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Abstract

Seit der Entwicklung des Web 2.0 stehen Anbieter im Tourismus und insbesondere Rei-
severanstalter vor neuen Herausforderungen. Veranderungen der Kommunikations-
strukturen und des Mediennutzungsverhaltens der Gesellschaft zwingen Unternehmen
zunehmend, ihre Kommunikation durch innovative Kommunikationsmethoden zu ergan-
zen. Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit ist es, das Potenzial des Influencer-Marketings
als Kommunikationsnsatz flr Reiseveranstalter zu untersuchen. Dabei werden die the-
oretischen Grundlagen des Influencer-Marketings anhand einer Literaturauswertung
dargelegt und anschlieend auf Influencer-Kampagnen der Reiseveranstalter TUI und
Neckermann durch die empirische Methode der Beobachtung angewendet. Anhand die-
ser Analysen werden Chancen und Risiken des Influencer-Marketings sowie Handlungs-
empfehlungen flr zukinftige Kampagnen deutlich. Im Zuge dieser Arbeit stellt sich
heraus, dass Influencer-Marketing als Kommunikationsinstrument in dieser Branche gro-
Res Potenzial aufweist und sich einige Besonderheiten ergeben. Influencer-Marketing
bei Reiseveranstaltern funktioniert nicht nach dem klassischen Prinzip eines direkten
Verkaufs von (touristischen) Produkten, sondern eignet sich vielmehr flir Image-Kam-

pagnen.
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Einleitung 1

1 Einleitung

.Wer heute nur immer das tut, was er gestern schon getan hat, der bleibt auch
morgen, was er heute schon ist. - Leonardo da Vinci

Dies ist eine Weisheit, die sich nicht nur auf das Leben bezieht, sondern sich im wirt-
schaftlichen Kontext auch auf die Entwicklung von Branchen und Unternehmen anwen-
den lasst.

1.1 Relevanz des Themas

Die Kommunikation von Unternehmen unterliegt einem stetigen Wandel. Das begin-
nende 21. Jahrhundert ist von einem digitalen Umbruch gepragt und zwingt Unterneh-
men, ihr Kommunikationsverhalten dauerhaft anzupassen ,Durch den Medienwandel,
insbesondere durch die Nutzung von Internet und Social Media hat sich die Mediennut-
zung verandert und die Glaubwirdigkeit der klassischen Werbung hat splrbar abge-
nommen“ (Hilker 2017, S. 2). Durch die klassischen Medien wie Zeitungen, Fernsehen
oder das Radio lassen sich inshesondere junge Menschen zunehmend schwerer errei-
chen. Online-Streaming-Dienste wie Netflix und Media-Sharing-Plattformen wie Y-
ouTube gewinnen demgegeniiber an Bedeutung. Hinzu kommt, dass viele Unternehmen
auf gesattigten Markten agieren, die sich durch starke Uberangebote auszeichnen. Die
starken Preis- und Konkurrenzkampfe haben einen grof3en Schwund der Kundenloyalitat
zur Folge (vgl. Eck, Eichmeier 2014, S. 9).

Diese Tatsachen zwingen Unternehmen verstarkt dazu, die Kommunikation anzupas-
sen. Vor dem Hintergrund der veranderten Mediennutzung der Gesellschaft, des sich
wandelnden Kommunikations- und Informationsbeschaffungsverhaltens, der steigenden
Wettbewerbsintensitat und der Austauschbarkeit der Produkte ,wird es fir die Unterneh-
men zunehmend wichtiger, Uber eine effektive und effiziente Kommunikationsarbeit
Wettbewerbsvorteile im Markt zu realisieren und dauerhaft zu halten (Bruhn 2015, S.
3).

Dieses Problem bezieht sich nicht auf einzelne Markte, sondern betrifft fast alle Bran-
chen — so auch die Tourismusbranche und die Kommunikation von Reiseveranstaltern.
Influencer-Marketing hat in diesem Kontext in den letzten Jahren immer mehr an Bedeu-
tung gewonnen. Diese Form des Marketings hat sich in verschiedenen Branchen als
erfolgreiche MarketingmalRnahme herausgestellt, die neue Mdéglichkeiten der Kommuni-
kation eréffnet. Nachdem sich das Influencer-Marketing besonders in der Lifestyle-Bran-
che, speziell in den Bereichen Mode und Beauty, durchgesetzt hat, werden auch
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Unternehmen der Tourismusbranche auf die Bedeutung aufmerksam und binden In-
fluencer gezielt in ihr Marketing ein.

1.2 Zielsetzung

Influencer-Marketing steht als Kommunikationsinstrument noch am Anfang. Es gibt
keine allgemeingtiltigen Regeln und generalisierten Ablaufe dieser Kommunikations-
form, die sich auf alle Branchen anwenden lassen. Influencer-Marketing kann vielfaltig
und in verschiedenem Umfang betrieben werden. Charakteristisch fur diese Art der Kom-
munikation ist lediglich die Einbindung von Influencern in die Marketingstrategie.

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es, neue Erkenntnisse Uber Influencer-Marketing
als Kommunikationsinstrument fir Reiseveranstalter zu gewinnen. Im Verlauf dieser Ar-
beit sollen dabei inshesondere Fragen der Vorgehensweisen sowie Aufgaben und Még-
lichkeiten bei dem Ablauf solcher Kampagnen geklart werden.

Im Vordergrund stehen die Fragen, ob sich diese Art der Kommunikation flr Reisever-
anstalter grundlegend eignet und welchen Zweck Influencer-Marketing erflllt. Das klas-
sische Influencer-Marketing dient in vielen Branchen als direkte Verkaufsférderung. Auf
Grundlage dieser Tatsache soll geklart werden, ob Influencer-Marketing bei Reiseveran-
staltern fur einen direkten Verkauf von touristischen Produkten sinnvoll ist.

Des Weiteren soll untersucht werden, welches langfristige Potenzial diese Art der Kom-
munikation aufweist. Im Vordergrund steht die Frage, ob es sich bei Influencer-Marketing
um eine Kommunikationsmethode mit Zukunftspotenzial flir Reiseveranstalter handelt,
oder ob dieser Ansatz nur ein kurzer Hype ist, der in Zukunft wieder an Bedeutung ver-
liert. Resultierend aus den Ergebnissen sollen abschliefend Handlungsempfehlungen
fur zukinftige Influencer-Kampagnen von Reiseveranstaltern aufgezeigt werden.

1.3 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Im Zuge der vorliegenden Bachelorarbeit werden die aktuellen Erkenntnisse des In-
fluencer-Marketings untersucht und auf die Kommunikation von Reiseveranstaltern be-
zogen. Anhand zweier Influencer-Kampagnen von Reiseanbietern sollen die Chancen
und Risiken dieser Kommunikationsmethode herausgearbeitet werden. Die Arbeit glie-
dert sich in sieben Kapitel. Um einen genaueren Uberblick zu geben, werden im Folgen-
den die konkrete Vorgehensweise und die Inhalte der Kapitel kurz erlautert:
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In Kapitel 2 werden zunachst die relevanten Besonderheiten und Entwicklungstrends der
Kommunikation von Reiseveranstaltern beschrieben. Dariiber hinaus werden allge-
meine Begrifflichkeiten fir das Verstandnis dieser Arbeit definiert.

Das 3. Kapitel dieser Arbeit setzt sich mit den Grundlagen des Influencer-Marketings bei
Reiseveranstaltern auseinander. Dieses Kapitel dient dazu, Vorgehensweisen, Aufga-
ben und Maéglichkeiten bei der Gestaltung von Influencer-Kampagnen hervorzuheben
und zu untersuchen.

In den Kapiteln 4 und 5 wird zunachst die weitere methodische Vorgehensweise explizit
erlautert. In diesen Kapiteln werden die allgemeinen Sachverhalte aus Kapitel 3 konkret
auf ausgewahlten Influencer-Kampagnen angewendet und genauer untersucht.

In Kapitel 6 stehen insbesondere die Chancen und Risiken, die sich bei den Influencer-
Kampagnen der Reiseveranstalter aus den Kapiteln 4 und 5 ergeben haben, zur Diskus-

sion.

Auf Grundlage der herausgearbeiteten Ergebnisse umfasst das 7. Kapitel abschlieend
ein Fazit sowie Handlungsempfehlungen fir zukiinftige Kooperationen von Reiseveran-
staltern mit Influencern.
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2 Definitionen und Grundlagen

2.1 Reiseveranstalter

Reiseveranstalter sind Anbieter der Tourismuswirtschaft. Nach Frey (2015, S. 148) lasst
sich die Anbieterseite im Tourismus in die Tourismuswirtschaft im engeren Sinne, in die
ergédnzende Tourismuswirtschaft sowie in die touristische Randwirtschaft einteilen. Der
Fokus dieser Arbeit liegt auf Reiseveranstaltern, weshalb im Folgenden nur die Touris-
muswirtschaft im engeren Sinne betrachtet wird.

Diese Form der Tourismuswirtschaft wird auch als typische Tourismuswirtschaft be-
zeichnet. Dieser Bereich ,umfasst all jene Betriebe, die typische Tourismusleistungen
erbringen, also Leistungen, die in direktem Zusammenhang mit der Reise stehen® (Frey
2015, S. 153). Dazu zahlen insbesondere Hotels, Verkehrstrager aller Art, Reisebiiros,
Tourismusorte und -verbande und Reiseveranstalter. Produkte und Dienstleistungen von
typischen Anbietern im Tourismus werden dabei entweder direkt flir Endkunden (B2C)
oder fiur andere Anbieter der Tourismuswirtschaft als touristische Teilleistungen erstellt
(B2B).

Reiseveranstalter haben eine besonders wichtige Funktion. Durch die Zusammenstel-
lung von mindestens zwei unabhangigen Teilleistungen einzelner Leistungstrager erstel-
len Reiseveranstalter eine neue Gesamtleistung, auch Pauschalreise genannt, die unter
einem eigenen Namen vermarktet und verkauft wird (vgl. Frey 2011, S. 21). ,In der Regel
handelt es sich dabei um eine Kombination von Verkehrs- und Unterkunftsleistungen.”
(Mundt 2013, S. 77)

2.2 Kommunikation von Reiseveranstaltern

Bei der Kommunikation von Reiseveranstaltern ergeben sich einige Besonderheiten, die
vor allem auf den auRergewdhnlichen Charakter touristischer Produkte zuriickzufiihren
sind. Der Verkauf von Pauschalreisen unter eigenem Namen erfordert daher ein beson-
ders intensives und spezifisches Marketing.

Tourismusanbieter im engeren Sinne sind in der Regel keine Produzenten von Sachgu-
tern. Zumeist bieten Reiseveranstalter (Dienst-)Leistungen an, die auch als touristische
Produkte bezeichnet werden. Aus dieser Tatsache ergibt sich eine ,Immaterialitat der zu
erbringenden Leistung” (Kolbeck, Rauscher 2015, S. 162).
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Der Kunde hat vor dem Kauf keine Mdglichkeit, das touristische Produkt zu testen und
muss sich daher auf Informationen der Reiseveranstalter verlassen. In diesem Zusam-
menhang ist auch von einer Intangibilitdt der Dienstleistungen die Rede (vgl. (Meffert et
al. 2015, S. 293). ,Hinsichtlich der Intangibilitét, d. h. des hohen Anteils von Erfahrungs-
und Vertrauenseigenschaften und der damit einher gehenden [sic] schwierigen Bewert-
barkeit der Leistung, empfinden Dienstleistungskunden ex-ante tendenziell ein héheres
subjektives Kaufrisiko.“ (Meffert et al. 2015, S. 293) Hinzu kommt, dass der Kauf vor der
eigentlichen Inanspruchnahme der Leistung stattfindet. Kauft der Kunde ein touristisches
Produkt, erhalt er lediglich das Leistungsversprechen des Reiseveranstalters.

Ein dienstleistungsorientiertes Modell von Produktion und Absatz im Tourismus verdeut-
licht diese Tatsache. Abbildung 1 zeigt in diesem Zusammenhang, dass sich der Prozess
in drei Phasen einteilen lasst. Diese umfassen die Potenzialphase, die Prozessphase
und die Ergebnisphase. In der Potenzialphase stellen Anbieter im Tourismus lediglich
ein Angebot im Sinne der ,Fahigkeit und Bereitschaft zur Erbringung einer Dienstleis-
tung® (Frey 2011, S. 67) zur Verfigung.

