*, Inhaltsanalyse

In einem Zeitraum von 30 Tagen hat die Dusseldorf Tourismus GmbH in den Abstanden
von zwei, drei, vier und sieben Tagen Postings veroéffentlicht. Folglich kdnnen Follower
von visit_duesseldorf ein- bis zweimal die Woche einen Beitrag lesen. Eine dhnlich Pos-
ting-Frequenz hat visithannover, mit ca. zwei Beitragen pro Woche. Nach der Veroffent-
lichungsfrequenz ist LTM von den vier DMOs mit Abstand am aktivsten auf der Plattform.
Diese posten mehrmals taglich und haben maximal einem Abstand von drei Tagen
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zwischen zwei Postings. leipzigtravel kommt somit auf einen Beitragsdurchschnitt von
ein bis zwei Postings pro Tag. Im Kontrast dazu hat die nuernberg_travel die geringste
Beitragsfrequenz, mit nur maximal einem Beitrag pro Woche.

Forschungsfrage 3: Welche Themenbereiche und Inhalte werden behandelt und in wel-
chem Posting-Format werden diese umgesetzt?

Eine Destination ist sehr facettenreich aufgrund der vielen Leistungsbtindel, aus der sich
diese zusammensetzt. Von den ausgewahlten Destinationen hat jede Stadt und ihre Re-
gion einen eignen Charme. Diese sollte die DMOs bei der Prasentation auf der Plattform
nutzen, indem sie diese mit unterschiedliche Themenbereiche darstellen. Mit der Uber-
prufung von allgemeinen Tourismus Themenbereiche soll herausgefunden werden, ob
im Erhebungszeitraum die Destination Management Organisationen zu unterschiedli-
chen Themengebieten Informationen an die User weitergeben und ob sich die Themen
zwischen den DMOs gegebenenfalls Uberschneiden. Dies kann im direkten Vergleich in
der folgenden Tabelle 3 zu den Themenbereichen der Postings Uberpruft werden.

Diisseldorf

V17 Architektur X X

V18 Freizeitparks X
V19 Kulinarik

V20 Kunst & Kultur X

V21 Musik & Shows X X

V22 Natur X X X
V23 Shopping X

V24 Messen X

V25 Verschiedenes X X X X

Tabelle 4: ,Themenbereiche der Postings®, Inhaltsanalyse

Die Themenschwerpunkte der einzelnen Accounts Uberschneiden sich im Erhebungs-
zeitraum nur in den Variablen V21 Musik & Shows und V22 Natur. Dies sind die Themen
,Musik & Shows" und ,Natur®. AuRerdem lasst sich feststellen, dass alle Destinationen
noch Uber zusatzliche Themenbereiche Postings veréffentlicht haben.

Die Uberpriifung der Beitragsinhalte tragt zur Feststellung bei, inwieweit die DMOs die
Inhalte der Postings abwechslungsreich gestalten. In allen vier Fallen posten die DMOs
Uber Destination-zentrierte Inhalte. Im Falle von Nirnberg wird diese Form ausschlief3-
lich verwendet. Wahrend Disseldorf zusatzlich noch auf das Reposten von nutzergene-
rierte Inhalten setzt, verwendet Hannover die Postings zur Berichterstattung von
Veranstaltungen. Auch die DMO von Leipzig greift auf diese beiden Umsetzungsmog-
lichkeiten zurtick, wie in der Tabelle 4 zu erkennen ist.
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Diisseldorf

V26 Destination-zentrierter X X X X
Inhalt
V27 Behind the Scenes

V28 Takeover von Mitarbeiter
V29 Takeover von Influencer

V30 Repost von User- X X
generated Content
V31 Berichterstattung von X X

Veranstaltungen
V32 Countdown flr

Ankiindigungen
V33 Gewinnspiele

V34 Verschiedenes

Tabelle 5: ,Inhalte der Postings®, Inhaltsanalyse

Wie bereits aus der Abbildung 8 sich ablesen lasst, werden die meisten Postings im
simplen Foto-Format gehalten. Wahrend Dusseldorf auch einen Video-Beitrag und Han-
nover und Leipzig jeweils einen Galerie-Beitrag verdffentlicht haben, bleibt das Posting-
Format von Nurnberg, wie bei der inhaltlichen Umsetzung eindimensional. Die Destina-
tion wird nur mit Bilder Uber Destination-zentrierte Inhalte prasentiert.

Forschungsfrage 4: Inwieweit interagieren die Destination Management Organisatio-
nen mit der Instagram-Community?

Die Funktionalitdten von Instagram bieten den Destination Management Organisationen
unterschiedliche Mdglichkeiten sich mit der Community auseinanderzusetzen. In der Ta-
belle 6 sind die ausgewerteten Variablen dargestellt, die zur Untersuchung der sozialen
Interaktion eingesetzt wurden.

Diisseldorf
V39 Liken X X X X
V40 Kommentieren X X X X
V 41 Folgen neuer Kanéle X X
V42 Repost von User-generated X (3) X (36)
Content

V43 Unique Mentions von Usern x (5) x (17) X (44) X (1)
V44 Individueller Hashtag x (1) x (1) X (2) X (2)

Tabelle 6: ,Interaktion mit der Community”, Inhaltsanalyse

Die Auswertung in der Tabelle 6 zeigt, dass in dem Erhebungszeitraum alle Destinatio-
nen sozial aktiv waren, indem sie Beitrage anderer User gelikt sowie kommentiert haben.
Die DMOs visithannover und nuernberg _travel haben zudem auch neue Kanéale
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abonniert. Neben diesen sozialen Aktivitaten haben die DMOs auch die Moéglichkeit, U-
ser direkt in ihre Postings miteinzubeziehen. Dies wurden mit den Variablen V42 Repost
von User-generated Content, V43 Unique Mentions von Usern und V44 Individueller
Hashtag untersucht. Die Angaben in den Klammern in Tabelle 6 stellen die insgesamt
Anzahl der Reposts, der Unique Mentions und der individuellen Hashtags der Profile dar.
Bei der Zahlung der Unique Mentions wurden die Mentions der Variablen V13.5 Men-
tions in der Bilderunterschrift und V14 Mentions als Markierung im Post beriicksichtigt.

Die beiden DMOs visit_duesseldorf und leipzigtravel haben zwar keine neuen Abonne-
ments im Erhebungszeitraum gemacht, jedoch haben sie das Potential bei der Einbe-
ziehung der Community in die Postings besser ausgeschdpft. Beide Kanale haben
Gebrauch von User-generated Content gemacht sowie Nutzern in ihren Postings mehr-
fach markiert, wahrend visithannover und nuernberg_travel nur die Markierung einge-
setzt haben. In der folgenden Abbildung 9 ist die Gesamtanzahl der Postings der
jeweiligen DMOs mit deren Anzahl der Reposts sowie der Unique Mentions visualisiert.
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Abbildung 9: ,Einbeziehung der Community®, Inhaltsanalyse

Das Werte-vergleichende Diagramm zeigt, dass knapp die Halfte der Postings von Dus-
seldorf Reposts von nutzergenierten Inhalten sind. Im Falle von Leipzig wurden sogar
alle Beitrage von Usern ubernommen. Die Visualisierung der Werte verdeutlicht zudem,
dass visithannover und leipzigtravel mehr Mentions als Postings haben. Dies bedeutet,
dass bestimmte Postings mehr als nur eine Markierung eines Users beinhalten.
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Als weiteres Interaktionsmittel wurde die Verwendung von individuellen Hashtags Gber-
pruft. Alle der DMOs setzen diese ein. Wahrend Dusseldorf und Hannover jeweils ein
Hashtag haben, kénnen sich die Nutzer im Falle von Leipzig und NUrnberg mit zwei
unterschiedlichen Hashtags verbinden.

Forschungsfrage 5: Inwieweit wird das Potential der App von den Destination Ma-
nagement Organisationen ausgeschopft?

Die Foto- und Videosharing Plattform Instagram bietet den Destination Management Or-
ganisationen zahlreiche Mdglichkeiten ihre Marketingaktivitaten umzusetzen. Mit der Be-
antwortung dieser Forschungsfrage wird dargestellt, inwieweit die jeweiligen DMOs die
Business-Account-Features, die Standard-Funktionen, die Gestaltungs-Gegebenheiten
eingesetzt und das Verlinkungspotential innerhalb der App (mit Hashtags, Mentions, Ge-
otagging) ausgenutzt haben.

Die ausgewahlten Destination Management Organisationen machen alle Gebrauch von
den Business-Account-Funktionen, die mit den Variablen V2 Unternehmenskategorie
und V7 Profillink untersucht wurden. Zudem zeigt eine detaillierte Untersuchung des Hy-
perlinks im Profil, dass alle Destinationen unternehmenseigene Plattformen, entweder
die Corporate Website oder den Corporate Blog, verlinkt haben, wie in Tabelle 1 bereits
dargestellt wurde. Jedoch fuhrt in zwei von vier Fallen die Verlinkung nicht zur einer
informativen Tourismusseite. Wahrend die DMOs von Disseldorf und Leipzig weitere
Informationsquellen zur Destination bieten, fuhrt der Profillink von HMTG und CTZ zur
Impressum-Seite der jeweiligen DMOs.

Neben der detaillierten Auseinandersetzung mit der Posting-Funktion wurde zu Beginn
der Analyse auch die allgemeine Verwendung der weiteren Standard-Funktionen unter-
sucht. Wie das Ergebnis, welches bereits in Tabelle 2 dargestellt wurde, zeigt, setzen
die Destinationen ebenfalls auf die Funktion ,Instagram Stories®. Mit Ausnahme von vi-
sithannover wurde auch das Feature ,Highlight-Stories* von allen DMOs ganzlich aus-
geschopft. Die Funktionen ,Live-Videos* (leipzigtravel) und IGTV* (nuernberg_travel)
kamen nur vereinzelt zum Einsatz. In Bezug auf die Beantwortung der flnften For-
schungsfrage wird sich zudem mit der Verwendungshaufigkeit dieser Standard-Funktio-
nen grob auseinandergesetzt. Anhand einer Skala, welche in Kapitel 4.3.5 erlautert
wurde, konnten folgende Ergebnisse ermittelt werden:

Die Instagram-Stories wurden im Durchschnitt mindestens einmal wochentlich im Erhe-
bungszeitraum von den einzelnen DMOs genutzt. Die Profile der Destinationen Dussel-
dorf, Hannover und Leipzig beinhalteten vier oder mehr Highlight Stories-Button
Visithannover hat als einziges Profil das ,Highlight-Stories“-Feature nicht genutzt, wie
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aus der folgenden Tabelle 7 abzulesen ist. Die Funktion ,Live-Videos* wurde insgesamt
nur einmal von lejpzigtravel eingesetzt. Ahnlich sieht es bei der Verwendung von IGTV
aus. Die Congress- und Tourismus-Zentrale Nurnberg nutze als einzige DMO dieses
Feature und veroffentlichte mit der Funktion insgesamt zwei Beitrage.