Potentialphase

ProzeBphase

Ergebnisphase

"Dienstleistung" im
Sinne von:

Fahigkeiten und Bereit-

schaft zur Erbringung
einer Dienstleistung

im Tourismus:

"Dienstleistung" im
Sinne von:
Tatigkeit
(als Tun oder Verrichten)

im Tourismus:

"Dienstleistung" im
Sinne von:
Ergebnis einer
Tatigkeit

im Tourismus:

Reisevorbereitung, Reisedurchflihrung Ergebnis/Wirkung
Verfugbarkeit und der Reise
Reiseanrechte sichern
(Buchen, Reservieren)
Vorbereitung Durchfihrung Ergebnis

A O-+A @&

N
Kauf '

externer Faktor O

Legende: A Dienstleisterfaktoren (betriebsintern)
O Fremdfaktor(en) (betriebsextern)

Abbildung 1: Modell von Produktion und Absatz im Tourismus (Quelle: Frey 2011, S. 67)

Innerhalb der Potenzialphase tatigt der Kunde einen Kauf. Aufgrund der zeitlichen Ein-
teilung macht Abbildung 1 deutlich, dass zum Kaufzeitpunkt nur das Leistungsverspre-
chen des Anbieters vorliegt. Die Prozessphase, also die Inanspruchnahme der
Dienstleistung, findet nach dem Kauf statt. Die Kommunikation setzt in diesem Zusam-
menhang in der Potenzialphase an und muss dem Kunden ein Geflihl von Sicherheit
vermitteln. Nach Bar (2006, S. 69) ist ,das Marketing [...] in viel starkerem Malie als bei



Definitionen und Grundlagen 6

Produkten bzw. klassischen Konsumgitern notwendig, um die Leistungen zu beschrei-
ben, sie flir die Konsumenten tberhaupt fassbar zu machen®. Insbesondere Images und
Marken spielen darliber hinaus in der Tourismusbranche eine entscheidende Rolle, da
sie malgeblich das versplrte Kaufrisiko des Kunden mindern kénnen. ,Starke Dienst-
leistungsmarken dienen als Vertrauensanker und stellen als Informationssubstitute und
Qualitatssurrogate ein Mittel dar, um intangible Angebote greifbar zu machen.“ (Meffert
etal. 2015, S. 293)

Nach Kolbeck und Rauscher (2015, S. 162) ist die entscheidende Aufgabe des Marke-
tings, ,Expertise und Vertrauen beziglich der Dienstleistung zu vermitteln®. In diesem
Kontext kommt der Kommunikation im Tourismus eine entscheidende Funktion zu. Es
geht um den langfristigen Aufbau einer etablierten Marke mit Vertrauenswerten und ei-
nem positiven Image.

2.3 Entwicklungstrends der Kommunikation

Die Kommunikation eines Unternehmens muss sich grundlegend an seinen Kunden ori-
entieren. Verandern sich mit der Zeit Werte, Verhaltensweisen und Erwartungen der
Kunden, muss sich auch die Kommunikation eines Unternehmens dndern. Die Kommu-
nikationsstrategien von Tourismusanbietern stellen daher verstarkt den Kunden und
seine Bedirfnisse in den Mittelpunkt. ,Nachfragerorientiertes Tourismus-Marketing be-
ricksichtigt verstarkt neue Trends im Konsumentenverhalten, die zumeist aus Nachbar-
disziplinen der Wirtschaftswissenschaft gewonnen werden.“ (Frey 2011, S.108)
Insbesondere Erkenntnisse aus der Kommunikationswissenschaft geben Aufschluss
Uber das Kommunikations- und Informationsbeschaffungsverhalten der Konsumenten.

Die ARD-ZDF-Onlinestudie, die sich mit dem Wissenschaftsfeld der Kommunikation
auseinandersetzt, ermittelt im Auftrag der ARD-ZDF-Medienkommission jahrlich Daten
zur Internetnutzung in Deutschland. Aus der Onlinestudie 2016 geht hervor, dass im Jahr
2016 rund 58 Millionen Menschen Uber 14 Jahre das Internet nutzen. Dies entspricht
einem Gesamtwert von 83,8 Prozent der Bevdlkerung ab 14 Jahren. Bei der Betrachtung
des Jahres 2006 lasst sich innerhalb der letzten zehn Jahre ein Anstieg der Internetnut-
zer von 24,3 Prozent feststellen (vgl. Koch, Frees 2016, S. 420f). Aus den Daten der
Studie geht hervor, dass die Gesellschaft verstarkt zu digitalen Informationsquellen greift
und sich tendenziell immer mehr Menschen aktiv im Internet bewegen.

Die Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e. V. (FUR) untersuchte darlber hinaus
in der jahrlichen Reiseanalyse 2017 den Anteil der Personen, die das Internet zur Infor-
mationssuche fur den Urlaub auswahlten. Der Untersuchungszeitraum ist der Januar
des jeweiligen Jahres, weshalb bereits Daten des Jahres 2017 verfligbar sind. Die Un-
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tersuchung ergab, dass im Jahr 2017 rund 62 Prozent der deutschsprachigen Bevélke-
rung ab 14 Jahre das Internet zur Informationssuche fir den Urlaub nutzten. Im Vergleich
dazu waren es im Jahr 2006 lediglich 38 Prozent der Befragten (vgl. FUR 2017a, zit. n.
Statista 2017). Als grundlegender Faktor fir diese gravierende Entwicklung ist die Digi-
talisierung zu nennen. Basierend auf diesen Erkenntnissen lasst sich bei Reiseveran-
staltern in den letzten Jahren eine Tendenz in Richtung Online-Kommunikation
erkennen: nicht zuletzt, weil sich junge Zielgruppen durch die klassischen Medien wie
das Fernsehen, Radio oder Zeitungen zunehmend schwerer erreichen lassen.

Ein weiterer Einflussfaktor auf die Entwicklung der Kommunikation ist das stetig wach-
sende Angebot innerhalb der Tourismusbranche. Die Angebote der Reiseveranstalter
unterscheiden sich immer weniger und auch die Kommunikation, die zumeist genutzt
wird, um sich Wettbewerbsvorteile zu sichern, verliert an Wirkung. Nach Bruhn (2016, S.
201f) verringern ,gleichartige Werbung, zunehmende Werbeflut, Informationstiberlas-
tung und zunehmender ,Werbefrust’ [...] zusatzlich die Chancen eines Unternehmens,
sich durch Kommunikation beim Kunden und gegeniber dem Wettbewerb zu profilie-

“

ren-.

Bezogen auf Reiseveranstalter hat die Kommunikation folgende Aufgabe: ,Letztlich muf}
der Kunde davon Uberzeugt werden, dal} ein bestimmter Reiseveranstalter (z. B. die
TUI) eine angenehmere Problemldsung (,Schéne Ferien’) fir die ,kostbarsten Tage des
Jahres' bietet als ein Mitwettbewerber* (Frey 2011, S. 69). Die klassische informative
Werbung verliert in diesem Zusammenhang an Bedeutung, da Qualitatsinformationen
auf gesattigten Markten mit homogenen Leistungen wenig Anhaltspunkte flir Marktpra-
ferenzen bieten (vgl. Kroeber-Riel, Esch 2015, S. 38). Insbesondere Content-Marketing
als eine Art der Kommunikation, die dem Empfanger einen Mehrwert bietet, hat sich
daher als ein innovativer Kommunikationsansatz herausgestellt. Dieser Ansatz wird im
weiteren Verlauf der Arbeit noch genauer erlautert.

2.4 Influencer-Marketing

Um sich dem Begriff Influencer-Marketing anzunahern, werden im Folgenden zunachst
die beiden Wortbestandteile ,Influencer” und ,Marketing“ genauer betrachtet. Die Be-
zeichnung Influencer (abgeleitet vom englischen Verb to influence: beeinflussen) hat
sich seit 2007 mit der voranschreitenden Digitalisierung als zentraler Begriff etabliert.
»Influencer sind Personen, die durch ihre grolen Reichweiten in sozialen Medien einen
besonderen Status besitzen®. (Freese 2016) Influencer kbnnen somit zur allgemeinen
Meinungsbildung beitragen und Entscheidungsprozesse der Gesellschaft durch ihr ei-
genes Handeln positiv wie auch negativ beeinflussen.
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Influencer kdnnen sehr verschiedene Personen sein. Als Influencer gelten unter ande-
rem Journalisten, Prominente, Sportler, Trendsetter, Blogger, YouTube-Stars oder ganz
allgemein Autoritaten. Prominente und bekannte Personlichkeiten sind laut Definition
zwar Influencer, werden jedoch in dieser Arbeit vernachlassigt. Insbesondere die An-
sprache der Community und die Inhalte unterscheiden sich bei prominenten Influencern
deutlich von denen, die allein durch ihre Social-Media-Aktivitat zu Influencern geworden
sind. Im Gegensatz zu prominenten Persénlichkeiten treten diese Influencer direkt in
Kontakt mit ihren Abonnenten, geben Tipps und beantworten Fragen (vgl. Firsching,
Bersch 2017, S. 9). Nach Schmelzer (2016) kommen diese Influencer zumeist ,aus der
Mitte der Bevoélkerung®. Sie werden als normale Personen angesehen und sind zumeist
sehr bodenstandig, wodurch sie sehr authentisch wirken. Dariber hinaus gelten In-
fluencer oft als Experten fir bestimmte Themen wie Mode, Beauty, Fitness, Reisen oder
Ernahrung. lhrer Kommunikation wird daher eine hohe Glaubwirdigkeit zugeschrieben.

Nach Schiiller (2012) lassen sich zwei Typen von Influencern kategorisieren. Auf der
einen Seite nennt er die beziehungsstarken Multiplikatoren, die in verschiedenen sozia-
len Medien aktiv und stark vernetzt sind. Diese spezialisieren sich nicht auf Nischenbe-
reiche, sondern behandeln Themen, die eine breite Masse ansprechen. Sie verbreiten
Informationen und eigene Erfahrungen, die sie im alltdglichen Leben oder mit speziellen
Produkten oder Dienstleistungen gemacht haben und geben diese an ihre Anhanger
weiter. Beziehungsstarke Multiplikatoren erzeugen breite und schnelle Hypes (vgl.
Schiller 2012). Auf der anderen Seite gibt es einflussnehmende Meinungsfiihrer, die
sich im Gegensatz zu den oben genannten beziehungsstarken Multiplikatoren auf Ni-
schenbereiche spezialisieren (vgl. Schiller 2012). Meinungsfiihrer beschéaftigen sich mit
individuellen Themen und gelten innerhalb einer Gruppe als anerkannte Experten, die
fachspezifisches Wissen vermitteln. lhre Meinungen werden daher geschatzt und hoch
anerkannt (vgl. Schiller 2012).

Der zweite Wortbestandteil ,Marketing“ ist hingegen als ein ,Konzept der marktorientier-
ten Unternehmensflihrung® (vgl. Kreutzer 2017, S. 12) zu verstehen. Es kann als unter-
nehmerische Aufgabe verstanden werden und befasst sich mit der Identifizierung von
Marktveranderungen und Bedlrfnissen, um sich langfristig durch die Ausrichtung der
Marketingstrategie Wettbewerbsvorteile zu sichern.

Innerhalb des Marketings werden vier Instrumente des Marketing-Mix unterschieden, die
miteinander korrelieren und mit deren Hilfe sich eine Marketingstrategie entwickeln lasst.
Diese umfassen die Preispolitik, die Produktpolitik, die Distributionspolitik und die Kom-
munikationspolitik. In Zeiten, in denen der monetare Markenwert zunehmend an Bedeu-
tung gewinnt, kommt der Kommunikationspolitik eine bedeutende Rolle zu (vgl. Kreutzer
2017, S. 3f). Aufgabe der Kommunikation ist die Leistungsdarstellung gegenlber der
Zielgruppe (vgl. Bruhn 2016, S. 199). Im Speziellen umfasst die ,Kommunikationspolitik
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die Gesamtheit der Kommunikationsinstrumente und -MalRnahmen eines Unterneh-
mens, die eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leistungen den relevan-
ten Zielgruppen der Kommunikation darzustellen und/oder mit den Anspruchsgruppen
eines Unternehmens in Interaktion zu treten® (Bruhn 2016, S. 199).

Influencer-Marketing lasst sich in diesem Zusammenhang als ein Instrument der Kom-
munikationspolitik definieren, das die Planung, Organisation, Durchfihrung und Kon-
trolle der marktorientierten Aktivitidten bei der Einbindung von Influencern in die
Marketingstrategie umfasst. Beim Influencer-Marketing arbeiten Unternehmen mit Mei-
nungsfihrern und Multiplikatoren zusammen, um Botschaften indirekt an eine spezielle
Zielgruppe zu vermitteln (vgl. Schmelzer 2016). Influencer kdnnen ,Empfehlungen fiir
Produkte und Dienstleistungen auf eine authentische Art und Weise unter ihrer Ziel-
gruppe verbreiten® (Freese 2016).

Diese Art der Kommunikation nutzt die Mundpropaganda, die auch als Empfehlungs-
marketing oder Word-of-Mouth-Marketing bekannt ist. ,Friiher konnten die Empfehlun-
gen nur von Mund zu Mund weitergegeben werden, heute ist das Internet bzw. das
Social Web das moderne Sprachrohr der Verbraucher.” (Grabs, Bannour 2014, S. 33)
Im Speziellen handelt es sich bei Influencer-Marketing um eine Auspragung des zwei-
stufigen Kommunikationsmodells, bei dem die Informationen nicht direkt, sondern indi-
rekt Gber Meinungsflhrer an die Zielgruppen gelangen (vgl. Kreutzer 2017, S. 369f).

Influencer-Marketing lasst sich als eine Mischform aus Content-Marketing und In-
fluencer-Relations beschreiben. Content-Marketing ist ein neuartiger Begriff, der sich
durch die Digitalisierung und die Entwicklung des Web 2.0 als innovativer Marketingan-
satz etabliert hat. Es geht darum, relevante, nicht werbliche Inhalte zu erstellen und zu
verbreiten, die das Online-Marketing unterstiitzen und erganzen. Diese relevanten In-
halte ,zeichnen sich durch einen inspirierenden, informativen, anregenden, unterhalten-
den, emotionalen und teilbaren Charakter aus” (Hilker 2017, S. 4). Die Inhalte haben
dabei die verschiedensten Formen und konnen aus redaktionellen Texten, Fotos oder
auch Videos bestehen. Flr Unternehmen ist es zumeist schwer, solchen glaubwtrdigen
Content selbst zu erstellen. Influencer hingegen erstellen regelmafig entsprechende In-
halte und verbreiten diese in den sozialen Medien an ihre Community.

Im Gegensatz zur klassischen Werbung (Push-Strategie) liegt der Fokus beim Content-
Marketing auf dem Kunden selbst, der durch relevante Inhalte von selbst auf Produkte
oder Dienstleistungen eines Unternehmens aufmerksam werden soll (Pull-Strategie)
(vgl. Hilker 2017, S. 4f). Essenziell fur Content-Marketing ist auch die gezielte Verbrei-
tung der Inhalte. Nutzen Unternehmen Influencer-Relations, um Content an eine be-
stimmte Zielgruppe zu verbreiten, wird der Begriff Influencer-Marketing verwendet.
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Das Influencer-Marketing kann somit als eine Weiterentwicklung des Content-Marke-
tings verstanden werden, bei der Influencer-Relations gepflegt werden, um Inhalte an
bestimmte Zielgruppen zu vermitteln. Diese Art der Kommunikation eréffnet neue Mog-
lichkeiten und starkt die Kommunikationsvielfalt der Unternehmen besonders im Social-
Media-Bereich (vgl. Reckenthaler 2015, S. 70).
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3 Influencer-Marketing bei Reiseveranstaltern

Im folgenden Kapitel soll es inshesondere um die Bestandteile des Influencer-Marke-
tings gehen. Eine grobe Orientierung gibt in diesem Zusammenhang der allgemeine Ma-
nagementprozess, bezogen auf die Kommunikationspolitik. Dieser strategische
Planungsprozess lasst sich auf das Influencer-Marketing tbertragen (vgl. Abbildung 2).
Er machtinsbesondere die Prozesse und Aufgaben dieser KommunikationsmaRnahmen
deutlich. Der besondere Fokus der vorliegenden Untersuchung liegt auf der Planung und
Umsetzung. Die Analyse der Ausgangssituation und die Kontrolle der Mal3nahmen las-
sen sich nicht verallgemeinern und missen von Unternehmen individuell durchgefiihrt

werden.

Kontrolle Analyse

Influencer-Marketing- Unternehmensbezogene

Controlling Situationsanalyse

D
-
Kommunikationskanale Ziele und Zielgruppen
Inhalte und Botschaften Influencer-Auswahl
Influencer-Ansprache

Umsetzung Planung

Abbildung 2: Influencer-Marketing im Managementprozess (Darstellung des Verfassers)

Im Vorfeld jeglicher Marketing-Aktivitaten steht die unternehmensbezogene Situations-
analyse mit einer daraus resultierenden Problemdefinition. Die Erkenntnisse aus dieser
Analyse dienen im weiteren Verlauf des Planungsprozesses als Orientierungshilfe, um
Veranderungen herbeizuflihren und die identifizierten Probleme idealerweise zu beseiti-
gen.

Im Anschluss beginnt der Planungsprozess. Hierbei geht es im Speziellen um die For-
mulierung von Zielen und die Festlegung der relevanten Zielgruppen. Bezogen auf In-
fluencer-Marketing geht es im Planungsprozess zudem um die Identifikation und
Auswahl geeigneter Influencer, die eingesetzt werden, um die Kommunikationsziele und
die definierten Zielgruppen zu erreichen.
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Eine Besonderheit im Influencer-Marketing stellt die Durchfiihrung der MalRhahmen dar.
Hauptaufgabe des Unternehmens ist in dieser Phase die Ansprache des Influencers. Die
konkrete Durchfihrung der Kommunikationsmallnahmen obliegt zumeist dem In-
fluencer. Die Inhalte und Botschaften der Kommunikation werden dabei von den In-
fluencern erstellt und Gber die eigenen Social-Media-Plattformen an die Abonnenten
verbreitet. Das Unternehmen Ubernimmt bei der Kommunikation eine untergeordnete
Rolle.

Die letzte Phase des Managementprozesses umfasst die Kontrolle der durchgefiihrten
Maflinahmen. Hier geht es um die Frage, ob die durchgeflihrten Mallnahmen zur Zieler-
fullung geflhrt haben. Auch diese Phase muss unternehmensbezogen durchgefihrt
werden. An dieser Stelle beginnt der Planungsprozess mit der Analyse der Ist-Situation
erneut.

Um genauere Erkenntnisse Uber die Thematik des Influencer-Marketings bei Reisever-
anstaltern zu erhalten, werden die Phasen, die anhand des Managementprozesses
deutlich werden, im Folgenden genauer analysiert. Dazu gehort im speziellen die Aus-
einandersetzung mit:

e den Zielen und Zielgruppen des Influencer-Marketings,

e der Influencer-Auswahl,

e der Influencer-Ansprache und Kontaktpflege,

e den Kommunikationskanalen der Unternehmen und Influencer,
e den Inhalten und Botschaften sowie

e der Kontrolle der MalRnahmen.

3.1 Ziele und Zielgruppen des Influencer-Marketings

Die konkreten Kampagnenziele und die zu erreichenden Zielgruppen resultieren direkt
aus den Ergebnissen der situationsbezogenen Unternehmensanalysen und missen da-
her von Unternehmen individuell herausgearbeitet werden.

Das Influencer-Marketing ist eine Kommunikationsmethode, die erganzend zu den klas-
sischen Kommunikationsinstrumenten verwendet werden sollte. Es verfolgt dabei an-
dere Ziele als die klassische Kommunikation, die im Vorhinein deutlich zu differenzieren
sind. Grundlegend ist es bei jeglicher Kommunikationsaktivitat zwingend notwendig, im
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Vorfeld der Kampagne strategische Ziele und Zielgruppen zu definieren und auf dieser
Basis konkrete Mallnahmen zu planen (vgl. Gerstenberg und Gerstenberg 2017, S. 23).

Kreutzer (2017, S. 370) vertritt die Annahme: ,Durch Influencer-Marketing wird insb. ver-
sucht, die Awareness flr das eigene Leistungsangebot zu erhéhen, die Kundenloyalitat
zu verstarken und Sales Leads zu gewinnen.“ Bestatigt wird diese Annahme durch eine
Studie von Launchmetrics. Die Agentur untersuchte die allgemeinen dominierenden
Ziele, die Unternehmen mit Influencer-Marketing-MaRnahmen erreichen wollen. Aus der
Studie geht hervor, dass 93 Prozent der Befragten an der Steigerung der Brand Awa-
reness interessiert sind. 76 Prozent wollen eine Erhdhung der Kundenloyalitat erreichen
und 75 Prozent sind insbesondere an der Gewinnung von Sales Leads interessiert (vgl.
Launchmetrics 2015, S. 5).

Zudem ist Influencer-Marketing hilfreich, um die Positionierung eines Unternehmens zu
starken oder diese zu verandern. ,Die mittels Imagewerbung angestrebte Positionierung
des Unternehmens zielt im Allgemeinen darauf ab, dem Unternehmen in den Augen der
Umworbenen (Abnehmer, Konsumenten, Offentlichkeit) eine besondere Kompetenz zu
geben, die das Unternehmen attraktiver macht und von der Konkurrenz abgrenzt.“ (Kro-
eber-Riel, Esch 2015, S. 102) Wie sich in Abschnitt 2.2 herausgestellt hat, spielen
Images im Tourismus aufgrund der Besonderheit der touristischen Produkte vor allem
bei Reiseveranstaltern eine entscheidende Rolle. Um das vom Kunden verspurte Kaufri-
siko zu vermindern, ist eine starke etablierte Marke mit positiven Images notwendig. An
dieser Stelle setzt das Influencer-Marketing an. Aufgrund der in Abschnitt 2.4 beschrie-
benen Authentizitdt und hohen Glaubwiurdigkeit, die Influencer mit sich bringen, kann
Influencer-Marketing nachhaltig Einfluss auf das Image einer Marke haben.

Innerhalb der eigenen Communitys gelten Influencer meist als Vertrauens- oder sogar
Bezugspersonen, weshalb ihnen eine hohe Glaubwiirdigkeit entgegengebracht wird. Un-
ternehmen kénnen sich diese Tatsache zunutze machen, um ,Geschichten zu erhalten,
die das Unternehmen selbst nie so glaubwuirdig hatte schreiben kénnen und die von
Lesern konsumiert werden, die sich ansonsten womadglich nie mit dem Unternehmen
befasst hatten“ (Reckenthaler 2015, S. 69).

Nach Firsching und Bersch (2017, S. 10) geht es beim Influencer-Marketing darum,
.[s]pannende Inhalte fir die Community der Influencer zu schaffen und gleichzeitig die
Marke glaubwurdig zu inszenieren®. Im Gegensatz zur Massenkommunikation wird den
Botschaften der Word-of-Mouth-Kommunikation eine deutlich héhere Glaubwurdigkeit
zugeschrieben (vgl. Kroeber-Riel, Esch 2015, S.70). Bezieht sich ein Influencer auf ein
Unternehmen und beleuchtet dieses positiv gegenlber seinen Abonnenten, kann dieses
an Glaubwirdigkeit gewinnen.



Influencer-Marketing bei Reiseveranstaltern 14

Auch den in Abschnitt 2.3 beschriebenen Problemen der veranderten Mediennutzung
und des veranderten Informationsbeschaffungsverhaltens kann durch Influencer-Marke-
ting entgegengewirkt werden. Es hat sich gezeigt, dass besonders junge Menschen, die
oft als Kunden von morgen bezeichnet werden, sich durch die klassischen Medien zu-
nehmend schwerer erreichen lassen. In diesem Zusammenhang kommt dem Influencer-
Marketing eine entscheidende Funktion zu. Wenn es darum geht, ,Zugange zu neuen
Communities® (Reckenthaler 2015, S. 69) zu erschliellen oder verlorene Zielgruppen
zurickzugewinnen, ist der Einsatz von Influencern hilfreich. Aufgrund der grofen Reich-
weiten in meist homogenen Zielgruppen in den sozialen Medien kénnen Inhalte gezielt
unter Personen verbreitet werden, die sich durch klassische Medien wie Zeitungen, Ra-
dio oder Fernsehen nicht mehr effektiv erreichen lassen.

Insbesondere junge Zielgruppen lassen sich durch diese Malknahmen erreichen. Auf-
schluss dartber, welche Zielgruppen sich erreichen und beeinflussen lassen, gibt eine
Studie aus dem Social Media Atlas 2017 von Faktenkontor und Toluna (vgl. Abbildung
3). Die Studie basiert auf einer reprasentativen Befragung von 3.500 Internetnutzern ab
14 Jahren und untersucht, welchen Einfluss Influencer auf deren Kaufentscheidungen
auslben. Abbildung 3 verdeutlicht in diesem Zusammenhang, dass 50 Prozent der In-
ternetnutzer im Alter von 14 bis 19 Jahren schon einmal ein Produkt oder eine Dienst-
leistung gekauft haben, weil ein Blogger oder ein YouTuber dieses Produkt oder diese
Dienstleistung empfohlen hat.

Einfluss von Influencern auf Kaufentscheidungen
60%
50%

40%

30%
20%
10%
I =

14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 jahre 60 Jahre +

B Anteil der Personen, die schon einmal von einem Influencer, Blogger, YouTuber zum Kauf eines
Produktes oder einer Dienstleistung animiert wurden

Abbildung 3: Einfluss von Influencern auf Kaufentscheidungen nach Altersgruppen (Darstellung des Ver-
fassers in Anlehnung an Heintze 2017)
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Aufschluss gibt die Statistik zudem Uber die demografische Verteilung. Es ist deutlich zu
erkennen, dass der prozentuale Anteil der Menschen, die bei einer Kaufentscheidung
schon einmal von einem Influencer beeinflusst wurden, mit steigendem Alter exponenti-
ell abnimmt. So lassen sich insbesondere junge Menschen im Alter von 14 bis 29 Jahren
durch Empfehlungen von Influencern beeinflussen. Es wird deutlich, dass sich In-
fluencer-Marketing fiir Reiseveranstalter eignet, um junge Menschen zu erreichen.

Mithilfe der Sinus-Studie kdnnen Zielgruppen genauer analysiert und kategorisiert wer-
den. Sie ist ein wissenschaftliches Instrument zur Zielgruppensegmentierung und Klas-
sifizierung von Personengruppen. So zeigt die Sinus-Jugendstudie 2016 die aktuellen

Lebenswelten der Jugendlichen (vgl. Abbildung 4).
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Abbildung 4: Sinus-Modell fiir die Lebenswelten der 14- bis 17-Jahrigen (Quelle: Calmbach et al. 2016,
S.33)

Die Lebenswelten weisen im Allgemeinen unterschiedliche normative Grundeinstellun-
gen und unterschiedliche Bildungsniveaus auf. Anhand dieser kbnnen Personengruppen
anhand von Verhaltensweisen, Vorstellungen, Winsche sowie weiteren Faktoren kate-
gorisiert werden. Auch bezogen auf das Reiseverhalten lassen sich innerhalb dieser Le-
benswelten unterschiedliche Arten von Touristen feststellen. Im weiteren Verlauf dieser

Arbeit wird daher die Sinus-Studie zur Kategorisierung der Zielgruppen der Kampagnen

herangezogen.
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3.2 Influencer-Auswahl

Auch die Influencer-Auswahl findet sich im Managementprozess in der Planungsphase
wieder. Die Auswahl von relevanten Influencern kann als zentrale Hauptaufgabe inner-
halb des Influencer-Marketings verstanden werden und stellt einen entscheidenden Fak-
tor flr den Erfolg einer Influencer-Kampagne dar (vgl. Firsching, Bersch 2017, S. 20).