Disseldorf

V35 Instagram Stories X
V36 Highlight-Stories X

V37 Live-Videos X

V38 IGTV X

V35 Instagram Stories X
V36 Highlight-Stories X

V37 Live-Videos X

V38 IGTV X

V35 Instagram Stories X
V36 Highlight-Stories X
V37 Live-Videos X

V38 IGTV X

V35 Instagram Stories X
V36 Highlight-Stories X
V37 Live-Videos X

V38 IGTV X

Tabelle 7: ,Verwendungshéufigkeit der Instagram Stories, der Highlight-Stories, der Live-Videos und von
IGTV*, Inhaltsanalyse

Bei der Auswertung muss jedoch beriicksichtigt werden, dass das IGTV-Feature erst
zum Ende des Erhebungszeitraums von Instagram eingefiihrt wurde. Folglich liefert die
Untersuchung des Features in gewisser Weise auch Informationen tber die Schnelligkeit
der Adaption von neuen technischen App-Updates der einzelnen Destination Manage-
ment Organisation. Das Ergebnis zeigt, dass Nurnberg schnell und auch als einzige der
ausgewahlten DMOs im Erhebungszeitraum diese Funktion einsetzte.

Die allgemeine technische Potentialausschépfung wird im weiteren Verlauf anhand der
Instagram Stories-Bearbeitungsmadglichkeiten, welche mit den Untervariablen von V35
Instagram Stories untersucht wurden, Gberprift. Die Instagram Stories kénnen wie die
klassischen Posting-Beitrage als Fotos, Videos aber auch im Text-Format veréffentlicht
werden. Mit den Untervariablen V35.1 Foto, V35.2 Video und V35.3 Text wurde dies
Uberprift. Auffallig ist, dass beim Posten von Instagram-Stories mehr Destinationen auf
die Video-Option zugreifen als im Vergleich zu den klassischen Postings. Wahrend nur
visit_duesseldorf einmalig einen Video-Post im Erhebungszeitraum verdffentlichte, ver-
wendeten alle Destinationen dieses Format beim Erstellen von Instagram Stories. Als
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einzige Organisation griff die Dusseldorf Tourismus GmbH ebenfalls auf das Text-For-
mat in den Stories zu.

Zudem wird in der Tabelle 8 dargestellt, inwieweit die jeweiligen Organisationen die ge-
stalterischen Features der Instagram Stories ausgeschopft haben.

V35.8 Sticker X X X
V35.9 Interaktive Sticker X X X

V35.10 GIF X

V35.11 Filter

V35.12 Face-Filter

V35.13 Geo-Filter

V35.14 Eigene Gestaltung X X X X

Tabelle 8: ,Potentialausschépfung der Gestaltungsfeatures der Instagram Stories®, Inhaltsanalyse

Beim Vergleich der Ergebnisse fallt auf, dass sich die DMOs bei der Umsetzung alle
voneinander unterscheiden. Wahrend Dusseldorf nur auf die Verwendung von interakti-
ven Stickern und die eigene Gestaltung setzt, nutzt Hannover zur Gestaltung der Insta-
gram Stories zusatzlich noch die allgemeinen Sticker. Leipzig schopft das
Gestaltungspotential dagegen fast ganzlich aus, verzichtet lediglich auf die Filter-Fea-
tures. NUrnberg greift nur auf die Feature ,Sticker” und ,eigene Gestaltung® zurick.

Der letzte Schritt der Auswertung befasst sich mit der technischen Gestaltung der Bei-
trage zur Verlinkung innerhalb der App. Die Verlinkungsmittel innerhalb der App sind
Hashtags, Mentions und Locations bzw. das Geotagging. Diese kdnnen in der Profilbe-
schreibung, der Bildunterschrift, in den Postings sowie in den Instagram Stories verwen-
det werden. Mit den Variablen V3.2 Hashtags in der Profilbeschreibung, V13.3 Hashtags
und V13.5 Mentions in der Bildunterschrift, V14 Geotagging und V15 Mentions als Mar-
kierung und V35.4 Hashtags, V35.5 Locations, V35.6 Mentions in den Instagram Stories
wird dieses Kriterium Uberprift. Die Auswertung der Ergebnisse zeigt, dass alle Desti-
nation Management Organisationen vollstdndig darauf zurlickgreifen. Es gibt jedoch
zwei Ausnahmen. In den Posting-Beitragen von visit_duesseldorf gibt es keine einzigen
Ortsmakierungen (Geotagging) und im Falle von visithannover sind keine Hashtags in
die Beschreibung des Profils aufgenommen.

Nach der vergleichenden Auswertung der Instagram-Prasenz und -Aktivitaten der Des-
tinationen lasst sich fur die jeweiligen Destination Management Organisationen folgen-
des Zwischenfazit zusammen fassen:

visitduesseldorf ist ein Business-Profil auf Instagram und wird von der Disseldorf Tou-
rismus GmbH fir das Marketing der touristischen Destination Diisseldorf eingesetzt. Die
Profilbeschreibung und die Postings sind auf Englisch verfasst. Die
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Veroffentlichungsfrequenz der Postings liegt bei ein- bis zwei-mal wochentlich. Die The-
menbereiche der Postings umfassen die Architektur, die Natur sowie die Shoppingmdg-
lichkeiten der Destination und dartber hinaus. Diese werden durch Destination-zentriete
Inhalte von den DMOs und mit User-generated Content Uberwiegend als Foto-, aber
auch als Video-Postings dargestellt. Neben den Postings werden zusatzlich die Stan-
dard-Funktionen ,Instagram Stories* und ,Highlight-Stories” eingesetzt.

Die DT interagiert mit der Community, indem sie regelmaRig Beitrage ihrer Follower likt
und kommentiert. Zudem werden diese in die Postings in Form von Reposts und Men-
tions einbezogen. Dusseldorf verflgt Gber einen individuellen Hashtag, mit dem sich die
Community verbinden kann. Neben den Hashtags verwendet die DMO weitere Verlin-
kungsfeatures innerhalb der App. Dies sind die Angaben von Mentions in ihren Beitragen
sowie die Locations-Verlinkung in den Instagram Stories. Das Potential des Geotaggings
von Postings wird nicht genutzt. Des Weiteren werden nur wenige der technischen Ge-
staltungsmoglichkeiten der Instagram Stories ausgeschopft. Lediglich die Feature ,inter-
aktive Sticker” und ,eigene Gestaltung“ werden verwendet.

Die DMO bietet zudem Informationen zu weiteren Kontaktméglichkeiten auf der Profil-
seite und zusatzliche touristische Informationen auf der im Profil verlinkten Corporate
Website.

visithannover ist ein Business-Profil und wird von der Hannover Marketing und Touris-
mus GmbH flr das Marketing der touristischen Destination Hannover eingesetzt. Die
Profilbeschreibung ist auf Deutsch und Englisch verfasst, wahrend die Postings nur in
Deutsch sind. Die Veroffentlichungsfrequenz der Postings liegt bei ca. zwei Beitragen
pro Woche. Die Themenbereiche der Postings umfassen die Natur, Musik & Shows so-
wie die Messen, die in der Destination stattfinden, und dartber hinaus. Die Themen wer-
den durch Destination-zentriete Inhalte sowie mit Inhalten in Form der Berichterstattung
von Veranstaltungen dargestellt. Dies erfolgt Uberwiegend mit Foto-, aber auch Galerie-
Postings. Neben den Postings werden zusatzlich die Standard-Funktionen ,Instagram
Stories” eingesetzt.

Die HMTG interagiert mit der Community, indem sie regelmalfig Beitrage ihrer Follower
likt, kommentiert und neuen Kanalen folgt. Zudem werden die Follower in die Postings
in Form von Mentions einbezogen. Obwohl die DMO von Hannover Uber ein individuelles
Hashtag verfiigt, mit dem sie sich mit der Community verbinden kann, sind keine
Reposts von User-generated Content auf dem Kanal veroffentlicht. Neben den Hashtags
verwendet die DMO weitere Verlinkungsfeatures innerhalb der App. Dabei handelt es
sich um die Angaben von Mentions in ihren Beitrdgen, die Locations-Verlinkung in den
Instagram Stories und das Geotagging in ihren Postings. Die technischen
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Gestaltungsmoglichkeiten der Instagram Stories werden teilweise ausgeschoépft. Die
Feature ,Sticker®, ,Interaktive Sticker und ,eigene Gestaltung® werden verwendet.

Die DMO bietet zudem Informationen zu weiteren Kontaktmdglichkeiten auf der Profil-
seite und mit dem Profillink gelangt man zum Impressum auf der Corporate Website.

leipzigtravel ist ein Business-Profil und wird von der Leipzig Tourismus und Marketing
GmbH fur das Destinationsmarketing der touristischen Destination Leipzig eingesetzt.
Die Profilbeschreibung ist auf Englisch verfasst, wahrend die Postings auf Deutsch und
Englisch veroffentlicht werden. Die Veroffentlichungsfrequenz der Postings liegt bei ein
bis zwei-mal taglich. Die Themenbereiche der Postings umfassen die Architektur, Kunst
& Kultur, Musik & Shows der Destination und dariber hinaus. Diese werden durch Des-
tination-zentriete Inhalte von den DMOs, als Berichterstattung oder mit User-generated
Content dargestellt. Als Format der Postings werden Uberwiegend Fotos aber auch die
Galerie-Option verwendet. Neben den Postings werden zusatzlich die Standard-Funkti-
onen ,Instagram Stories*, ,Highlight-Stories® und ,Live-Videos* eingesetzt.

Die LTM interagiert mit der Community, indem sie regelmafig Beitrage ihrer Follower likt
und kommentiert. Zudem werden diese in die Postings in Form von Reposts und Men-
tions einbezogen. Leipzig verfugt Uber zwei individuellen Hashtags, mit denen sie sich
mit der Community verbinden kénnen. Neben den Hashtags verwendet die DMO weitere
Verlinkungsfeatures innerhalb der App. Diese sind die Angaben von Mentions in ihren
Beitragen, die Locations-Verlinkung in den Instagram Stories und das Geotagging in ih-
ren Postings. Auch die technischen Gestaltungsmdéglichkeiten der Instagram Stories
werden fast ganzlich ausgeschopft. Lediglich die ,Filter-Feature werden nicht verwen-
det.