Bei der strategischen Planung einer Influencer-Kampagne muss insbesondere die Ziel-
gruppe im Vorfeld klar definiert werden. Nach Firsching und Bersch (2017, S.20) ist ,Aus-
gangspunkt der Influencer Recherche [sic] [...] immer die eigene Zielgruppe®. Zwischen
den definierten Zielen und dem Influencer besteht eine Interpendenz. Der Influencer
muss daher auf Grundlage der definierten Ziele ausgewahlt werden. Die definierte Ziel-
gruppe muss in diesem Kontext kongruent mit der Community des Influencers sein, da-
mit die Zielerflllung gewahrleistet werden kann.

Es geht nicht nur darum, Influencer zu finden, die Empfehlungen fir Produkte oder
Dienstleistungen an eine breite Masse kommunizieren, sondern vielmehr darum, rele-
vante Influencer zu identifizieren. Nach Schmelzer (vgl. 2016) muss die Auswahl eines
Influencers sowohl aufgrund quantitativer als auch qualitativer Merkmale getroffen wer-
den.

Als qualitative Faktoren gelten insbesondere die passende Thematik, das Niveau der
Kommunikation sowie der Einfluss der Influencer auf die eigene Community (vgl.
Schmelzer 2016). Auch Smith (2016) vertritt die Annahme, das Unternehmen Influencer
»,Mit relevanten Interessen” finden missen. Insbesondere die Thematik zwischen den
Inhalten der Influencer und dem Unternehmen sollten daher passend sein. ,Wie bei der
Zusammenarbeit mit Journalisten auch, wahlt man jene Blogger aus, die Uber notwen-
dige Themenkompetenzen verfligen oder gewiinschte Lebenswelten reprasentieren.”
(Reckenthaler 2015, S. 69)

Relevante Influencer flr Reiseveranstalter sind daher insbesondere solche, deren In-
halte sich auf die Thematik des Reisens beziehen, Influencer, die sich durch eine Affinitat
zum Reisen auszeichnen oder als Experten auf diesem Gebiet gelten. Grundsatzlich
werden nur die von Unternehmen gesponserten Inhalte als authentisch und glaubwurdig
wahrgenommen, die zu den allgemeinen Inhalten des Influencers passen (vgl. Smith
2016). Widersprechen die gesponserten Inhalte der allgemeinen Kommunikation des In-
fluencers, verlieren die Botschaften automatisch an Glaubwdurdigkeit.

Zudem sind quantitative Faktoren von besonderer Bedeutung. Diese umfassen die
Reichweitenstarke, die Aktivitat der Influencer, die Frequenz der Posts (Haufigkeit) und
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die Interaktionsrate (vgl. Schmelzer 2016). Bei der Auswahl geeigneter Influencer an-
hand quantitativer Merkmale kann auf verschiedene Kennzahlen (KPIs) zurlickgegriffen
werden. Haufig wird die Influencer-Auswahl aufgrund der groen Reichweiten in den
sozialen Medien getroffen. Die Follower- und Abonnentenzahlen der Influencer gelten
jedoch lediglich als Orientierung. Followerzahlen sind nicht direkt mit der tatsachlichen
Reichweite gleichzusetzen (vgl. Firsching 2016).

Entscheidend fur die tatsachliche Reichweite ist vielmehr die durchschnittliche Aktivitat
der Follower, die auch als Engagement-Rate bezeichnet wird. Um Aufschluss Uber die
durchschnittliche Aktivitat zu erhalten, missen insbesondere die letzten Beitrage der In-
fluencer genauer untersucht werden. ,Die Engagement Rate [sic] berechnet man, indem
man alle Likes und Kommentare addiert und diese durch die gesamte Anzahl an Follo-
wern des Influencers teilt.“ (Freese 2016) Gemessen an der maximalen Reichweite gibt
diese Kennzahl den prozentualen Anteil der Personen an, die sich mit den Inhalten be-
schaftigt haben. Sie gibt gleichfalls an, wie viele Abonnenten mit einem Influencer tat-
sachlich interagieren. Besonders interessant ist, dass Reichweitenstarke Influencer in
der Regel geringere Interaktionsraten aufweisen als sogenannte Micro-Influencer. Diese
haben zwar geringere Reichweiten, jedoch interagieren Sie deutlich starker mit ihrer
Community und kénnen Botschaften somit effektiver und effizienter an ihre Zielgruppe
kommunizieren.

LZusatzlich ist zu prifen, ob die von den Meinungsflihrern fir ihr Engagement préaferier-
ten Kanale mit den Unternehmenszielen korrespondieren.” (Kreutzer, Land 2017, S.
213) Den Unternehmen steht eine Vielzahl von verschiedenen Influencern zur Auswabhl,
die sich zumeist auf verschiedene Social-Media-Plattformen spezialisiert haben. Diese
werden je nach Plattform als Blogger, Instagrammer oder YouTuber bezeichnet. In-
fluencer auf verschiedenen Plattformen haben zudem einen unterschiedlichen Einfluss
auf ihre Community. Daher sollte im Vorfeld geprift werden, ob die definierten Ziele
durch die Influencer zu erreichen sind. Reiseveranstalter profitieren insbesondere von
Plattformen, die auf die visuelle Kommunikation ausgerichtet sind, weshalb Influencer
auf den Plattformen Facebook, Instagram und YouTube flr Reiseveranstalter von be-
sonderer Relevanz sind.

Influencer-Marketing ist nicht nur fir Unternehmen profitabel. Auch die Influencer profi-
tieren zumeist von diesen Kooperationen. Die Motivationen der Influencer sollten im Vor-
hinein von Unternehmen untersucht werden. Welche Beweggrinde Influencer in Bezug
auf Kooperationen mit Unternehmen haben, untersucht die bereits zitierte Studie von
Launchmetrics. Laut der Studie sind 55 Prozent der Influencer lediglich daran interes-
siert, ihren Einflussbereich und ihre eigene Reichweite zu vergréfiern. 45 Prozent moch-
ten hingegen qualitative Inhalte fir ihre Community schaffen. 29 Prozent sind daran
interessiert, ihr eigenes Image zu verbessern, 24 Prozent haben ein rein finanzielles
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Interesse und 22 Prozent méchten Erfahrungen durch Reisen oder Veranstaltungen
sammeln (vgl. Launchmetrics 2015, S. 5). Deutlich wird, dass nicht immer uneigenniit-
zige Absichten von den Influencern ausgehen, sondern oft eigenes Interesse im Vorder-
grund steht.

3.3 Influencer-Ansprache und Kontaktpflege

Hauptaufgabe der Unternehmen ist die gezielte Ansprache eines Influencers. Bei der
Ansprache muss grundsatzlich zwischen der Erstansprache und der allgemeinen Kon-
taktpflege unterschieden werden. Aufgrund des zunehmenden Interesses an Influencer-
Relations ist anzunehmen, dass Influencer taglich eine Vielzahl von Anfragen erhalten.
Wie sich in Abschnitt 2.3 herausgestellt hat, ist vor allem die Auswahl anhand von pas-
senden Inhalten notwendig. Deshalb sollte sich auch die Influencer-Ansprache an den
relevanten Inhalten orientieren. Unternehmen sehen in Influencern zumeist das Mittel
zum Zweck. Bei dem Erstkontakt sollten Unternehmen aus diesem Grund auf eine per-
sodnliche Ansprache setzen. Eine personliche Ansprache des Influencers zeugt immer
von Wertschatzung (vgl. Tamblé 2015).

Ist der Erstkontakt hergestellt, geht es um die Kontaktpflege. Insbhesondere ein regelma-
Riger Kontakt zu den Influencern kann sich positiv auf die Zusammenarbeit auswirken
(vgl. Firsching, Bersch 2017, S. 8). Auch Blogger selbst vertreten diese Annahme. In
einem Interview mit Cornelia Gerstenberg erklarte die Lifestyle-Bloggerin Annalena Hup-
pert: ,Das Wichtigste flr mich ist eine Kooperation auf Augenhéhe: Eine personliche
Ansprache, ein angemessener Umgangston, klare Absprachen und eine faire Bezah-
lung.” (Annalena Huppert in Gerstenberg, Gerstenberg 2017, S. 48) Wahrend und nach
einer Kampagne kann es zudem sinnvoll sein, dass Unternehmen die Beitrage der In-
fluencer liken und kommentieren oder mittels der eigenen Social-Media-Kanale reposten
und sich auf diesem Weg bei den Influencern bedanken (vgl. Tamblé 2015).

Es wird deutlich, dass es sinnvoll ist, den Kontakt mit Influencern zu pflegen, damit lang-
fristig Influencer-Relations entstehen kénnen. ,Nur mit einer durchdachten und langfris-
tigen Strategie, einem behutsamen Aufbau und einer sorgfaltigen Beziehungspflege [...]
[kénnen] Influencer Relations [sic] nachhaltig eine positive Wirkung entfalten.” (Tamblé
2015)

3.4 Inhalte, Botschaften und Umsetzung

Die Erstellung der Inhalte und Botschaften findet im Managementprozess in der Phase
der Umsetzung statt und bildet den Hauptbestandteil der Kommunikation. Im Influencer-
Marketing werden die Inhalte und Botschaften sowie der Content in der Regel nicht wie
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bei herkdbmmlichen Kommunikationsmalnahmen von den Unternehmen selbst erstellt,
sondern von den Influencern. Firsching und Bersch (2017, S. 18) sprechen im Zusam-
menhang mit der Ausgliederung der Kommunikation von einem partiellen Kontrollverlust.

Aus Abschnitt 2.4 ist hervorgegangen, dass Influencer-Marketing als eine spezielle Wei-
terentwicklung des Content-Marketings verstanden werden kann. Die Inhalte des In-
fluencer-Marketings sind aus diesem Grund kongruent mit denen des Content-
Marketings. Grundsatzlich eignet sich Produktwerbung nicht fiir die sozialen Medien (vgl.
Gerstenberg und Gerstenberg 2017, S. 44). Der Content in den sozialen Medien sollte
vielmehr relevante Inhalte umfassen und die Empfanger inspirieren, informieren, anre-
gen oder unterhalten.

Reiseveranstalter weisen in Bezug auf Content-Marketing enormes Potenzial auf. Die
Thematik Reisen lasst sich auf viele verschiedene Arten inszenieren und in Content um-
setzen. Die Inhalte bedienen sich dabei zunehmend dem Storytelling, das sich in der
Werbebranche mehr und mehr als innovativer Kommunikationsansatz herausgestellt
hat. Die emotionale Thematik, mit der Reiseveranstalter sich befassen, erdffnet daher
insbesondere Mdglichkeiten im Emotional Storytelling. ,Emotionale Inhalte sind grund-
satzlich einpragsamer und lebensnaher als rein sachliche Inhalte.“ (Lammenett 2017, S.
332) Mégliche Themen der Kommunikation von Reiseveranstaltern kénnen in diesem
Zusammenhang folgende sein:

e Flucht aus dem Alltag,

e Fernweh,

e Reiseberichte,

e unvergessliche Momente und Erlebnisse,

e atemberaubende Landschaften,

e Insidertipps zu Urlaubszielen.

Das Thema Reisen und Urlaub wird zumeist als die schdnste Zeit des Jahres angesehen
und gilt innerhalb der Bevdlkerung als sehr emotional behaftet. Bezogen auf die Inhalte
geht es darum, Geschichten und Emotionen zu transportieren und indirekt zu werben.
Der Kunde soll dabei selbst aktiv werden und zum Unternehmen gelangen, da er sich
unabhangig vom Kauf einen Mehrwert erhofft (vgl. Hilker 2017, S. 4).

Noch zu Beginn des 21. Jahrhunderts wurde relevanter Content von Reiseveranstaltern
in den sozialen Medien kaum verbreitet. Die Content-Marketing-Agentur CRISPY
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CONTENT untersuchte im Jahr 2014 den Content-Einsatz der sieben grof3ten deutschen
Reiseveranstalter auf Facebook. In die Analyse wurden die letzten zehn Facebook-Posts
(Stand: 31. Juli 2014) der Reiseveranstalter einbezogen. Die Untersuchung ergab, dass
bei Thomas Cook insgesamt vier Beitrage auf nicht-werblichen Content verwiesen, bei
TUI hingegen nur ein einziger von zehn Facebook-Posts. Die meisten Beitrage der Rei-
severanstalter waren rein werblicher Natur und umfassten eigene Produkt- und Dienst-
leistungsangebote (vgl. CRISPY CONTENT 2014).

Influencer-Marketing bietet Reiseveranstaltern in diesem Zusammenhang eine Moglich-
keit, besonders glaubwirdigen Content zu erhalten. Die Glaubwurdigkeit eines In-
fluencers oder einer vom Unternehmen unabhangigen Person ist deutlich héher als die
des Unternehmens selbst. Content-Marketing ist keine direkte verkaufsférdernde Mal3-
nahme. Vielmehr geht es darum, Aufmerksamkeit zu erhalten. ,Letztlich wird auch die
Bekanntheit [...] [des] Unternehmens bzw. des Produktes massiv gesteigert, wenn [...]
[Unternehmen] positive Aufmerksamkeit erzeugen konnten oder Sympathien fir [...] [die]
Marke wecken konnten.“ (Gerstenberg und Gerstenberg 2017, S. 44) Im Gegensatz zu
sachlichen Informationen werden emotionale Inhalte von Konsumenten haufiger weiter-
empfohlen und mit anderen geteilt (Lammenett 2017, S.332).

Idealerweise geht es um positive Inhalte, die mit der Marke in Verbindung gebracht wer-
den. Aufgrund der Tatsache, dass die Kommunikation der Reiseveranstalter bei der Ein-
bindung von Influencern ausgegliedert wird, ist es wichtig zu berilicksichtigen, dass auch
negativ berichtet werden kann. Influencer haben durch ihren Status nicht nur die Mog-
lichkeit, positive Erfahrungen Uber Produkte und Dienstleistungen mit inrer Community
zu teilen, sondern auch negative. Infolgedessen distanziert sich die Zielgruppe von dem
Unternehmen.

Im schlimmsten Fall kbnnen durch negative Berichterstattungen sogenannte Shitstorms
entstehen. Shitstorms sind von einzelnen Kritiken abzugrenzen. Auf Social-Media-Platt-
formen von Reiseveranstaltern finden sich haufig Kritiken unzufriedener Urlauber. Diese
sind jedoch nicht als Shitstorms zu bezeichnen. Nach Kreutzer (2014, S. 70) ist ein Shit-
storm ,ein Phdnomen der sozialen Medien und bezeichnet das massenhafte Aufkom-
men (deshalb ,Storm‘) von kritischen AuBerungen (deshalb ,Shit) gegeniber
Unternehmen, bestimmten Angeboten und/oder Personen®. Ein Shitstorm kann weiter
als ,eine reputationsschadigende Kommunikationskrise verstanden [werden], der mit
professioneller Krisen-PR entgegnet werden muss“ (Gerstenberg und Gerstenberg
2017, S. 2).

Aus der Definition von Kreutzer wird zudem deutlich, dass eine Betrachtung aus unter-
schiedlichen Perspektiven notwendig ist. Shitstorms kénnen auf der einen Seite Unter-
nehmen betreffen. Auf der anderen Seite kénnen jedoch auch Influencer durch ihr
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eigenes Handeln von Shitstorms betroffen sein. Im Kontext des Influencer-Marketings
wurde sich beides negativ auf das Unternehmen auswirken.

Insbesondere die Grundstrukturen der sozialen Medien beginstigen das Aufkommen
von Shitstorms durch das grof3e virale Verbreitungspotenzial (vgl. Kreutzer 2014, S. 69).
Shitstorms kdénnen flr Unternehmen und Persdnlichkeiten starke Imageschaden hervor-
rufen. Fir Unternehmen sind Shitstorms insbesondere langfristig imageschadigend,
wenn sie bis in die Massenmedien gelangen (vgl. Primbs 2015, S. 116). Social-Media-
Monitoring kommt daher eine besonders wichtige Funktion zu. Unternehmen missen
aufkommende Kritiken bewerten und versuchen, Lésungen zu finden, die zumeist offizi-
elle Stellungnahmen und Erklarungen zu den jeweiligen Sachverhalten umfassen (vgl.
Gerstenberg und Gerstenberg 2017, S. 39).

3.5 Kommunikationskanale

Im Folgenden werden die relevanten Social-Media-Plattformen fir die (Untersuchungs-
JKommunikation genauer betrachtet. Bei den Kommunikationskanalen ist eine Betrach-
tung von zwei Seiten notwendig. Das Hauptaugenmerk liegt beim Influencer-Marketing
in erster Linie auf den Kanalen der Influencer, da die Inhalte in der Regel Uber die In-
fluencer verbreitet werden. Trotzdem sind auch die Kanale der Unternehmen nicht aul3er
Acht zu lassen. Oft werden diese erganzend in die Kampagnen eingebunden. Generell
bendtigen Unternehmen in der heutigen Zeit ,zwingend eine fundierte, nach allen Regeln
der Online-Marketing-Kunst entwickelte Basis im Netz* (Gerstenberg und Gerstenberg
2017, S. 32). Insbesondere, wenn Unternehmen Influencer-Marketing betreiben, sollte
eine Grundlage auf den Social-Media-Plattformen gegeben sein.

Durch das stetig wachsende Angebot an Kommunikationskanalen stehen auch Reise-
veranstalter immer wieder vor dem Problem, eine geeignete Auswahl unter den verschie-
denen Plattformen zu treffen. ,Sie stellen fest, dass sie dazu eine Ubergeordnete
Systematik und Kreativitat brauchen, wie sie durch Content-Strategien und Content-Mar-
keting entstehen kénnen.“ (Eck und Eichmeiner 2014, S. 41)

Der Begriff ,Social Media“ darf lediglich als Oberbegriff verstanden werden. ,Zu den so-
zialen Medien zahlen neben sozialen Netzwerken und Media-Sharing-Plattformen auch
Blogs, Online-Foren und Online-Communitys.” (Kreutzer 2014, S. 338) Die Plattform Fa-
cebook ist demnach ein soziales Netzwerk, Instagram und YouTube sind Media-Sha-
ring-Plattformen, Twitter wird als Micro-Bloggerdienst bezeichnet und bei Blogs werden
Blogs von Privatpersonen und Corporate Blogs von Unternehmen unterschieden.

Die sozialen Medien variieren insbesondere durch die Art und Form des Contents. Dem-
nach lassen sich die Plattformen nach Text-, Bild- oder Videoinhalten kategorisieren.
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Dadurch haben sich auch Influencer auf verschiedene Plattformen spezialisiert. Die Viel-
falt der Portale fihrt dazu, dass sich Gruppierungen gebildet haben, die sich auf unter-
schiedliche Darstellungsweisen der Inhalte spezialisiert haben und verschiedene
Zielgruppen ansprechen (vgl. Reckenthaler 2015, S. 68). Haufig sind Influencer jedoch
sehr breit in den sozialen Medien aufgestellt und auf mehreren Social-Media-Plattformen
aktiv. Auch deshalb muss die Influencer-Auswahl aufgrund der Aktivitat auf den verschie-
denen Plattformen getroffen werden.

Die groften Social-Media-Plattformen nach Anzahl der monatlich aktiven Nutzer welt-
weit untersuchte im Januar 2017 die Social-Media-Agentur We Are Social in Zusammen-
arbeit mit Hootsuite. Die Analyse basiert auf den zuletzt veréffentlichten Nutzerzahlen
der jeweiligen Plattformen und verdeutlicht, dass Facebook mit mehr als 1,8 Milliarden
Nutzern das gréfite soziale Netzwerk ist. Auf der Media-Sharing-Plattform YouTube wa-
ren laut Statistik monatlich etwa eine Milliarde Menschen aktiv und die Bildplattform Ins-
tagram verzeichnete monatlich 500 Millionen aktive Nutzer (vgl. We Are Social,
Hootsuite 2017, zit. n. Statista 2017).

Wie aus Abschnitt 3.4 hervorgegangen ist, profitieren Unternehmen der Tourismusbran-
che und vor allem Reiseveranstalter bei der Kommunikation besonders von visuellen
Inhalten. Diese umfassen vornehmlich Bild- oder Videoinhalte. Aus diesem Grund wer-
den im Folgenden die Plattformen Facebook, Instagram und YouTube sowie individuelle
Blogs genauer untersucht. Der Fokus liegt auch deshalb auf Facebook, Instagram und
YouTube, da diese zu den gréflten Social-Media-Plattformen gehdren und allgemein
grofRes Potenzial fir die Unternehmenskommunikation aufweisen.

Eine zusammenfassende Darstellung der relevanten Social-Media-Plattformen, die be-
zogen auf Influencer-Marketing eine besondere Rolle spielen, findet sich im Anhang der
vorliegenden Untersuchung. Anlage 1 verdeutlicht die Merkmale, Funktionen sowie Be-
zeichnungen und ermdéglicht einen direkten Vergleich der einzelnen Plattformen.

3.5.1 Facebook

Facebook ist eindeutig das am meisten genutzte soziale Netzwerk. Die bereits zitierte
ARD-ZDF-Onlinestudie 2016 untersuchte Gbergreifend die Nutzung von Online-Commu-
nitys. Laut der Studie nutzten 70 Prozent der Befragten im Alter von 14 bis 29 Jahren im
Jahr 2016 Facebook mindestens wochentlich, 49 Prozent sogar taglich (vgl. Koch und
Frees 2016, S. 434f). Facebook nimmt daher bezogen auf die Social Media Kommuni-
kation von Unternehmen eine besonders wichtige Rolle ein.
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Wie bereits erwdhnt ist Facebook seiner Grundstruktur nach ein klassisches soziales
Netzwerk. Es basiert auf der Erstellung personlichkeitsbezogener Profile, die Informati-
onen Uber den Nutzer blindeln. Zumeist wird das Netzwerk zu privaten Zwecken genutzt,
um mit Freunden und Bekannten in Kontakt zu treten. Private Facebook-Nutzer erstellen
in der Regel Facebook-Profilseiten. Der Facebook-Nutzer kann dort festlegen, welche
Informationen er veréffentlichen, hervorheben und mit anderen teilen méchte (vgl. Face-
book o. J. a).

Aufgrund der hohen Nutzerzahlen und den damit einhergehenden groRen Reichweiten
sind auch Unternehmen und Marken auf die Bedeutung von Facebook aufmerksam ge-
worden. Anders als bei den privaten Nutzern gibt es fiir Unternehmen, Institutionen oder
Personen mit einem gewissen Status die Mdglichkeit, Facebook-Fanpages zu erstellen
(vgl. Lammenett 2017, S. 384f). ,Fanpages [...] kdnnen als effektives Marketing-Tool
eingesetzt werden — zumeist zum Aufbau von Wahrnehmung bzw. Bewusstsein um ein
bestimmtes Thema.“ (Lammenett 2017, S. 385) Laut Angaben von Facebook (o. J. a)
handelt es sich bei Facebook-Seiten ,um o6ffentliche Profile, mit denen Kiinstler, Perso-
nen des o6ffentlichen Lebens, Unternehmen, Marken und (gemeinnttzige) Organisatio-
nen eine Facebook-Prédsenz erstellen und mit der Facebook-Gemeinschaft in
Verbindung treten kénnen®.

Die Reichweite eines Facebook-Profils oder einer Facebook-Seite ergibt sich aus den
Abonnentenzahlen. Erganzend besteht bei Facebook-Seiten auch die Mdglichkeit, diese
mit Geféllt Mir zu markieren. Facebook zeichnet sich dariber hinaus wie alle sozialen
Netzwerke durch Interaktion zwischen den Nutzern aus. Einzelne Beitrdge kdnnen kom-
mentiert oder mit anderen Nutzern geteilt werden. Im Gegensatz zu anderen Social-Me-
dia-Plattformen konzentriert Facebook sich nicht auf eine spezielle Form der Inhalte.
Diese kdnnen sowohl text-, bild-, als auch videobasiert sein.

3.5.2 Instagram

Instagram ist eine Social-Media-App mit integriertem Bildbearbeitungsprogramm. Seit
2012 gehort die Media-Sharing-Plattform zu Facebook (vgl. Lammenett 2017, S. 316).
Laut der ARD-ZDF-Onlinestudie 2016 ist Instagram nach Facebook die meistgenutzte
Plattform. Insgesamt 37 Prozent der Befragten im Alter von 14 bis 29 Jahren gaben an,
Instagram im Jahr 2016 mindestens wdéchentlich zu nutzten, 28 Prozent nutzten Insta-
gram sogar taglich (vgl. Koch, Frees 2016, S. 434f).

Auch bei Instagram erstellt der Nutzer oder das Unternehmen ein eigenes Profil mit per-
sonlichkeitsbezogenen Informationen. Anders als bei Facebook unterscheidet Instagram
bei den Profilen jedoch nicht zwischen Privatpersonen, Unternehmen oder bekannten
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Personlichkeiten. Die Reichweite einer Person oder eines Unternehmens definiert sich
auch bei Instagram tber die Anzahl der Abonnenten.

Bei Instagram geht es darum, Bilder und Videos mit der eigenen Community zu teilen
und Uber die Funktionen ,Gefallt mir® oder ,Kommentieren® mit anderen Personen zu
interagieren. Die Inhalte auf Instagram zeichnen sich insbesondere durch eine gewisse
Asthetik aus (vgl. Primbs 2015, S. 42). Bei der Bildbearbeitung stehen den Nutzern ver-
schiedene vorinstallierte Filter zur Nachbearbeitung zur Verfligung.

Die Inhalte werden zudem mit sogenannten Hashtags verknlpft. ,Hashtags dienen der
Verschlagwortung von offentlichen Postings in Sozialen [sic] Netzwerken.“ (Primbs
2015, S. 34) Uber die Suchfunktion kénnen Nutzer Fotos mit bestimmten Hashtags fin-
den. AuBBerdem besteht die Mdglichkeit, andere Nutzer durch ein ,@" zu verlinken. Seit
Neuestem gib es auf Instagram auch die Mdglichkeit, durch die sogenannten Instagram-
Storys Uber visuellen Content in Echtzeit zu berichten. Nach 24 Stunden verschwinden
diese Inhalte jedoch wieder.