Die DMO bietet zudem Informationen zu weiteren Kontaktméglichkeiten auf der Profil-
seite und bietet weitere touristische Informationen auf dem im Profil verlinkten Corporate
Blog.

nuernberg_travel ist ein Business-Profil und wird von der Congress- und Tourismus-
Zentrale Nlrnberg fur das Marketing der touristischen Destination Nirnberg eingesetzt.
Die Profilbeschreibung ist auf Englisch verfasst, wahrend die Postings auf Deutsch und
Englisch sind. Die Verdffentlichungsfrequenz der Postings liegt bei maximal einen Bei-
trag pro Woche. Die Themenbereiche der Postings umfassen Freizeitparks und die Na-
tur in der Destination und darlGber hinaus. Diese werden ausschliel3lich durch
Destination-zentriete Inhalte und mit Foto-Postings dargestellt. Neben den Postings wer-
den zusatzlich die Standard-Funktionen ,Instagram Stories®, ,Highlight-Stories® und
JGTV* eingesetzt.
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Die CTZ interagiert mit der Community, indem sie regelmalig Beitrage ihrer Follower
likt, kommentiert und neuen Kanalen folgt. Zudem werden die Follower in die Postings
in Form von Mentions einbezogen. Obwohl Nurnberg Uber ein individuelles Hashtag ver-
fugt, mit dem die DMO sich mit der Community verbinden kann, hat sie keine Reposts
von User-generated Content auf ihrem Kanal. Neben den Hashtags verwendet die DMO
weitere Verlinkungsfeatures innerhalb der App, wie die Angaben von Mentions in ihren
Beitragen, die Locations-Verlinkung in den Instagram Stories und das Geotagging in ih-
ren Postings. Die technischen Gestaltungsmdéglichkeiten der Instagram Stories werden
kaum ausgeschdpft. Lediglich die Feature ,Sticker* und ,eigene Gestaltung“ werden ver-
wendet.

Die DMO bietet zudem Informationen zu weiteren Kontaktmdglichkeiten auf der Profil-
seite und mit dem Profillink gelangt man zum Impressum auf der Corporate Website.

Zum Abschluss der empirischen Untersuchung muss angemerkt werden, dass es sich
bei der Inhaltsanalyse dieser Bachelorarbeit um eine nicht reprasentative Studie handelt.
Um ein reprasentatives Ergebnis zu erhalten, misste eine gréRere Stichprobe genom-
men werden. Aus finanziellen und zeitlichen Griinden war dies im Rahmen in dieser
Bachelorarbeit nicht mdglich.
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6 Fazit

Im abschlielenden Kapitel dieser Bachelorarbeit wird die theoretische Erkenntnisgewin-
nung sowie das Ergebnis der empirischen Untersuchung zusammengefiihrt. Des Weite-
ren wird ein Ausblick zu Instagram als Destinationsmarketinginstrument mit einer
Einschatzung auf Basis des erarbeiteten Wissens gegeben.

6.1 Zusammenfiuhrung: Theorie und Praxis

Die Tourismus-Branche boomt, der Trend ist ungebrochen. Allein in Deutschland gibt es
zahlreiche Destinationen in allen Grélken-Ordnungen, die von ebenso vielen Destination
Management Organisationen verwaltet werden. Jahrlich konkurrieren diese um den Zu-
wachs von reisenden Touristen aus dem In- und Ausland miteinander. Durch die vielfal-
tige Gliederung der Destinationen und die wachsende Anzahl der Konkurrenz sowohl im
In- als auch im Ausland, missen die touristischen Destinationen klar im Markt positioniert
und deren Zielgruppen aktiv umworben werden.

Eines der wichtigsten Elemente ist hierflir das Destinationsmarketing. Das Marketing
umfasst eine Bandbreite an Instrumente, die sich Uber die Jahre aufgrund der Techno-
logisierung und der gesellschaftlichen Veranderungen weiterentwickelt haben. Die Ver-
wendung neuer digitaler Medien (Social Media) und neuer Kommunikationswege fuhrte
zu einer neuen Art der Kommunikation, die direkte und authentische Kommunikation mit
den Endkonsumenten. Dadurch gewinnt das Social Media Marketing eine immer grél3er
werdenden Bedeutung sowohl im klassischen Marketing-Mix als auch in der Kommuni-
kationspolitik der Destinationen. Folglich reicht die Corporate Website als einziger Mar-
ketingkanal im Internet nicht mehr aus. Neben der Verwaltung der eigenen Website
mussen die Destination Management Organisationen eine aktive Présenz in den sozia-
len Medien anstreben. Hierzu bieten sich zahlreiche Umsetzungsmdglichkeiten, denn
die sozialen Medien umfassen eine Vielzahl an Plattformen, Netzwerken, Communities
etc.

Eines der jungsten Plattformen ist die Foto- und Videosharing Plattform Instagram. Die
Besonderheit der Plattform ist, dass durch dessen Fokus auf dem Teilen von visuellen
Inhalten schneller Aufmerksamkeit fiir eine Destination generiert werden kann. Zudem
beeinflussen die Fotos und Videos auf der Plattform die Reiseentscheidungen der ,Mil-
lenial“-Generationen malfigeblich. Zudem schafft das soziale Medium mit seinen techni-
schen Gegebenheiten eine direkte Dialogsmdglichkeit mit einer nationalen und auch
internationalen Audienz. Dies bedeutet, dass Destinationen Management Organisatio-
nen unabhangig der Vermarktungsebene problemlos auf Augenhéhe mit ihren Zielgrup-
pen kommunizieren und interagieren kdnnen. Im Trend der digitalen Mobilisierung ist die
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Instagram-App fur Smartphones somit ein essentielles Destinationsmarketinginstru-
ment.

Unter dem Vorbehalt, dass es sich bei der empirischen Untersuchung dieser Bachelor-
arbeit um eine nicht reprasentative Studie handelt, Iasst sich sagen, dass das allgemeine
Potential von Instagram als Destinationsmarketinginstrument bereits von den Destina-
tion Management Organisationen erkannt wurde. Grund dafur ist, dass bei der ausge-
wahlten Stichprobe alle DMOs Uber einen eigenen Business-Account auf Instagram
verflgen und diesen aktiv betreiben.

Wie die Untersuchung zeigt, sind die Ansatze der Prasentationen zum Groliteil ver-
gleichbar. Alle Destinationen werden mit einem ansprechenden und ausfuhrlichen Profil
auf der Plattform dargestellt. Zudem nutzt die Mehrzahl der DMOs die Chance mit Ins-
tagram als kostengtinstiges Marketinginstrument auch eine internationale Zielgruppe zu
erreichen. Insgesamt werden alle Standard-Funktionen zum Verdffentlichen von Beitra-
gen eingesetzt. Jedoch belduft sich der Grol3teil dieser Beitrage auf die klassischen Pos-
tings, mit denen Instagram vor ca. acht Jahren als Grundfunktion angefangen hat. Bei
der Analyse dieser Postings ist zudem zu erkennen, dass die Inhalte zwar mehr oder
weniger abwechslungsreich gestaltet sind, aber das Posting-Format eher eindimensio-
nal gehalten wird. Denn mit nur wenigen Ausnahmen sind die meisten Beitrage Foto-
Postings. Auch die Veréffentlichungsfrequenz entspricht in den meisten Fallen (mit einer
Ausnahme) nicht dem Ideal, sodass die Durchschnittsfrequenz der vier Stichproben we-
niger als funf Postings die Woche entspricht. Auch im gestalterischen Bereich, wie der
kreativen Gestaltung der Instagram Stories, wird das Potential nur teilweise ausge-
schopft.

Positiv fallt jedoch auf, dass alle der Destination Management Organisationen regelma-
Rig sozial aktiv sind. Auf der einen Seite kommentieren, liken und folgen sie regelmafig
neuen Profilen, wahrend sie auf der anderen Seite zusatzlich User-generated Content
reposten und Nutzer ab und an aktiv mit Verlinkungen in Postings einbeziehen. Zudem
verfuigen alle Uber ein individuelles Hashtag, mit dem sich die Community identifizieren
kann. Somit nutzen die DMOs die Plattform, um neue Beziehungen mit potentiellen Tou-
risten aufzubauen und bereits vorhandene zu vertiefen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Foto- und Videosharing Plattform ,Insta-
gram“ als Marketinginstrument den Destinationen diverse Moglichkeiten bietet, sich au-
thentisch ihren Zielgruppen zu prasentieren und mit diesen direkt zu interagieren. Der
Erfolg der Plattform als Destinationsmarketinginstrument hangt jedoch von der individu-
ellen Umsetzung der jeweiligen Destination Management Organisationen sowie deren
sozialen Interaktion mit der Instagram-Community ab.



Fazit 55

6.2 Ausblick

Im Hinblick auf die voranschreitende Digitalisierung, die sich verandernden Kommunika-
tionswege der Endkonsumenten und die wachsende Konkurrenz wird sich die Foto- und
Videosharing Plattform in den nachsten Jahren als Marketingkanal fur Destinationen
weiterhin bewahren. Grund hierfur ist, dass auch zukunftig eine persénliche Kommuni-
kation ausschlaggebend in der Vermarktung sein wird.

Aktuell ist die Hauptnutzungsgruppe der Plattform noch eine relativ junge Generation.
Jedoch zeigt das anhaltende Beliebtheitswachstum eine steigende Relevanz der App im
alltaglichen Leben aller Endkonsumenten. Somit kann in den nachsten Jahren auch ein
alteres Publikum Gber die Plattform erreicht werden.