3.5.3 YouTube

YouTube ist eine Media-Sharing-Plattform, die sich ausschlieRlich auf Videoinhalte kon-
zentriert. YouTube gibt jedem Nutzer die Mdglichkeit, selbstproduzierte Filme und Vi-
deos hochzuladen und diese mit anderen zu teilen (vgl. Lammenett 2017, S. 375).
Voraussetzung ist dafiir die Erstellung eines Profils. Nutzerprofile werden auf YouTube
als Kanéle oder Channels bezeichnet. Eine Unterscheidung zwischen Privatpersonen
oder Unternehmen wird auf YouTube nicht getroffen. Die Reichweite definiert sich auch
hier Uber die Abonnenten eines Kanals.

Haufig wird YouTube auch als Suchmaschine bezeichnet. Nach Primbs (2015, S. 37) ist
YouTube jedoch auch deshalb den sozialen Netzwerken zuzuordnen, weil dort Interak-
tion zwischen den Nutzern stattfindet und die Inhalte kommentiert und bewertet werden
kénnen. ,Auch der Erfolg, den YouTube-Stars durch die Interaktion mit ihrem Publikum
erreichen, indem sie diese[s] zu Aktionen/zum Mitmachen aufrufen, ist hier anzufiihren.*
(Primbs 2016, S. 37)

In Bezug auf die zahlreichen Influencer, die auf der Plattform aktiv sind, wird YouTube
darUber hinaus eine besondere Bedeutung zugeschrieben. YouTube konkurriert nicht
nur mit Online-Streaming-Diensten, sondern auch mit dem klassischen Medium Fernse-
hen. Laut Tschirren (2015) hat das jugendliche Zielsegment ,dank YouTube [...] zum
ersten Mal die Mdglichkeit, genau das zu sehen, was es will. Es ist ein Jugendfernsehen,
bei dem zwischen Sendern und Empfangern keine pseudojugendlichen Mittelsmanner
mehr stehen und den Inhalt nach professionellen oder wirtschaftlichen Kriterien formen®.
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Diese Inhalte werden deshalb auch als User-generated Content bezeichnet. Laut Busch
(2016, S. 32) ,kann allerdings davon ausgegangen werden, dass die Lebensdauer einer
solchen Marke gemessen an Tagesschau, WDR 2 oder FAZ einem Flashmob gleicht".

3.5.4 Blogs

Der Begriff ,Blog“ stammt von dem Wort ,Weblog“ ab und bezeichnet ein persénliches,
offentlich zugangliches Tagebuch, in dem Erfahrungen mit anderen geteilt werden kén-
nen (vgl. Reckenthaler 2015, S. 67). Auch Blogs zahlen zu den sozialen Medien. Auf-
grund ihrer Grundstruktur sind sie jedoch als Sonderform der Sozialen Medien zu
betrachten und grenzen sich insbesondere von den sozialen Netzwerken ab. Anders als
bei den zuvor genannten Plattformen sind Blogs nicht profilbasiert angelegt und die In-
teraktion findet in viel geringerem Male statt. Blogs zeichnen sich ,durch eine frei zu-
gangliche Software oder Softwareplattform zum Publizieren von Inhalten® (Primbs 2016,
S.15) aus.

Blogs lassen sich nach Kreutzer in private Blogs und in Corporate Blogs unterteilen.
Private Blogs werden demnach von Einzelpersonen gefiihrt und verfolgen keinerlei kom-
merzielle Absichten. Die Corporate Blogs werden hingegen von Unternehmen betrieben,
um mit verschiedenen Anspruchsgruppen in Dialog zu treten (vgl. Kreutzer 2014, S.
359). Die urspringliche Definition von Blogs als privat geflihrte TagebUcher trifft daher
haufig nicht mehr zu.

Oft werden Blogs auch heute jedoch aufgrund ihrer qualitativ minderwertigen Inhalte kri-
tisiert. Lammenett fiihrt diese Tatsache auf den Ursprung der Blogs zurlck. ,Blogs im
urspringlichen Sinne waren veroffentlichte Gedanken, Meinungen und Schilderungen
von Privatpersonen ohne kommerziellen Hintergrund.“ (Lammenett 2017, S. 371) Insbe-
sondere bezogen auf die Tourismusbranche finden sich zahlreiche private Blogs, die von
Reisebloggern ohne kommerziellen Hintergrund gestaltet werden. Darliber hinaus be-
treiben auch Reiseveranstalter verstarkt eigene Corporate Blogs, um relevanten Content
zu veroffentlichen und mit den Anspruchsgruppen in Kontakt zu treten.

3.6 Kontrolle der Influencer-Marketing-MafRnahmen

Die Kontrolle stellt im Managementprozess eine besonders wichtige Phase dar. Sie gibt
Aufschluss dariber, ob die durchgeflihrten Malknahmen erfolgreich waren. Die Kontrol-
linstrumente der Influencer-Marketing-Malknahmen unterscheiden sich kaum von denen
der Social Media Kommunikation von Unternehmen. Bezogen auf das Influencer-Mar-
keting gestaltet sich die Kontrolle jedoch etwas schwieriger, da nicht die eigenen Social-
Media-Kanale relevant sind, sondern die der Influencer. Dartiber hinaus lassen sich die
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KontrollmaBnahmen nur schwer verallgemeinern. Je nachdem, welche Plattformen bei
der Kommunikation verwendet werden, missen individuelle Parameter herausgearbeitet
und angepasst werden. Aus diesem Grund wird in den Kapiteln 4 und 5 auf die Kontrolle
der MalRnahmen nicht eingegangen. Dieser Abschnitt dient dazu, einen allgemeinen
Uberblick Giber Herausforderungen und Methoden zu geben, die bei der Erfolgsmessung
von Influencer-Kampagnen relevant sind.

Insbesondere Key-Performance-Indicators spielen im Controlling eine wichtige Rolle.
»Als Key-Performance-Indicators (KPIs) werden besonders wichtige Kennzahlen be-
zeichnet, die zur Erfolgsmessung bspw. einzelner Kommunikationsinstrumente heran-
gezogen werden.” (Kreutzer 2016, S. 170) Diese Influencer-Marketing-KPls missen im
Vorfeld der Kampagne definiert und an den Marketingzielen ausgerichtet werden. Nach
Firsching und Bersch (2017, S. 23) sind KPIs die ,Basis flr die Erfillung der Gbergeord-
neten Influencer Marketing [sic] Ziele®. Bei den Kennzahlen muss jedoch zwischen den
fur die Influencer-Auswahl und den fir die Kampagne relevanten Kennzahlen unter-
schieden werden (vgl. Firsching 2016).

Die Erfolgsmessung der Influencer-Marketingmalinahmen kann Uber verschiedene
Wege erfolgen. Es kdnnen ,die Kennzahlen bzw. Statistiken der jeweiligen Plattform (z.
B. Instagram oder YouTube) herangezogen oder ein Webanalytics-Tool (z. B. Google
Analytics) genutzt werden® (Zerres, Litterst 2017, S. 204). Kommuniziert der Influencer
Uber seine Social-Media-Plattformen, sind die exakten Kennzahlen fir Unternehmen in
der Regel unzuganglich. Problematisch gestaltet sich zumeist auch der Vergleich von
KPIs von verschiedenen Plattformen, da diese Parameter wie Views sehr unterschied-
lich definieren.

Zum allgemeinen Verstandnis wird in der vorliegenden Arbeit mit der maximalen Reich-
weite die Abonnentenzahl eines Influencers bezeichnet. Die tatsdchliche Reichweite um-
fasst hingegen Personen, die die Botschaften (bzw. Beitrdge) des Influencers
wahrgenommen haben. Es besteht ,aus technischer Perspektive ein Unterschied da-
rin[..], ob eine Werbemalinahme lediglich ausgeliefert wurde oder ob der Rezipient diese
tatsachlich wahrgenommen hat* (vgl. Zerres et al. 2017 S. 181).

Es geht bei der Kontrolle insbesondere darum herauszufinden, welche Wirkung die Kom-
munikationsmafnahmen durch einen Influencer erzielen konnte. Die maximale Reich-
weite eines Influencers (also die Abonnentenzahl) gibt keinen Aufschluss Gber den Erfolg
einer Kampagne und ist daher kein KPI der Erfolgsmessung. Die tatsachliche Reichweite
einer KommunikationsmafRnahe gibt hingegen Aufschluss dartber, wie viele Menschen
durch die Botschaften erreicht wurden (vgl. Kreutzer 2014, S. 444). ,Die rein numerische
Angabe der [tatsdchlichen] Reichweite sagt allerdings nichts Uber die Qualitat des Kon-
taktes aus.“ (Kreutzer 2016, S. 132)
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Die Qualitdt der Kontakte lasst sich mit der Interaktion (Aufmerksamkeit) ausdriicken.
Die Interaktion setzt sich in diesem Zusammenhang aus den Likes, Kommentaren und
Shares zusammen, wobei die exakten Bezeichnungen jeweils von der verwendeten
Plattform anhangig sind. Die Interaktion gibt die Anzahl der Kontakte an, die sich mit den
Inhalten befasst haben. Inshesondere Hutter kritisiert diese oberflachliche Betrachtung:
»Zur Interaktion mussten entsprechend auch Linkklicks, Erwahnungen, Bildklicks, Vide-
oviews, negative Rickmeldungen wie ,Beitrag verbergen’, aber auch auf der Seite zu-
satzlich durchgefihrte Interaktionen gewertet werden.“ (Hutter 2015)

Ein weiterer Indikator lasst sich aus der Interaktionsrate und der maximalen Reichweite
des Influencers errechnen. Die Followerzahlen und die Interaktionsrate haben nur in
Kombination eine ausschlaggebende Aussagekraft (vgl. Firsching 2016). Mit der Inter-
aktionsrate pro 1.000 Abonnenten lasst sich die tatsachliche Wahrnehmung einer Mal3-
nahme innerhalb der maximalen Reichweite eines Influencers bestimmen. Durch diese
Gegeniberstellung lassen sich somit Schlisse Uber den Erfolg der Zusammenarbeit zie-
hen. Fur Unternehmen wird dabei erkennbar, ob die maximale Reichweite ideal ausge-
schopft wurde.

Auch das Abonnentenwachstum eines Unternehmens-Accounts kann als Indikator der
Erfolgsmessung gewertet werden (vgl. Hutter 2015). Das Wachstum wahrend einer In-
fluencer-Kampagne ist insbesondere auf Markierungen und Erwahnungen durch die In-
fluencer zurlckzufihren (vgl. Firsching 2016). DarlGber hinaus kénnen bei Hashtag-
orientierten Kampagnen (zumeist auf Instagram) auch Hashtags als KPI herangezogen
werden. Dabei geht es in erster Linie darum herauszufinden, wie viele User eigenen
Content mit den Kampagnen-Hashtags veréffentlicht haben und mit dem Unternehmen
interagieren.

Die genannten KPIs geben einen Uberblick tber verschiedene Mdglichkeiten der Er-
folgsmessung von Influencer-Kampagnen. Darlber hinaus stehen jedoch viele weitere
Médoglichkeiten zur Verflgung. Diese miussen individuell anhand der Kampagnen, der
Kampagnenziele sowie der genutzten Plattformen ausgewahlt und angepasst werden.
An dieser Stelle muss zusatzlich erwahnt werden, dass sich nicht alle Kampagnenziele
durch die technischen KPIls messen lassen. ,Sollte das Kampagnenziel die Steigerung
der Markenbekanntheit sein, muss [...] auch auf qualitative Methoden, wie z. B. Befra-
gungen, zurtickgegriffen werden.” (Zerres, Litterst 2017, S. 204)



Influencer-Kampagne: TUI 28

4 Influencer-Kampagne: TUI

Viele Unternehmen der Tourismusbranche und insbesondere Reiseveranstalter haben
die Moglichkeiten des Influencer-Marketings bereits erkannt und Influencer in ihre Mar-
keting-Strategie integriert. Im diesem Kapitel sollen die zumeist allgemein beschriebe-
nen Sachverhalte aus Kapitel 3 auf die Influencer-Kampagne ,,Capture The Moment" des
Reiseveranstalters TUlI angewendet werden. Die Phasen des Managementprozesses
gelten dabei als Orientierung wahrend der Analyse.

4.1 Methodische Vorgehensweise

In diesem Kapiteln (und ebenso in Kapitel 5) wird insbesondere auf die empirische Me-
thode der Beobachtung zurlickgegriffen. Im Speziellen sieht die Vorgehensweise wie
folgt aus:

1. Zu Beginn wird der Inhalt, der Umfang und die Umsetzung der TUI-Kampagne
beschrieben. In diesem Zusammenhang werden auch grundlegende Fakten und
Eckdaten der Kampagne erlautert.

2. Anschliel3end soll die Frage geklart werden, welche Ziele die Kampagne verfolgt.
Zudem wird untersucht, wer durch die Malinahmen erreicht werden soll und
wodurch sich diese Zielgruppe auszeichnet. Zur Kategorisierung der Zielgruppe
wird auf die in Abschnitt 3.1 erwahnte Sinus-Studie zurlickgegriffen.