Weiteres Wachstumspotential verspricht Instagram im Bereich der technischen Band-
breite der Beitragsformate. Bezuglich dieser Funktionalitaten steckt die App noch immer
in einer hohen Entwicklungsphase. Letztere Updates der App, wie die Aufnahmezeit-
Verlangerung der Video-Postings oder die Erweiterung der Standard-Funktionen um In-
stagram Stories und IGTV, weisen zudem daraufhin, dass sich der Fokus der Sharing-
Plattform weiter in Richtung Video-Format bewegt. Diese bieten zukiinftig diverse Alter-
nativen zur Umsetzung des Destinationsmarketings.
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Anlage I: Above- und Below-the-line-Kommunikation

Above the Line *Printwerbung

*TV-Werbung Klassische Werbung
*Horfunkwerbung

*Kinowerbung

*AuBenwerbung

*Onlinewerbung

Wahrnehmungs- oder Budgetschwelle

»Verkaufsforderung (Sales Promotion)
*Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)
*Direkt-Marketing
*Sponsoring/Eventmarketing

*Messen und Ausstellungen
*Guerilla-Marketing

Below the Line

Quelle:
HUBER, Andreas (2016): Marketing. 3., vollstandig tUberarbeitete Auflage. Miinchen. S. 204
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Anlage Il: Social-Media-Prisma 2017/2018
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Anlage lll: Destination Management Organisationen auf Insta-
gram

In dieser Anlage werden die Destination Management Organisationen der Stadte Dus-
seldorf, Hannover, Leipzig und Nurnberg vorgestellt. Hierbei handelt es sich um DMOs,
die das touristische Marketing der Stadt und teilweise auch der umliegenden Region
betreiben. Dementsprechend befinden sich die DMOs auf lokaler bzw. regionalen Des-
tinationsmanagement-Ebene. Die vier Stadte sind zudem Mitglieder der Stadteallianz
,Magic Cities Germany e.V.“ sind. Im Magic Cities-Verbund wird Dusseldorf als die Perle
der Mode, Hannover als die grine Perle, Leipzig als die Perle der Musik und Nirnberg
als die Perle der Geschichte definiert.

Quelle:
vgl. MAGIC CITIES GERMANY e.V. (Hrsg.) (2018): HERZLICH WILLKOMMEN IN DEN MAGIC CITIES.
URL: http://www.germany.travel/de/microsite/magic-cities/magic-cities.html (Zugriff am 06.05.2018)

Diisseldorf Tourismus GmbH

Die Dusseldorf Tourismus (DT) GmbH ist ein Tochterunternehmen der Dusseldorf Mar-
keting GmbH, wessen alleiniger Gesellschafter die Landeshauptstadt Disseldorf ist. Die
DT wurde bereits 2001 gegrundet und verfolgt das Ziel, die Destination Dusseldorf im
bundes- und auch weltweiten Tourismus-Markt zu positionieren. Mittels zielgruppenspe-
zifischen und marktgerechten MalRnahmen soll der Bekanntheitsgrad von Dusseldorf als
touristische Destination auf nationaler und internationaler Ebene erhdht sowie die An-
kunfts- und Ubernachtungszahlen von Reisenden gesteigert werden. Unter dem Slogan
,Dusseldorf. Nahe trifft Freiheit.“ in roter und hellblauer Schrift positioniert die DT Dus-
seldorf im Markt. Die DMO ist seit 2015 unter dem Profilnamen ,visit_duesseldorf* auf
Instagram aktiv.

Quelle:
vgl. DUSSELDORF TOURISMUS GmbH (Hrsg.) (2018): Die Diisseldorf Tourismus GmbH. URL:
https://www.duesseldorf-tourismus.de/pressebildarchiv/unternehmensprofil/ (Zugriff am 12.06.2018)

Hannover Marketing und Tourismus GmbH

Die Hannover Marketing und Tourismus GmbH (HMTG) entstand 2008 als die Hannover
Marketing Gesellschaft mit Hannover Tourismus fusionierte. Seitdem ist eines der zent-
ralen Aufgabenfelder der HMTG die Uberregionale und internationale Vermarktung der
touristischen Destinationsregion Hannover, welche neben der niedersachsischen Stadt
noch weitere 20 Stadte und Gemeinden im Umland miteinbezieht. Des Weiteren tber-
nimmt die HMTG auch die Funktion eines touristischen Dienstleisters, der bspw. den
Vertrieb von Erlebnispaketen und Stadtfihrungen macht, Zimmervermittlung anbietet
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und als Tourismus-Information fir die Region Hannover fungiert. Seit 2015 betreibt die
HMTG den offiziellen Instagram-Account ,visithannover®.

Quelle:

vgl. HANNOVER MARKETING UND TOURISMUS GmbH (Hrsg.) (2018): Hannover Marketing und Touris-
mus GmbH. URL: https://www.hannover.de/Service/Presse-Medien/Presseservice-Marke%C2%ADting,-
Tourismus,-Wirtschaftt HMTG-und-HVG/Hannover-Marketing-und-Tourismus-GmbH-HMTG  (Zugriff am
12.06.2018)

Leipzig Tourismus und Marketing GmbH

Die Leipzig Tourismus und Marketing (LTM) GmbH entstand nachdem 2008 die opera-
tiven Aufgaben des Leipzig Tourist Service e.V. in die Marketing Leipzig GmbH, welche
bereits im Besitz des Vereins war, Gberflihrt wurden. Folglich ist das touristische Marke-
ting nur eines der Aufgabenfelder des Unternehmens. Denn dieses fordert neben dem
Tourismus auch das Veranstaltungs- und Kongresswesen der Stadt sowie der umliegen-
den Region und Gbernimmt ebenfalls deren allgemeine Standortwerbung. Die Hauptziele
der GmbH sind es, das Image und die Wahrnehmung der Stadt Leipzig und der umge-
benden Region zu verbessern. In 2014 erstellte LTM seinen ersten Beitrag auf Insta-
gram. Unter dem Profil ,leipzigtravel“ betreibt LTM touristisches Marketing fur die Region
Leipzig.

Quelle:

vgl. STADT LEIPZIG (Hrsg.) (2018): Leipzig Tourismus und Marketing GmbH. URL:
https://www.leipzig.de/freizeit-kultur-und-tourismus/tourismus/leipzig-tourismus-und-marketing-gmbh-Itm/
(Zugriff am 12.06.2018)

Congress- und Tourismus-Zentrale Niuirnberg

Der Verkehrsverein Nirnberg e.V., welcher seit 1988 auch als die Congress- und Tou-
rismus-Zentrale NUrnberg (CTZ) bekannt ist, Gbernimmt die nationale und weltweite Ver-
marktung der Stadt Nurnberg als Tourismus- sowie Tagungs- und Kongressdestination.
Zusatzlich bietet das Unternehmen noch weitere touristische Serviceleistungen, wie z.B.
Tourismusauskunft oder Vermittlung von Stadtefiihrungen, an. Die CTZ war die erste
DMO der Magic Cities, die auf Instagram aktiv waren. Seit 2013 verdffentlicht die CTZ
Beitrage unter dem Account ,nuernberg_travel“.

Quelle:
NURNBERG e.V. (Hrsg.) (2018): Der Verkehrsverein Niirnberg e.V. URL: https://tourismus.nuernberg.de/in-
formieren/ueber-uns/der-verein/ (Zugriff am 12.06.2018)
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Anlage IV: Instagram-Profilseiten der ausgewahlten DMOs

Die folgenden Abbildungen stellen die Instagram-Profile der Destination Management
Organisationen aus Anhang lll dar, welche als Stichproben fiir die empirische Untersu-
chung ausgewahlt wurden. Diese wurden zu Beginn des Erhebungszeitraums aufge-
nommen. Neben den Profilabbildungen sind jeweils Ausschnitte der verdéffentlichen
Instagram Stories sowie die Highlight-Stories dargestellt.

Dusseldorf Tourismus GmbH (@visit_duesseldorf)

Profilansicht Ausschnitte der Instagram Stories

& visit_duesseldorf

‘ﬁs.it 221 6518 299 @ visit duesseldort 43 in
SS

I 3eitrdge abonnent... Abonnem
of EEETTEEED

Touristeninformation

Welcome to the Duesseldorf Tourism Board. Please
use Instagram Direct or tag with #visitduesseldorf to
give us permission to repost with your credit.
UBERSETZUNG ANZEIGEN
www.duesseldorf-tourismus.de/en/ 3
Benrather StraRe 9, Diisseldorf, Germany 40213

i — 1

e
at starts on Friday? By the way: admission isjil

[ BURGPLATZ SN

[

-

HopOn Hop... Culinary tour  Carlsplatz

Anrufen E-Mail-Adres... Wegbeschrei...
i

Highlight-Stories zum 30. Juni 2018

BehindTheSc... HopOn Hop... Culinarytour  Carlsplatz

Hannover Marketing und Tourismus GmbH (@visithannover)

Profilansicht Ausschnitte der Instagram Stories

& visithannover

HAh 429 5121 288
qov Beitrdage abonnent... Abonnem

ER= IO

#VisitHannover

Touranbieter

Official tourism account for all fans of Hannover
Offizieller Tourismus-Account fiir alle Hannover-Fans
www.visit-hannover.com/impressum
Ernst-August-Platz 8, Hanover, Germany 30159

dicampus 4

ISM

Anrufen E-Mail-Adres... Wegbeschrei...

=

Highlight-Stories zum 30. Juni 2018
- Es sind keine vorhanden.
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Leipzig Tourismus und Marketing GmbH (@leipzigtravel)

Profilansicht Ausschnitte der Instagram Stories

& leipzigtravel

@ oo 231

1463 159k 563

'J Beitrage abonnent... Abonnen

Leipzig Travel

Regior

Official account of Leipzig Tourism. Share your
best Leipzig pictures with us and use the hashtag
#LieblingsLeipzig or #leipzigtravel!
UBERSETZUNG ANZEIGEN
www.leipzig.travel/blog/

Augustusplatz 9, Leipzig, Germany 04109

WGT Leipzig #liveinleipzig #colours

Anrufen E-Mail-Adres... Wegbeschrei...

Highlight-Stories zum 30. Juni 2018

Takeover Instawalk  #liveinleipzig WGT Leipzig #colours

Congress und Tourismus-Zentrale Niurnberg (@nuernberg_travel)

Profilansicht Ausschnitte der Instagram Stories

& nuernberg_travel
B e
@ PLAYMUBIL-FUNPARK
530 4931 477 Z X

M Beitrdge abonnent... Abonnem.

Tourismus Niirnberg

Touristeninformation

Official account of Tourism Nuremberg. Use
berg_travel or # berg to give us

permission to repost & display them on our website.

UBERSETZUNG ANZEIGEN

tourismus.nuernberg.de/service/impressum/

Nuremberg

DOMINIK | UNSEREM
MAISER | ROCHSTAR

WIR NEHMEN EUCH HEVTE

= MIT IN DEN
\ PLAYMOBIL-FUNPARK.

#SeiMeinGast #BlaueNacht #ckm17

Anrufen E-Mail-Adres... Wegbeschrei...

= &

Highlight-Stories zum 30. Juni 2018

4«00 @Q@@

#SeiMeinGast Must sees <« #flirFamilien #BlaueNacht #ckm17
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Anlage V: Dokumentation der Insatgram Postings im

Erhebungszeitraum

Diese Anlage umfasst die Dokumentation der Postings im Erhebungszeitraum. Die fol-
gende Abbildung stellt eine Visualisierung des Kalendermonats Juni 2018 dar. Die Tage,
an denen die jeweiligen Destination Management Organisationen eine Post veroffent-

licht haben, sind mit dem jeweiligen Profillogo des Instagram-Accounts gekennzeichnet.

Legende

Disseldorf Tourismus GmbH (@visit_duesseldorf) — B

Hannover Marketing und Tourismus GmbH (@yvisithannover) —

Leipzig Tourismus und Marketing GmbH (@leipzigtravel) -
Congress und Tourismus-Zentrale Nurnberg (@nuernberg_travel) — ==

s
" <>

[0}
R

m<!

Juni 2018
Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag | Freitag Samstag Sonntag

1. 2. &

v
4. 5. 6.| .. 7. 8. 9 10.

B Bz

dorF or HAN HAN
NOV NOV
ER#= ER#=

v v =4 v
11. 12. 13. " 14. 15. 16. 17.

HAN HAN '§'§§?l HAN
ERy ERy Nov
= ¢ v v v =
18. 19. 20. 21. 22. 23. 24.
Bl fiov YoV | Ve
ER= ER#»
- v v v v
25. 26. 27. 28. 29. 30.
isit i,
v | e OV &
ER= ER=
v e v = v v

Im weiteren Verlauf dieser Anlage werden alle Postings mit Bildunterschrift den Destina-
tion Management Organisation nach sortiert abgebildet. Diese sind zudem chronolo-
gisch geordnet.



Anlagen XX

Postings von @visit_duesseldorf

04.06. 07.06. 14.06. 19.06.

B visit_duesseldorf : B visit_duesseldorf : B visit_duesseldorf : it visit_duesseldorf

dussefaa

737 Aufrufe

visit_duesseldorf This view will never get old
Impressive hyperlapse by @annakablau
#visitduesseldorf #medienhafen #gehrybuilding

oQv W

#ig_germany #diisseldorf #architecture_photography

Geféilt 443 Mal e .

visit_duesseldorf Happy Monday, everyone. There’s A, e‘ i Ki;g:;;ui;;;:;“"

another sun filled week coming our way.

@ @travelfungermany O Q V m =

#visitduesseldorf #medienhafen #rheinturm

M ing #clisseldort fgermany Geféilt 245 Mal oQv A

visit_duesseldorf Are you a fan of architecture and

Alle 6 Kommentare anzeigen Gefallt: visit_koeln und 401 weitere Personen

ing?
£ JUN - UBERSETZUNG ANZEIGEN shopping? ) ) visit_duesseldorf We dare you to be as fearless as
Well, look no further because K&-Bogen is the perfect this little guy. &
combination. & @vollblutmama_since_18.03.2016
£ #kob : "

#architecture #takemethere #welltravelled f #ig_germany

i #ig_germany p . view #departedoutdoors #travelawesome
#breuninger #welivetoexplore #welltravelled

Alle 9 Kommentare anzeigen

1 Kommentar anzeigen
JUN! - UBERSETZUNG ANZEIGEN

JUNI - UBERSETZUNG ANZEIGEN

22.06. 27.06. 29.06.

Bk visit_duesseldorf : By visit_duesseldorf : Bt visit_duesseldorf :

Qv W

Gefallt 398 Mal

O Q V m Gefallt 277 Mal visit_duesseldorf The Kénigsallee is not only one of
Gefllt 294 Mal wf;t_(?uesseldorf Du:1 z?r: pl:ék anice place to watch :):erf Zléflsfa!cseht?r'::i :::e;; r::u rt:\l/:‘r;. \l/)il::v élso a
visit_duesseldorf Who is a fan of rooftop bars? This fo a);s soceer mauf ? The Kasematten are a very i f #koni #kd i
right here is the view you'll get while visiting the new po.pl_‘ lar meeting point. #rhein #di #ig_europa #worldcaptures #artofvisuals
@25hourshotels in Diisseldorf. ' " ! #followr i i

isi f # #dusseldorf #germany

#diisseldorf #25hourshotel #followmeto Alle 2 Kommentz
#ig_germany 27. JUNI - UBERSETZUNG ANZEIGEN

e anzeigen
Alle 3 Kommentare anzeigen
). JUNI - DBERSETZUNG ANZEIGEN
Alle 2 Kommentare anzeigen
NI - UBERSETZUNG ANZEIGEN
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Postings von @visithannover

09.06.

Y-
{0 visithannover
ER#

oQayv -

N

Gefallt 339 Mal

visithannover Viele GriiRe aus den Herrenhauser
Gérten. Wir freuen uns auf das norwegische Team!
Wer von euch ist heute auch dabei? &

Alle 4 Kommentare anzeigen
)

12.06. 15.06.

v : W0 visithannover
ERe CEBIT : ERs

chantal.schram
5

www_colorsoftheworld,

,
watzijzegtcom !j

passenger_x

oQv

Gefillt 225 Mal

A

Gefallt 209 Mal

isi I auf dem -da
kommt Festivalfeeling auf @ '/ abends wartet auf
der CEBIT ein cooles Biihnenprogram auf euch &

Alle 2 Kommentare anzeigen

N

26.06. 27.06.

_de

Alle 9 Kommentare anzel

) citystyleg

map.

visithannover Guten Morgen #hannover Guten
Morgen @cebitsignals &2 Wir verbringen den Tag
heute mit ganz lieben Bloggern auf der Messe ®

igen

tian  visithannover : HAY  visithannover
ERs Maschsee . ERe Herrenhéuser Garten

Qv

Gefallt 421 Mal

visithannover Feierabend am Maschsee @ und ihr
s0? &

Alle 3 Kommentare anzeigen

26. JUNI

©QY

Gefallt 449 Mal

nicolos_reiseblog |

T e 'y
¥ ﬁ roadtrippersofthesun m -'L
y ()

yourambassadrice ;

10.06.

HAN
Jov  visithannover

Gefillt 206 Mal
visithannover Morgen startet wieder die Illumination
in den Herrenhauser Garten. Super schon, findet ihr

nicht auch? & Tipp: Die ganze @cebitde Woche
erstrahlt der GroBe Garten im Lichterglanz.

N

#cebit #cebit2018 #cebit18 #hannovermesse

1 Kommentar a n

20.06.

. 4ay  visithannover
: ERs Niedersichsischer Landtag

just_aenna

("

Gefallt 564 Mal
Alle 12 Kommentare anzeigen

visithannover @hannover_travelax auf der kleinen
Briicke auf der Riickseite vom Landtag/Leineschloss

0. JUNI

visithannover Die Ruhe vor dem Sturm: Wir genieRen
noch ein wenig die Sonne vor dem Deutschland-Spiel

Alle 3 Kommet

NI

re anzeigen

N

visithannover Immer wieder ein schoner Anblick &

11.06.

HAN

4y visithannover
ERe

Kropeke- Unr

oQv

Gefallt 303 Mal
visithannover Welcome to CEBIT City Hannover am

Alle 5 Kommentare anzeiger
1. JUNI - UBERSETZUNG ANZEIGEN

21.06.

visithannover
Krépcke- Uhr

oQv

Gefllt 257 Mal

visithannover Guten Morgen Hannover

Die Biihnen stehen: Heute steigt die Féte de la
Musique - an 40 Standorten in der ganzen Innenstadt
gibt's ab 15 Uhr was auf die Ohren &

Bis dahin hat der Regen auch aufgehort =4
@fetehannover

Alle 5 Kommentare anzeigen
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Postings von @leipzigtravel

01.06. 04.06.

., leipzigtravel : P, leipzigtravel : , leipzigtravel : P, leipzigtravel :
9 Augustusplatz P9 : 7 P :

Nikolaikirche Cospudener See Vélkerschlachtdenkmal

oQv W

Geféllt 913 Mal
o Q V m leipzigtravel We love the monument to the Battle of
the nations during sunset. Do you agree?
Gefallt 850 Mal - . X
leipzigtravel Our #picoftheweek was taken at one of Ist unser Volki im Sonnenuntergang nicht besonders
Leipzig's numerous Lakes. Which one is your schon? i
favorite? . Bild von .
Zahlreiche Seen laden in der #L zum " #leipzigtravel #leipzig #leipz
Baden und Wassersport ein. Welcher ist euer favorit? pzigartig #leip: pzig
;I'olles Bild von @katchi12 . #travel #photo #repost #vsco #photography
" . . p p
IIt 1.001 Mal G?fa!lt 1.322 Mal o N ) #T pic #travel #T
leipzigtravel When the sky looks grey like today, there leipzigtravel With this picture of Leipzig's stunning St A . - #leipzig #leipzi ing #T1 ing
are still so many happy colours to be found in Nicolas Church we wish you a great weekend. #leipzigram #leipzigartig #leipziglove #leipziger i
#leipzig @ @ S . , ipzigli ipzi ipzi Alle 11 Kommentare anzeigen
Auch wenn der Himmel mal grau ist, ist Mit diesem schdnen Bild der Nikolaikirche von #leipzigstagram |:i zigtravel @lifeloveslau Jh\ Gernel %
i trotzdem (@garbergeektography wiinschen wir euch einen #sogehtsachsisch #simplysaxony P @ 9 )
guten Start ins Wochenende . S
. o o e Heinzi Alle 10 Kommentare anzeigen
Danke an @marzi.le fiir diese tolle Aufnahme r J K el #leipzig o
. pzigartig ve #leipzig
#leipzigliebe #leipzigleben #leipziggram #instadaily
p #travel #photo #repost #vsco #photography
inzigli #wanderlust #travelphoto #travelpics #travelbug
#leipzigstagram #Trave!Awesome #travelpic #travel #Trave\gram
#sogehtséchsisch #simplysaxony g #Travelphot 9
#travel #Ti ing #Ti
#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels Alle 36 Kommentare anzeiger
#ravellife leipzigtravel @frankspringsguth Du musst vor Ort
g i #igers # eine Fotolizenz erwerben und fiir die Verdffentlichung
#picoftheday brauchst du eine extra Genehmigung. Liebe GriiRe!

Alle 8 Kommentare anzeigen JUNI
leipzigtravel @anne_berlin_ Do it/

JUN

06.06. 07.06.

»_ leipzigtravel . », leipzigtravel B » leipzigtravel B .J leipzigtravel

Markt Leipzig

@ Monument to the Battle of the Nations : @ Kirchenruine Wachau e.V. : @ Paimgartenwehr

-
oQv

Gefallt 711 Mal
leipzigtravel Change of perspectives in a church ruin
in Wachau, Region Leipzig. #hiddenleipzig

i und der Ki ine Wachau,

Qv A
Gefillt 1.475 Mal

leipzigtravel Sometimes the picture speaks for itself.
#throwbackthursday

Manchmal spricht das Bild fiir sich.