3. Des Weiteren wird es um die Influencer-Auswahl gehen, die als grundlegender
Faktor fur den Erfolg einer Influencer-Kampagne verstanden werden kann. In
diesem Teil der Arbeit werden die Influencer an sich und ihre praferierten Social-
Media-Plattformen beschrieben und genauer betrachtet. Dartber hinaus wird un-
tersucht, welchen Einfluss die jeweiligen Influencer auf ihre Zielgruppe ausiben.
Dabei steht besonders die Identifikation und die Prifung der Kompatibilitat der
Influencer anhand der thematischen Ausrichtung des Unternehmens im Vorder-
grund. Dieser Abschnitt soll zudem Aufschluss Uber die Beweggrinde und Inten-
tionen der Influencer-Auswahl durch die Reiseveranstalter geben.

4. Zuletzt wird es um die relevante Social-Media-Kommunikation gehen, die zur
Verbreitung des Contents genutzt wurde. Nicht au’er Acht zu lassen ist in die-
sem Zusammenhang die Aktivitat der Influencer auf den verschiedenen Plattfor-
men. Es wird sowohl die relevante Kommunikation der Influencer als auch die
Kommunikation der Unternehmen im Zuge der Kampagnen untersucht. Im Vor-
dergrund steht insbesondere die Frage, auf welche Art und Weise der Influencer
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Uber das jeweilige Unternehmen berichtet. In diesem Zusammenhang werden
die konkreten MaRnahmen zur Verbreitung des Contents genauer analysiert.

4.2 Unternehmensprofil von TUI

Die Touristik Union International GmbH & Co KG (heute TUI Deutschland GmbH) ent-
stand 1968 durch die Fusion der Reiseveranstalter Dr. Tigges-Fahrten, Touropa, Hum-
mel Reisen und Scharnow-Reisen. Im Jahr 1998 erwarb die Preussag AG, die bis dato
als klassisches Industrieunternehmen galt, die Touristik Union International. Aus der Fu-
sion entstand die TUI AG und der urspriingliche Industriekonzern verlagerte sein Kern-
geschaft zunehmend in den Bereich des Tourismus (vgl. TUI o. J. a).

Durch weitere Fusionen entstand 2014 schlieB3lich die TUI Group als Ubergeordnete
Dachgesellschaft. Seither fungiert die Marke TUI als Dachmarke. Im Laufe seiner Ent-
wicklung hat der Konzern immer mehr Unternehmen der Touristikbranche unter ande-
rem Reiseveranstalter, Hotelketten, Airlines und Redereien in sein Portfolio
aufgenommen und einheitlich in die Konzernstruktur integriert. Die TUI Deutschland
GmbH ist ein deutscher Reiseveranstalter und eine hundertprozentige Tochtergesell-
schaft der TUI Group.

Im Jahr 2017 gehéren Uber 1.600 Reiseblros und Online-Portale, 300 Hotels, sechs
integrierte Fluggesellschaften und 14 Kreuzfahrtschiffe zur TUI Group AG (vgl. TUI o. J.
b). Darliber hinaus werden weltweit rund 67.000 Mitarbeiter beschaftigt und jahrlich rund
20 Millionen Kunden verzeichnet (vgl. TUI 2016a, S. 29). Das Kerngeschaft im Bereich
Touristik besteht aus vier Geschaftsbereichen. Diese umfassen Quellmérkte, Hotels und
Resorts, Kreuzfahrten und die (brige Touristik (vgl. TUlI 2016a, S. 44). ,Das Reisever-
anstaltergeschaft der TUI Group gliedert sich in drei Regionen mit jeweils quellmarktbe-
zogener Ausrichtung.” (TUI 2016a, S. 44) Das Geschaftsfeld der TUI Deutschland GmbH
konzentriert sich dabei insbesondere auf die Region Zentral, die das operative Geschaft
in Zentraleuropa abdeckt.

Im Geschéftsjahr 2015/2016 verzeichnete die TUI Group im Bereich Touristik einen Ge-
samtumsatz von 17,2 Milliarden Euro mit einem Bruttogewinn von 1,9 Milliarden Euro
(vgl. TUI 2016a, S. 74). Die TUI Deutschland GmbH als Region Zentral verzeichnete
dabei einen Umsatz von etwas mehr als 5,5 Milliarden Euro (vgl. TUI 2016a, S. 75).
Gemessen am Gesamtumsatz deutscher Reiseveranstalter halt die TUlI Deutschland
GmbH demnach einen Marktanteil von 18,3 Prozent (vgl. DRV 2016, S. 14) auf dem
deutschen Reiseveranstaltermarkt.
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4.3 Inhalt, Botschaften und Umsetzung der Kampagne

Die bisher gréfite und umfangreichste Influencer-Kampagne der TUI Deutschland GmbH
lauft seit dem 28. September 2016 unter dem Motto Capture The Moment. Sie umfasst
bislang drei kurze Videoclips, die als einzelne Folgen der Kampagne bezeichnet werden.
Nach Angaben von TUI verbindet die Kampagne sportliche Passion mit unvergesslichen
Urlaubserlebnissen (vgl. TUI 2016b). In den kurzen Videoclips steht dabei die personli-
che Motivation und die Leidenschaft der Influencer bezlglich des Reisens im Vorder-
grund (vgl. TUI. 2016b).

Die Inhalte der Kampagne lassen sich demnach dem Content-Marketing zuordnen. Die
Videos erzahlen Geschichten und insbesondere die persénlichen Geschichten der In-
fluencer, die ihre Reisemotivation hervorheben. Im Vordergrund der Videos stehen Emo-
tionen, die TUI mittels Emotional Storytelling deutlich hervorhebt. Der Content greift
insbesondere auf die Starken der visuellen Bewegtbilddarstellung zurick.

Die erste Folge wurde in Kooperation mit dem Instagrammer und Outdoor-Fotograf Han-
nes Becker umgesetzt und ging am 28. September 2016 online. Sie wurde unter dem
Titel Das Wandern ist des Hannes’ Lust in den italienischen Dolomiten gedreht. Inhalt
des 86 Sekunden langen Videos ist die persdnliche Reisemotivation von Hannes Becker.
Er berichtet als Off-Sprecher von seiner Leidenschaft fir die Fotografie und den damit
verbundenen Erlebnissen und besonderen Momenten auf Reisen. Im Gesamtzusam-
menhang werden Aspekte fokussiert, flr die es sich lohnt zu reisen:

,Oft vergessen wir, woflir es sich lohnt zu reisen. Neue Orte zu erleben oder einfach abzu-
schalten. Trdume zu haben, eine neue Herausforderung, neue Ziele. Was wirklich zahtt,
sind die Momente, die einen nicht mehr loslassen, in denen du bereit bist, alles zu geben.
Das sind die Motive, die ich suche. Getrieben vom inneren Kompass, motiviert, neue Aben-
teuer zu erleben. Das Erlebte mit anderen teilen, das ist die Belohnung fiir alle Miihen.
Wenn man alles auf eine Karte setzt, um den einen Ort zu finden. Das ist, was mich bei
Jjedem Schritt antreibt. Sich immer wieder neuen Herausforderungen zu stellen und (ber
sich hinaus zu wachsen. Ich bin Hannes Becker, Fotograf und Instagrammer und das ist
meine Geschichte. Capture The Moment! Schreib deine eigene Geschichte.” (Becker
2016)

Die zweite Folge ging etwa einen Monat spater am 31. Oktober 2016 online. TUI setzte
bei der Umsetzung auf die Zusammenarbeit mit einem weiteren Influencer. Die Auswahl
fiel auf den YouTuber und Kitesurfer Alexander Falk, der diese Folge auf der griechi-
schen Insel Limnos drehte. Aufgrund der Verbindung zum Kitesurfen bekam die zweite
Folge den Titel Kite me if you can. Im Vordergrund des 82 Sekunden langen Videoclips
steht auch hier die Leidenschaft von Alexander Falk (das Kitesurfen) und das damit ver-
bundene Interesse am Reisen:



Influencer-Kampagne: TUI 31

~Immer auf der Suche nach dem perfekten Spot. An weit entfernten Orten, an denen du zu
dir selbst findest und wieder ganz bei dir bist. Da draul3en auf dem Meer. Nur du, der Wind,
das Wasser. Wenn jeder Handgriff sitzt und jede Bewegung zu einem Ritual wird. Bis es
endlich wieder soweit ist und du deinen Schirm in der Hand hast und dich kurz darauf fallen
lassen kannst. Flir diesen Moment lebe ich. Die Kraft des Kites zu splren, den Zug der
Leinen, den Druck aufs Brett, das ist fiir mich die absolute Freiheit. Egal wo, mein Board
ist mit dabei. Immer bereit fiir das ndchste grol3e Abenteuer. Ich bin Alex, Kitesurfer, Tra-
veller und YouTuber. Capture The Moment, denn deshalb lohnt es sich zu Reisen.” (Falk
2016)

Nach einer Pause von fast einem halben Jahr ging am 20. April 2017 die vorerst letzte
Folge der Kampagne online. In dieser Folge setzte TUI auf eine Kooperation mit zwei
Influencern gleichzeitig. Ausgewahlt wurde das Paar Yvonne Pferrer und Jeremy Grube,
das durch die deutsche Reality-Seifenoper Ké/ln 50667 des Fernsehsenders RTL |l Be-
kanntheit erlangte. Als Drehort fiir die dritte Folge mit dem Titel Zeit zu zweit (er)leben
diente die portugiesische Insel Madeira. Mit einer Lange von 34 Sekunden ist diese
Folge deutlich kirzer als ihre Vorganger. Anders als bei den ersten beiden Folgen the-
matisiert die dritte Folge nicht mehr sportliche Aktivitat, sondern stellt das Thema Reise-
lust, Fernweh und die besonderen Erlebnisse auf Reisen in den Vordergrund:

LAUf Anfang! Abhauen? Abhauen! Dem Alltag entfliehen. Oder vor dir fliehen? Natiirlich,
um Neues zu sehen, Land und Leute. Ein neues Abenteuer! Die ganze Welt sehen! Jeden
Moment genieBen. Capture The Moment! Dafiir reisen wirl* (Grube, Pferrer 2017)

Die Inhalte der drei entstandenen Videos verdeutlichen, dass keine Produkte oder
Dienstleistungen im Vordergrund stehen. Hauptgegenstand der Kampagne ist vielmehr
die Personlichkeit der Influencer. Im Speziellen vermittelt die Kampagne die Emotionen
Fernweh, Freiheitsgeflhle, Individualitat, Unternehmens- und Abenteuerlust. Das Motto
Capture The Moment schafft einen einheitlichen emotionalen Rahmen, wodurch sich die
Kampagne durch beliebig viele Kooperationen ausbauen lasst. Trotz der Auswahl von
verschiedenen Influencern kénnen die einzelnen Videos inhaltlich deutlich miteinander
in Verbindung gebracht werden. Dies ist auf die Tatsache zuriickzufiihren, dass alle Vi-
deos der Kampagne von der Agentur TIMESCOPE films im Auftrag von TUI produziert
wurden.

Hier werden einige Besonderheiten der TUI-Kampagne deutlich. Abschnitt 3.4 hat deut-
lich gemacht, dass beim klassischen Influencer-Marketing die Inhalte in der Regel nicht
vom Unternehmen selbst erstellt werden. TUI hingegen beauftragte eine unabhangige
Agentur. Die Influencer haben in den Videos eher die Aufgaben von Schauspielern Gber-
nommen. FUr den Betrachter wirken die Videos jedoch, als waren sie von den In-
fluencern selbst erstellt worden, da ihre Persdnlichkeit im Vordergrund steht. Durch diese
Maflinahmen wirkt TUI einem Kontrollverlust gezielt entgegen.
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4.4 Ziele und Zielgruppen

Im Folgenden werden die Ziele und Zielgruppen der Kampagne genauer analysiert. Un-
tersuchungsgegenstand ist die Kampagne als Gesamtheit und nicht die einzelnen Fol-
gen, weshalb nicht speziell auf die einzelnen Videos eingegangen wird.

Auf Basis der analysierten Inhalte wird deutlich, dass TUI die in Abschnitt 2.2 beschrie-
benen Strategien und Ziele des Content-Marketings verfolgt. Ziel ist nicht, Produkte und
Dienstleistungen direkt zu bewerben. Im Vordergrund steht deutlich die Erstellung von
relevanten Inhalten, die den Zuschauer inspirieren, unterhalten und emotionalisieren.
Daraus lasst sich schlielen, dass eine allgemeine Prasenz in den sozialen Medien als
ein Ziel der Kampagne betrachtet werden kann.

Im Allgemeinen wird die Social-Media-Kommunikation von Unternehmen genutzt, um
neue Zielgruppen zu erschlieBen und Zielgruppen anzusprechen, die aufgrund des ver-
anderten Mediennutzungsverhaltens durch klassische Medien nicht mehr erreicht wer-
den. Laut Angeben von TUI ,sollen junge, natur- und sportbegeisterte Zielgruppen
erreicht werden® (TUI 2016b). Aufgrund der Ungenauigkeit dieser Aussage wird im Fol-
genden Bezug auf die Sinus-Milieus genommen, die in Abschnitt 3.1 als wissenschaftli-
ches Instrument zur Klassifizierung und Segmentierung von Personengruppen definiert
wurde.