#leipzigtravel #lieblingsleipzig

) . Thanks to @sarakatsianos_konstantinos for this
o O V m . Es ist nirgends schoner als in #lieblingsleipzig . picture!

Region Leipzig.

#leipzigtravel #lieblingsleipzig O Q v

Cool pic by @sebastianpfeil0387 . Gefillt 1.681 Mal

. leipzigtravel Could there be a more beautiful place
than #leipzig ? &

Ein Bild von yle.
#leipzig #leil ipzi
gartig #leipzi #leipziger
#leipziggram #instadaily #travel #photo #vsco

Gefallt 862 Mal
leipzigtravel Where could this be?
Wo konnte das sein?

#lieblingsleipzig #leipzigtravel #leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig p
shot by i i P! #leipziger g #Travel pic #travel
#leipzig #leipzigcity #leipziggram #leipzigstagram #Ty g #Ti
) #sogehtsachsisch #simplysaxony g schsi
#travel #Ti i
#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels .
#travellife Alle 27 Kommentare anzeigen
#travelgram #instagood #igers #bestoftheday leipzigtravel @photofactoryle Danke dir!
Alle 11 Kommentare anzeigen o )
thalion_cosmetics_lilia Wer is das in Leipzig? #leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig
leipzigtravel @thalion_cosmetics_lilia Das ist die ipzi #leipziger i
Kirchruine Wachau:-) #leipziggram #leipzigstagram
UNI #sogehtséchsisch #simplysaxony
ipzigartig #leipziglove #leipzi #travel #Travelgram #traveling #Travelphotography
#leipzigleben #leipzi #travelling #traveler #traveller #travelingram #travels
#leipzigstagram #travellife »
#sogehtsachsisch #simplysaxony #igers
#travel #Ti ing # Alle 12 Kommentare anzeigen
#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels JUNI - UBERSETZUNG ANZEIGEN
#travellife

#travelgram #instagood #igers #bestoftheday
Alle 19 Kommentare anzeigen
meta.morfoss das ist die Krypta vom Vélki. (das Volki
steht tibrigens auch in der Location &
leipzigtravel @meta.morfoss Gut aufgepasst! Genau,
damit man nachschauen kann falls man wissen
mochte wo das st

JUNI - UBERSETZUNG ANZEIGEN
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07.06.

», leipzigtravel
J MQ - MuseumsQuartier Wien

Gefallt 528 Mal

leipzigtravel This pic was taken in Vienna, Austria but
it still shows #Leipzig! How? The city of music
Leipzig is presenting itself to the people of Vienna
these days with the art-installation 25 her(t)z! 5%

Das heutige Bild zeigt das Wiener Museumsquartier,
wo sich die Musikstadt Leipzig momentan mit der
Installation 25her(t)z prasentiert.

Dieses tolle Bild wurde von @oleole.simon
aufgenommen
Alle 6 Kommentare anzeigen

)

12.06

»_  leipzigtravel
Neues Rathaus Leipzig

oQv A

Gefillt 1.275 Mal

leipzigtravel Mirror, mirror on the street...
Spieglein, Spieglein auf der StraRe...
#lieblingsleipzig #leipzigtravel

Nice shot by @marzi.le .

#leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig

#leipziggram #leipzigstagram
#sogehtséchsisch #simplysaxony
#travel #T ing #Ti

#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels

#travellife
#travelgram #instagood #igers #bestoftheday

Alle 4 K

1zeigen

08.06.

»_ leipzigtravel H
J Karl Heine Kanal -

shidhartha

Qv W

Gefallt 1.343 Mal

leipzigtravel Feels like Venice. #urbanromantix
Filhlt sich an wie Venedig.

#lieblingsleipzig #leipzigtravel

Great shot by @shidhartha ¢”

#leipzig #leipzigeity #leipzigram #leipzigartig
#leipziger #leipzigli i

#leipziggram #leipzigstagram

#sogehtsichsisch #simplysaxony

#travel #Travelgram #traveling #Ti

11.06.

», leipzigtravel . ., leipzigtravel
@ Thomaskirche Leipzig : 7

Richard Wagner Platz Leipzig

Gefallt 775 Mal
leipzigtravel Painting with lights at @hoefeambruehl

Lichtkunst an den Héfen am Briihl

#lieblingsleipzig#leipzigtravel
Cooles Bild von @frankspringsguth

Alle 8 Kommentare anzeigen

leipzigtravel @frankspringsguth

oQv W

Gefallt 1.242 Mal

leipzigtravel Good morning from Leipzig with our
#picoftheweek!

Guten Morgen aus Leipzig mit unserem Bild der
Woche!

#lieblingsleipzig #leipzigtravel

Mesmerising shot by @ricowasikowski £

#leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig

i #leipziger #lei ipzi
#leipziggram #leipzigstagram
#sogehtsachsisch #simplysaxony
#travel #Travelgram #traveling #Travelphotography
#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels
#travellife

#igers

Alle 13 Kommentare anzeigen

#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels
#travellife

#travelgram #instagood #igers #bestoftheday

Alle 12 Kommentare anzeigen

leipzigtravel @shidhartha You're welcome! &

»_ leipzigtravel H
BarfuBgaRchen :

Qv

Gefallt 1.292 Mal
leipzigtravel What is your favorite place to have an
afterwork-beer?

Wo gonnt ihr euch am liebsten ein Feierabend-Bier?

#lieblingsleipzig #leipzigtravel
Great shot by @strohhutpictures

Alle 19 Kommentare anzeigen
leipzigtravel The picture is by @strohhutpictures &=

i You're welcomel! It

trulyis
N

13.06.

», leipzigtravel
7

14.06.

», leipzigtravel

Moritzbastei : @ Markt Leipzig

Wt

iaml.aibm

oQv W

Geféllt 1.279 Mal
leipzigtravel Last weekends Bach Open Air! Look at
all these colourful umbrellas. #throwbackthursday
Bach Open Air letztes Wochenende! Schaut euch die
vielen bunten Regenschirme an.

#lieblingsleipzig #leipzigtravel

Cool pic by @iaml.aibm .

Geflit 801 Mal

leipzigtravel When was the last time you actually
printed out a picture or took one in a photoautomat?
Wann war das letzte mal, dass ihr ein Bild wirklich
ausgedruckt habt oder im Fotoautomat gemacht
habt?

Nice shot by @lantzzsch #leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig

: #leipziger #leipzigli i
#leipziggram #leipzigstagram

#sogehtséchsisch #simplysaxony

#travel #Travelgram #traveling #Travelphotography
#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels
#travellife

#igers
Alle 12 Kommentare anzeigen
“

#leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig

pzig
#leipziggram #leipzigstagram
#sogehtséchsisch #simplysaxony
#travel #Tr i
#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels
#travellife

#travelgram #instagood #igers #bestoftheday

Alle 7 Kommentare anzeigen
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14.06.

-J leipzigtravel

15.06.

B P, leipzigtravel
. @ Philippuskirche

W
m)

ol y@ E

Qv A

Gefillt 584 Mal
leipzigtravel Who knows this station? .
Wer erkennt diese Haltestelle? &

Danke an @kitzingpix fir diese Aufnahme!
#lieblingsleipzig #leipzigtravel
Alle 8 Kommentare anzeigen
leipzigtravel @kitzingpix Gerne, Gerne!/&:
i

Qv

Gefallt 1.141 Mal

leipzigtravel One of our favourite spots to sit and

18.06.

., leipzigtravel
@ interCityHotel Leipzig

instamann

strohhutpictures

oQv A

Gefallt 506 Mal

leipzigtravel A big thanks to all these wonderful
photographers who do a lot to get the perfect shot.
Ein groBes Danke an alle wundervollen Fotografen,
die so viel tun filr die perfekte Aufnahme!
#picoftheweek by @strohhutpictures
#lieblingsleipzig #leipzigtravel

iebli i ipzi #leipzig i
#leipzigram #leipzigartig #leipziglove #leipziger

#leipzigstagram
#sogehtséchsisch #simplysaxony
#travel # #traveling #

», leipzigtravel
@ The Westin Leipzig

Qv

Gefalt 557 Mal

leipzigtravel #Leipzig or Vegas? #cooles bild von
(@nafets_pictures

#leipzigtravel #lieblingsleipzig

Alle 4 Kommentare anzeigen

19.06.

», leipzigtravel .
@ Museum der bildenden Kiinste Leipzig

leipzigtravel

Gefallt 549 Mal
leipzigtravel Sunday we had our #leipzigtravelwalk.
Awesome weather and many talented photographers.
Thanks to @scheibenholz @ubleipzig and
(@mdbkleipzig for having us! Big thanks to everyone
who strolled through #lieblingsleipzig with us!
@Kkarinsunrise @danielkoehlerphotography
@instamann @kerstinspix @pOhleroid @katchi12
(@gi_nette2016 @leipzig.entdecken
(@benjamin.ruehle @diemara_le @ericdyga

Alle 6 Kommentare anzeigen
nafets_pictures Tolle Location &% da muss ich wohl
doch nochmal mein Schornsteinfeger %% Kostim &
heraus holen, um auch so ein tolles Foto &1 zu
bekommen &

leipzigtravel @nafets_pictures Oder Spiderschwein:

relax in Leipzig. What's yours?
Einer unserer Lieblingsplétze in Leipzig um sich
hinzusetzen und zu entspannen. Was ist euer

#ravelling #traveler #traveller #travelingram #travels
#ravellife

#igers
#picoftheday

Lieblingsplatz?
#urbanromantix #lieblingsleipzig #leipzigtravel
Wonderful pic by @maximlbv

Alle 6 Kommentare anzeigen

#leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig
#leipzi #leipziger #leipzigliebe #leipzi
#leipziggram #leipzigstagram
#sogehtsachsisch #simplysaxony

#travel #Ti g1 ling #Travel, h
#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels
#travellife

#travelgram #instagood #igers #bestoftheday

Alle 12 Kommentare

leipzigtravel @piataugs Die Kirche liegt in Leipzig

Lindenau. Liebe GriiRe vom Leipzig Travel Team. &
N

anzeigen

20.06.

leipzigtravel : », leipzigtravel
: @ Universitatsbibliothek Leipzig

"
@ Neues Rathaus Leipzig

Qv

Gefallt 649 Mal

where this Photo was taken? #hiddenleipzig
Perspektivenwechsel! Wisst ihr wo dies Foto
entstanden ist?

Cool Shot by @hendrik_aus_le from

m #leipzigtravelwalk!

oQv

Geféllt 1.093 Mal
leipzigtravel Leipzig's new townhall is looking like a
castle, don't you think?

Wie eine Burg steht das Neue Rathaus in #leipzig
Hliebli e o g
Tolles Bild von @uwewerner

#leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig
Heinzi v inzigliebe #leinzi

leipzigtravel @strohhutpictures You're welcome &

4 hendrik_aus_le

ubleipzig

leipzigtravel Change of perspective! Do you know

pzig:
#leipziggram #leipzigstagram

N #sogehtsachsisch #simplysaxony
#travel #Ti g #Trave

Alle 4 Kommentare anzeigen

», leipzigtravel
@ Die Musikalische Komdie Leipzig (Oper Lei.

r

oQv ' N
Gefillt 801 Mal

leipzigtravel Musikalische Komédie is part of the
Opera Leipzig. Have you ever visited?

Die Musikalische Komédie gehért zur Oper Leipzig
und istimmer einen Besuch wert!

#lieblingsleipzig #leipzigtravel .

Vielen dank an @michaelmuellerphotography

Alle 8 Kommentare anzeiger

#travelling #traveler #traveller i #travels

#ravellife

#igers
Alle 10 Kommentare anzeigen
hendrik_aus_le Vielen Dank nochmal an euch
i (@ubleipzig und
@mdbkleipzig
leipzigtravel @hendrik_aus_le Gerne, gerne &

0. JUNI

You're
welcome!

0. JUNI
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21.06.

», leipzigtravel :
@ Universititsbibliothek Leipzig :
VEpRRREEERRRARaaaqy

oQv X

Gefallt 893 Mal

leipzigtravel #tbt to Sunday’s Instawalk with so many
talented photographers! i@

In Gedanken an den #leipzigtravelwalk vom Sonntag
wo so viele talentierte Fotografen dabei waren!
#lieblingsleipzig #leipzigtravel

Momentaufnahme von @gi_nette2016

#leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig

p pzig
#leipziggram #leipzigstagram
#sogehtsachsisch #simplysaxony
#travel #Travelgram #traveling #Travelphotography
#travelling #traveler #traveller #travels #travellife
i #igers #l
Alle 10 Kommentare anzeigen
leipzigtravel @gi_nette2016 Juhu, gerne!
S

25.06.

» leipzigtravel H
@ Leipzig, Germany :

oQav - A
Gefallt 1.256 Mal

leipzigtravel Awesome view on our beautiful city
Leipzig!

Tolle Aussicht auf unsere wunderschone Stadt
Leipzig!

#picoftheweek by @robdrmwn &

##lieblingsleipzig #leipzigtravel

#leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig

ipai ipziger #leipzigli A
#leipziggram #leipzigstagram
#sogehtsachsisch #simplysaxony
#travel #Ti g #T Yy
#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels
#travellife
#travelgram #igers #bestoftheday

Alle 8 Kommentare al jen

N

22.06.

leipzigtravel :
Galerie fiir Zeitgensssische Kunst Leipzig :

leipzigtravel : L)
City-Hochhaus Leipzig : 7

#, leipzigtravel : L)
£ Ipzigf : ¢)

Johannapark

Qv
Gefallt 1.302 Mal
leipzigtravel One of the most romantic places in
#leipzig .
Einer der romantischsten Orte in #Leipzig
#lieblingsleipzig #lieblingsleipzig .
Tolles Bild von @katchi12
Alle 18 Kommentare anzeigen
johandbo3 That looks magicall Do you send
postcards?
leipzigtravel @johandb93 What do you mean by .
that?:) o Q V m Was wiinschst du dir?
1 Gefallt 617 Mal #Iieblingsleipzig #Ieip;\g!rave[.
et ) N Tolles Bild von @caereinar
leipzigtravel Awesome view off the city high building!
On the 29th floor there is a restaurant where you can Alle 6 Kommentare anzeigen
dine with a view. #urbanromantix leipzigtravel @caereinar Gern /&2
Tolle Aussicht vom City Hochhaus! In der 29. Etage NI
ist ein Restaurant, in dem ihr mit tollen Ausblick
essen kénnt.
Tolles Auge filrs Detail @karinsunrise *

Gefillt 663 Mal
leipzigtravel Make a Wish!

#leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig

p #leipziger
#leipziggram #leipzigstagram
#sogehtsachsisch #simplysaxony
#travel #Travelgram #traveling #Travelphotography
#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels
#travellife

#igers
Alle 2 Kommentare anzeigen
N

26.06.

» leipzigtravel : », leipzigtravel
Wilhelm Leuschner Platz : & WERK2-Kulturfabrik

R

i
i |
T

Gefallt 910 Mal
leipzigtravel The @werk2leipzig not only is a beautiful
piece of industrial architecture - they also have lots of
fun events and workshops!
Das Leipziger Werk 2 ist nicht nur ein schones Stiick
Industriearchitektur sondern bietet auch tolle Events
und Workshops an!
Geféillt 694 Mal #lieblingsleipzig #leipzigtravel

Eingefangen von @janggrin &
leipzigtravel Very creative shot of Wilhelm-Leyschner- .
Platz - Love it &

Eine tolle Perspektive auf den Wilhelm-Leyschner-
Platz von @susem2014

#lieblingsleipzig #leipzigtravel

Alle 5 Kommentare anzeigen

leipzigtravel @susem2014 Gern!

25, JUNI

#leipzig #leipzigeity #leipzigram #leipzigartig
iglove #leipziger I

#leipziggram #leipzigstagram

#sogehtséichsisch #simplysaxony

#travel # #traveling #Tr
#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels
#travellife

#igers

Alle 5 Kommentare anzeigen
N
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27.06.

., leipzigtravel leipzigtravel

@ Leipzig, Germany : @ Hofe am Brhl

photofactoryle karinsunrise

leipzigtravel

N

Qv

Gefallt 795 Mal

leipzigtravel Somewhere over the rainbow... well
somewhere in Leipzig at least! #hiddenleipzig
Irgendwo hinterm Horizont... naja irgendwo in Leipzig
zumindest. #verborgenesleipzig

Shot by @photofactoryle <«

oQv

Gefllt 845 Mal
leipzigtravel Do you know who this statue
represents?

Wer weil, wen diese Statue darstellt?
#lieblingsleipzig #leipzigtravel .
Tolles Bild von @karinsunrise

. Alle 16 Kommentare anzeigen
#leipzig #leipzigei i ipzigartig ipzi i Na gerne doch &
#leipziglove #leipziger #leipzigliebe #leipzigleben A

#leipziggram #leipzigstagram

#sogehtsachsisch #simplysaxony

#travel #Travelgram #traveling #Travelphotography

#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels

#travellife

#travelgram #bestoftheday

0 Kommentare anzeigen

leipzigtravel @hmatt76 Sherlock! # o

29.06.

., leipzigtravel
@ Rosenthal - Leipzig

oQv R

Gefallt 1.058 Mal

leipzigtravel Can you hear the sound of music?
#klassikairleben .

Leipzig erklingt und tausende lauschen der Musik! &

Bild des Klassik airleben vom

@gewandhausorchester

Alle 8 Kommentare anzeigen
A

28.06.

» leipzigtravel
@ Karl Heine Kanal

Qv

Gefillt 1.221 Mal

leipzigtravel This weather is the perfect occasion to
go paddling on the Karl-Heine-Kanal! There are plenty
of places where you can rent boats, SUPs, canoes,...
Das ist das perfekte Wetter, um auf dem Karl-Heine-
Kanal zu paddeln! Es gibt viele verschiedene
Verleihstationen mit Booten, SUPs, Kanus,...

It was the photographers birthday yesterday! Great
shot by @benjamin.ruehle &

#lieblingsleipzig #leipzigtravel #tbt

#leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig
ipzit #leipziger #leipzigli #leipzi

#leipziggram #leipzigstagram

#sogehtsachsisch #simplysaxony

#travel #Ti ing #Trave

#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels

#travellife

Alle 10 Kommentare

eigen
leipzigtravel @benjamin.ruehle Gerne &2

29.06.

» leipzigtravel .
@ Agrapark :

strohhutpictures §

Geféllt 1.006 Mal
leipzigtravel A walk in the park, a step in the dark. @
Who else thinks of this song while looking at the
picture?

Wer denkt auch an den Song beim Betrachten des
Bildes?

#lieblingsleipzig #leipzigtravel

Sunny park pic by @strohhutpictures

#leipzig #leipzigcity #leipzigram #leipzigartig
ipzif #leipziger #leipzi i

#leipziggram #leipzigstagram

#sogehtséchsisch #simplysaxony

#travel #Ti i

#travelling #traveler #traveller #travelingram #travels

#travellife

#igers
Alle 15 Kommentare anzeigen
hmatt76 von wem isn das? (lied)
leipzigtravel @hmatt76 Das ist so schief das nuten
wir niemandem zu.&
I UBERSETZUNG ANZEIGEN
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Postings von @nuernberg_travel

03.06.

 nuernberg_travel

Frénkisches Bierfest Niimberg Im Burggraben :

oQv

Geféllt 204 Mal

06.06.

— nuernberg_travel .
St. Sebald - Sebalduskirche Niimberg :

Hn oQv W

Gefallt 240 Mal
_travel One of the most important

travel ings from the ian beer
festival. #bierfest #beerfestival #burggraben
#Kaiserburg #nuernberg_travel #tastenuremberg
#beer #festival #beer #sunshine #nuernberg_de
#igersniirnberg #igersfranconia #14cities
#nhp_sonnige_aussichten
1 Kommentar anzeigen
3. JUNI

27.06.

— nuernberg_travel
Sommerin der City - Der Nimberger Stadtstr...

sommerindercity

oQv W

Gefallt 239 Mal
nuernberg_travel Enjoy the warm days at the

Nuremberg City Beach with cold drinks, sand and this

beautiful view. The city beach is a meeting place to
relax. A mini-break and a summer adventure for all
ages in the heart of Nuremberg's Old Town. &
#stadtstrand #citybeach #sommerindercity

_travel i [

ia #14cities _de

#nuernberg_de #sommer #sommertage #relax
#seimeingast
Alle 4 Kommentare anzeigen
livinghotel_nuernberg Ubrigens, am Wochenende
weht der Sand bis zum #SchonenBrunnen am
#Hauptmarkt in #nuernberg! Die Techniker Beach
Volleyball Tour 2018 findet doch wieder statt!
Sommer Sonne Strand und mehr.... Sonnencreme [...]
nuernberg_travel Das stimmt,
@livinghotel_nuernberg! &
27. JUNI - UBERSETZUNG ANZEIGEN

#churches in #niirberg - St. Sebald! Its building
began in 1225 which also makes it one of the oldest
churches in #nuremberg.

It takes its name from #sebaldus, an 8th century
hermit and missionary and patron #saint of the City!
#church #churchlovers #kirche #sebald
#sebalduskirche #churchtower #tiirme

11.06.

nuernberg_travel
Tiergértnertorplatz

Qv

Gefallt 185 Mal
nuernberg_travel The #knight keeps everything in
view and is himself a great foto model...
#halftimbered #halftimberedhouse

_travel i i

16.06.

nuernberg_travel .
= Playmobil-FunPark :

Gefallt 125 Mal

nuernberg_travel Wir waren heute im Playmobil-
Funpark unterwegs und haben euch in unserer Story
mitgenommen. Im Funpark erwartet euch ein tolles
Erlebnis fiir die ganze Familie: vom Spielen mit

#touri;

#meinbayern #travelgram #tiergartnertorplatz

y , iber Bagger fahren bis hin zum
Suchen von Edelstahl. Die Story findet ihr auch in
unseren Highlights #firFamilien.

g ritter #citytrip

_travel il #funpark

g #igers_r
de

#igers_ i recht
#nuernberg_travel #nuernberg_de

#visitgermany #cil;lrip

Alle 4 Kommentare anzeigen
nuernberg_travel < = @juliesullivan6406 &
nuernberg_travel Danke @marcowgiu

6. JUNI - UBERSETZUNG ANZEIGEN

g_

#family #familie #ausflug
de - : .

#14cities

16. JUNI
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Anlage VI: Inhaltsanalyse der Instagram-Accounts

Inhaltanalyse von visit_duesseldorf und visithannover

JA NEIN Details JA NEIN Details
1.1 Verfizierung
\Al |Vefiﬁziener Account X X
1.2 Profilbeschreibung 3
V2|Unternevvnens|@tegorie X Touristeninformation X Touranbieter
V3|Beschreibung X X
V3.1|Text X X
V3.2|Hashtags X x
V3.3|Emojis X X
1.3 Sprache
va|peutsch | x x
vs|Engiish | x x
1.4 Kontaktdaten
V6K X X
V6.1| T X X
V6.2|E-Mail-Adresse X X
V6.3|Wegbeschreibung X X
1.5 Link im Profil
V7|Profillink X X
V7.1|Corporate Website X Tourismusinformationen x Impressum
V7.2|Corporate Blog X - X -
V7.3|weitere Social Media Plattform || X N || X -
JA NEIN Anzahl der Beitrage | JA NEIN Anzahl der Beitrage |
valPostings | x 7 x 9
2.1 Format
V9|Foto X 6 X 8
V10|Video X 1 X -
V10.1|mit Ton X X
V10.2|ohne Ton X
V10.3|Hyperlapse X X
V10.4|Boomerang X X
V10.5|Cinemagraph x x
V10.6|GIF X X
V11|Galerie X - x 1
2.2 Bildunterschrift
V12|Postings ohne Bildunterschrift x | : x i -
V13|Postings mit Bildunterschrift X i 7 X H 9
V13.1|Text X X
V13.2|Emojis X X
V13.3|Hashtags x x
V13.4|Mentions X X
2.3 Sprache (zu V13)
V13.6|Deutsch X X
V13.7|Englisch X X
V13.8|Portugiesi X X
V13.9|Chinesisch X X
2.4 Markierungen
\ i X - 6
\% X 2 H 4
V16|Sponsored Content | x - x i =
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Diisseldorf I Hannover

|ANMERKUNG: Mehrfach Nennnung ist méglich!
Die A G e feld y JA NEIN Verbffentlichungsfrequenz JA NEIN Verdffentlichungsfrequenz

Postingfrequenz (zu V8)
V8.1|weniger als einen Tag

v8.2|einen Tag

V8.3|zwei Tage
V8.4drei Tage

V8.5|vier Tage

V8.6|finf Tage

V8.7|sechs Tage

V8.8|sieben Tage

V8.9|mehr als sieben Tage
V8.10nicht messbar

4.1 Themenbereiche der Destination

V17|Architektur
V18|Freizeitparks
V19|Kulinarik
V20|Kunst & Kultur
V21|Musik & Shows
V22|Natur
V23| Shopping
V25| Verschiedenes
4.2 Inhalte der Themenbereiche
V26| Destinati ierter Inhalt X X
V27|Behind the Scenes X X
V28| Takeover von Mitarbeiter X X
V29| Takeover von Influencer X X
V30|Repost von User-generated Content X X
V31|Beri von \ X X
V32|C fur Ankindi X X
V33|Ge X X
V34|Verschiedenes | x
JA NEIN Verwendungshéufigkeit* JA NEIN Verwendungshaufigkeit*
2 3 4 5 2 3 4 5
5.1 Standard-Funktionen ANMERKUNG
V35|Instagram Stories 1 Beitrag = 1 Story-Kette von 24h X X X X
V36| Highlight- Stories 1 Beitrag = 1 Highlight-Story-Button x x X ix
V37|Live-Videos 1 Beitrag = 1 Live-Video X X X X
V38[IGTV 1 Beitrag = 1 IGTV-Video X X X x
52 der der Stories (V35)
V35.1|Foto
V35.2|Video
V35.3| Text
V35.4|Hashtags
V35.5(Locations
V35.6|Mentions
'V35.7|Sponsored Content
V35.8|Sticker
V35.9]Interaktive Sticker
V35.10|GIF
V35.11|Filter
V35.12|Face-Filter
V35.13|Geo-Filter
V35.14|Eigene Gestaltung

6.1 Aktivititen der DMOs
V39)|Liken

VA40|K ieren
V41|Folgen neuer Kanile
6.2 Eit der in di g
V42|Reposts von User-generated Content x 3 x -
V43|Unique Mentions von Usern X 5 X 17
Va4|Individueller Hashtag X 1 x )

* Skala
1 = kein Beitrag, 2 = einen Beitrag, 3 = zwei Beitrdge, 4 = drei Beitrdge, 5 = vier Beitrage, 6 = mehr als vier Beitrage




Anlagen XXX
Inhaltanalyse von leipzigtravel und nuernberg_travel
eipzig
JA NEIN Details JA NEIN Details
1.1 Verfizierung
\%l |Veriﬁzier(a Account X X
1.2 Profilbeschreibung
V2|b|||u ie X Region X Touristeninformation
V3|Beschreibung X X
V3.1|Text X X
V3.2|Hashtags x x
V3.3|Emojis X x
1.3 Sprache
va|Deutsch x x
v5|Engish x x
1.4 Kontaktdaten
V6|Kontaktdaten X X
V6.1|Telefonnummer X X
V6.2|E-Mail-Adresse X X
V6.3| Wegbeschreibung X X
1.5 Link im Profil
V7|Profillink X X
V7.1|Corporate Website X - X Impressum
V7.2|Corporate Blog X Tourismusinformationen X -
V7.3|weitere Social Media Plattform X - x -
Anzahl der Beitrage Anzahl der Beitrige

V8|Postings

2.1 Format

V9|Foto X

V10|Video X
V10.1|mit Ton X
V10.2fohne Ton X
V10.3|Hyperlapse X
V10.4|Boomerang X
V10.5|Cil apl X
V10.6|GIF X

V11|Galerie X

2.2 Bildunterschrift

V12|Poslin@ ohne Bildunterschrift X

V13|Postings mit Bildunterschrift X
V13.1|Text X
V13.2|Emojis X
V13.31H$htags x
V13.4|Meﬁiofs X

2.3 Sprache (zu V13)
V13,6|Deutsch X
V13,7IEninsch
V13.8| Portugiesisch X
V13.9|Chinesisch X

2.4 Markierungen

V14|Geotagging

V15|Mentions

V16|Spmsored Content X

36

35

36

35
36

X 5
x =
x
X
x
x
X
x
x =
x -
X 5
x
X
X
X
x
x 5
X 1
x a
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Postingfrequenz (zu V8)

IANMERKUNG: Mehrfach Nennnung ist moglich!
Die Antwort-Kreuze miissen im Sonderfeld gesetzt werden.

V8.1|weniger als einen Tag

V8.2|einen Tag

V8.3|zwei Tage

V8.4|drei Tage

V8.5|vier Tage

V8.6|funf Tage

V8.7|sechs Tage

'V8.8|sieben Tage

V8.9|mehr als sieben Tage

4.1 Themenbereiche der Destination
V1 7|Architaktur

V8.10|nicht messbar

Leipzig

JA NEIN Veroffentlichungsfrequenz JA NEIN Veroffentlichungsfrequenz

V18|Freizeitparks

V19|Kulinarik

V20|Kunst & Kultur

V21[Musik & Shows

V22|Natur

V23[Shopping

V24|Messen

V25| Verschiedenes

4.2 Inhalte der Themenbereiche
V26|Dssﬁnation-zemrierter Inhalt

V27|Beh'nd the Scenes

V28| Takeover von Mitarbeiter

V29| Takeover von Influencer

'V30|Repost von User-generated Content

V31|Berichterstattung von Veranstaltungen

V32|C fur Ank

V33|Gewinnspiele

V34|Verschiedenes

Verwendungshaufigkeit*

JA NEIN

Verwendungshaufigkeit*

JA NEIN

3

4

3

4

5

6.1 Aktivititen der DMOs
V39|Liken

V40|Kommentieren

V41|Folgen neuer Kanéle

6.2 Eil der

in die gs

5.1 Standard-Funktionen ANMERKUNG
V35|Irstagram Stories 1 Beitrag = 1 Story-Kette von 24h X X
V36|Highlight- Stories 1 Beitrag = 1 Highlight-Story-Button x x x
V37|Live-Videos 1 Beitrag = 1 Live-Video X X X X
V38|IGTV 1 Beitrag = 1/GTV-Video
52 der ‘eatures der Stories (V35)
V35.1|Foto
V35.2|Video X
V35.3|Text X
V35.4|Hashtags X
V35 5| Locations x
V35.6|Mentions X
V35.7|Sponsored Content X
V35.8|Sticker X
V35.9|Interaktive Sticker X
V35.10|GIF X
V35.11|Filter X
V35.12|Face-Filter
V35.1 3IGe0—FiI|er
V35.14|Eigene Gestaltung

V44/Individueller Hashtag

V42|Reposts von User-generated Content X 36 x
v43|Unique Mentions von Usern x 44 x
x 2 x

* Skala

1 = kein Beitrag, 2 = einen Beitrag, 3 = zwei Beitrdge, 4 = drei Beitrdge, 5 = vier Beitrage, 6 = mehr als vier Beitrage
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