Durch die Inhalte der Videos wird deutlich, dass TUI sich insbesondere auf die Vermitt-
lung von Freiheitsgefiihlen, Unabhangigkeit und Unternehmens- und Abenteuerlust be-
zieht. Klassische Touristen und Pauschalreisende werden daher weniger angesprochen.
»1raveller und ,Explorer” finden sich zumeist in den postmodernen Lebenswelten (vgl.
Calmbach et al. 2016, S. 256). Abbildung 4 der Sinus-Milieus (vgl. Abschnitt 3.1, S. 15)
verdeutlicht in diesem Zusammenhang, dass sich diese Lebenswelten insbesondere an
den Grundorientierungen Machen & Erleben und Grenzen (berschreiten & Sampeln
ausrichten. ,Bei Expeditiven, Experimentalistischen Hedonisten und teils auch bei Adap-
tiv-Pragmatischen — insbesondere aber bei Sozialdkologischen — ist erkennbar, dass
viele Jugendliche grofRe Lust auf das Entdecken fremder Kulturen haben und individuel-
les Reisen reizvoll finden.” (Calmbach et al. 2016, S. 256) Zusatzlich verdeutlicht Abbil-

dung 4, dass das Bildungsniveau der Zielgruppe im mittleren bis hohen Bereich liegt.

Auf der Grundlage dieser Erkenntnisse kann von TUI ein angestrebter Imagewandel als
Kampagnenziel festgestellt werden. TUI versucht, speziell durch die Vermittlung von
Werten wie Individualitat, Freiheit, Unternehmens- und Abenteuerlust sein Image als
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Reiseveranstalter sowie das Image der Pauschalreise allgemein aufzuwerten und sie
attraktiver fur die junge Zielgruppe zu gestalten.

4.5 Influencer-Auswahl

Der Reiseveranstalter TUl konzentriert sich bei der Kampagne nicht wie viele andere
Unternehmen auf einen Influencer, sondern wahlte fiir die einzelnen Videos verschie-
dene Influencer aus. Im Zuge der Kampagne wurden bereits vier Influencer integriert.
Aufgrund dieser Tatsache konnte TUI die Kampagne lber die erganzende Kommunika-
tion der Influencer weit streuen. Hinzu kommt, dass die Influencer verschiedene Plattfor-
men praferieren und dadurch eine weite Verbreitung und Verknlpfung der Social-Media-
Plattformen gewahrleistet ist.

Es ging einerseits darum, Influencer zu finden, deren praferierte Social-Media-Plattfor-
men mit den firmeneigenen Zielen korrespondieren. TUI konzentrierte sich bei der Aus-
wahl insbesondere auf Influencer, die auf den bild- und videoaffinen Plattformen
Facebook, Instagram und YouTube aktiv sind. Anderseits ging es darum, Influencer an-
hand von relevanten Interessen und den passenden Thematiken auszuwahlen. Anhand
des Inhalts der Videos (vgl. Abschnitt 4.3), wird deutlich, dass alle Influencer eine Affinitat
zum Reisen aufweisen. Weiter verdeutlicht sich diese Tatsache durch die Inhalte der
Social-Media-Profile der Influencer.

Hannes Becker ist lediglich auf Instagram aktiv. Im Juli 2017 gilt er mit mehr als 1,1
Millionen Abonnenten (vgl. Becker 2017) als sehr reichweitenstarker Influencer. Der
Themenschwerpunkt seiner Kommunikation ist insbesondere die Landschaftsfotografie
und das Reisen. Zumeist beschaftigen sich seine Beitrage mit dem Fachgebiet der Out-
door-Fotografie. Damit bewegt er sich in einem Nischenbereich und |asst sich nach der
Kategorisierung von Influencern (vgl. Abschnitt 2.4) als einflussnehmender Meinungs-
fuhrer beschreiben.

Alexander Falk betreibt mit seiner Partnerin den YouTube-Kanal MANDA. Da dieser Y-
ouTube-Kanal jedoch nicht zur Kommunikation im Rahmen der TUI-Kampagne genutzt
wurde, wird er in dieser Arbeit nicht weiter berlcksichtigt. Als relevante Social-Media-
Plattform ist bei Alexander Falk Instagram zu nennen. Auf seinem Instagram-Account
verzeichnet er 38.600 Abonnenten (vgl. Falk 2017).

Yvonne Pferrer und Jeremy Grube sind in den sozialen Medien stark vernetzt. Aufgrund
des groflen Umfangs wird daher nur Bezug auf die relevanten Social-Media-Kanale ge-
nommen. In diesem Zusammenhang ist vor allem der YouTube-Kanal YVE’'S WORLD
mit 103.000 Abonnenten (vgl. Pferrer 2017c), Yvonne Pferrers Facebook-Seite mit 974
Tsd. Abonnenten (vgl. Pferrer 2017a) und ihr Instagram-Account mit mehr als 572.000
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Abonnenten (vgl. Pferrer 2017b) zu nennen. Jeremy Grube ist insbesondere auf Insta-
gram aktiv und verzeichnet dort mehr als 256.000 Abonnenten (vgl. Grube 2017). Stand
dieser Abonnentenzahlen ist der Juli 2017.

Obwohl Alexander Falk, Yvonne Pferrer und Jeremy Grube das Reisen nicht durchgan-
gig thematisieren, veréffentlichen sie regelmalfig Urlaubsbilder und -videos von zahlrei-
chen Reisen. Thematisiert werden dartber hinaus Alltagssituationen und Erlebnisse. Im
Gegensatz zu Hannes Becker gehoéren sie eher zu den beziehungsstarken Multiplikato-
ren, da sie in den sozialen Medien breit vernetzt sind und sich mit verschiedenen All-
tagsthemen auseinandersetzen, die eine breite Masse ansprechen.

Da Inhalt und Hauptgegenstand der TUI-Kampagne die Persdnlichkeit und die Reise-
motivation der Influencer ist, ist anzunehmen, dass die Auswahl nicht zuletzt aufgrund
ihrer Personlichkeiten getroffen wurde. TUI konzentrierte sich bei der Auswahl beson-
ders auf abenteuer- und unternehmenslustige Influencer, die das Geflhl von Freiheit
und Individualitat schatzen. Bindeglied zwischen den Influencern ist die Affinitat zum
Reisen, die auch TUI als Anbieter im Tourismus vertritt und einen einheitlichen Rahmen
schafft.

4.6 Kommunikationskanale

Auch anhand der Verbreitung des Contents werden einige Besonderheiten deutlich. Die
Kommunikation verlauft nicht wie bei klassischen Influencer-Kampagnen hauptsachlich
Uber die Influencer. Zur Verbreitung werden vielmehr die Social-Media-Kanale von TUI
verwendet. Im Folgenden wird daher zu Beginn die Social-Media-Kommunikation von
TUI in Bezug auf die Kampagne untersucht. Da die Kommunikation jedoch auch durch
gezielte Postings der Influencer erganzt wurde, wird im weiteren Verlauf dieser Analyse
die relevante Kommunikation der Influencer betrachtet.

4.6.1 Relevante Kommunikation von TUI

TUI gilt als der aktivste Reiseveranstalter in den sozialen Medien. Insbesondere auf-
grund der Tatsache, dass TUI den Content selbst verbreitet, kommt den Social-Media-
Kanalen von TUI eine besondere Bedeutung zu. TUI wirkt auf diese Weise einem Kon-
trollverlust innerhalb der Kommunikation gezielt entgegen.

Der Content wurde in diesem Kontext auf Facebook, Instagram und YouTube einheitlich
veroffentlicht und durch Querverweise miteinander verknipft. Bei einer genaueren Be-
trachtung der verschiedenen Plattformen wird deutlich, dass TUI Gberdurchschnittlich
hohe Reichweiten im Verhaltnis zu anderen Reiseveranstaltern aufweist. Im Juli 2017
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verzeichnet TUI auf der Facebook-Unternehmensseite mehr als 3,35 Millionen Abon-
nenten mit mehr als 3,37 Millionen Geféllt-mir-Angaben (vgl. TUI 2017a), auf Instagram
38.100 Abonnenten (vgl. TUI 2017b) und auf dem YouTube-Kanal ca. 3.500 Abonnenten
mit mehr als 13,4 Millionen Kanal-Aufrufen (vgl. TUI 2017c¢).

Im Zuge der Kampagne diente Facebook als Hauptmedium. Auf Facebook wurde von
TUI zu jeder Kooperation jeweils ein Post mit dem Video erstellt (vgl. TUI 2017 a). Es ist
anzunehmen, dass Facebook aufgrund der hohen Reichweite als Hauptmedium genutzt
wurde. Allein die drei Facebook-Posts von TUI verzeichneten bis Juli 2017 insgesamt
mehr als 950.000 Aufrufe (vgl. TUI 2017a).

TUI konnte den Content Uber Facebook selbst weit streuen, allerdings ohne eine ziel-
gruppenspezifische Unterscheidung. Erganzt wurden diese Postings durch Links zu Blo-
gartikeln. Auf dem TUI-Reiseblog berichten unabhangige Autoren, Blogger und
Influencer, Trendscouts sowie Reiseexperten Uber aktuelle Themen in Bezug auf Reisen
und Urlaub (vgl. TUI o. J. c). Dieser Blog zeichnet sich durch ein seriéses und schlichtes
Erscheinungsbild aus. Im Rahmen der Kampagne werden dort jeweils Artikel zu den
Dreharbeiten veroéffentlicht, die Hintergrundinformationen Uber den Ablauf der Produk-
tion geben.

Zeitgleich zu den Verdffentlichungen auf Facebook wurden die Videos auch auf Insta-
gram und YouTube eingebunden. Auch hier wurde jeweils auf die Blogartikel verwiesen.
Auf Instagram wurden die Posts der Videos zuséatzlich durch Bilder der Produktion be-
gleitet. Es ist anzunehmen, dass TUI durch die gezielte Einbindung der Blogartikel zu-
satzlichen Traffic auf dem Reiseblog generieren konnte.

An dieser Stelle muss jedoch hervorgehoben werden, dass sich durch die Kommunika-
tion von TUI nicht die in Abschnitt 4.4 definierten Ziele und Zielgruppen erreichen liel3en.
Die unterstitzende Wirkung der Kommunikation von TUI bei der Verbreitung der Kam-
pagne soll in diesem Zusammenhang jedoch nicht angezweifelt werden. TUI weist in
den sozialen Netzwerken bereits hohe Reichweiten auf und konnte die Kampagne selbst
weit verbreiten. Durch die MaRhahmen wurden daher auch junge Zielgruppen innerhalb
der bereits bestehenden Reichweite angesprochen.

4.6.2 Relevante Kommunikation der Influencer

Im Zuge der Kampagne berichteten die Influencer je nach praferierten Kanalen Uber die
TUI-Kampagne. Hanns Becker nutzte Instagram als praferierte Plattform und kommuni-
zierte auf der Bildplattform Uber den Instagram-Account von TUI. Bereits vor dem Start
der Kampagne berichtete Hannes Becker wahrend der Dreharbeiten mittels der Funktion
Instagram-Story in Echtzeit Gber die Produktion. Abbildung 5 zeigt die Instagram-Story
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von August 2016 und verdeutlicht, dass Hannes Becker Verlinkungen zur TUI-
Instagram-Seite integrierte.

2nd location w/
@meinetui

j Last production day
hwf@meittetui about

Abbildung 5: Instagram-Live-Story von Hannes Becker (iber TUI (Quelle: Becker 2017)

Zeitgleich zur Verdffentlichung der Videos seitens TUI veréffentlichte Hannes Becker auf
seinem Instagram-Account Bilder, die bei der Produktion entstanden waren. Erganzt
wurden diese von den entsprechenden Verlinkungen zu den Social-Media-Accounts von
TUI und dem Blogartikel ,Capture The Moment — Das Wandern ist des Hannes’ Lust*
auf dem TUI Reiseblog.

Alexander Falk hat seinen YouTube-Kanal wahrend der Kampagne nicht mit TUI in Ver-
bindung gebracht, weshalb er an dieser Stelle nicht weiter berlicksichtigt wird. Daftr be-
richtete er ebenfalls auf Instagram Uber die Instagram-Story wahrend der Produktion der
Videos Uber TUI und stellte eine Verbindung durch Verlinkungen her (vgl. Falk 2017).
Zeitgleich zur Veréffentlichung der Videos hat auch er einen Instagram-Post veroffent-
licht, der auf den Film im YouTube-Kanal von TUI und auf den zugehérigen Blogartikel
hinweist.

Zu erwahnen ist YouTube insbesondere bei der Produktion der dritten Folge. Yvonne
Pferrer veréffentlichte kurz nach den Dreharbeiten ein privates Urlaubsvideo, das den
Aufenthalt sowie die Produktion der Folge dokumentierte. Die Marke TUI wird in inner-
halb des Videos mehrfach erwahnt und positiv beleuchtet: ,Wir werden Uber die ganze
Insel fahren, denn wir drehen einen Werbespot flr TUI [...]. Es geht ums Reisen, unsere
grolRe Leidenschaft, und deswegen passt das naturlich perfekt!* (Pferrer 2017: 01:50-
02:02). Zusatzlich postete Yvonne Pferrer das Video auf ihrem Facebook-Account.
Diese Malinahmen sind als klassisches Influencer-Marketing anzusehen, da Yvonne
Pferrer in eigener Leistung Content erstellt hat, die Marke TUI positiv beleuchtet und die
Kommunikation nicht von TUI gesteuert wird.
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Das Video, das durch die Produktion entstand, veroffentlichten Yvonne Pferrer und Je-
remy Grube zeitgleich zu der Veréffentlichung von TUI auch auf ihren Instagram- und
Facebook-Accounts. Durch die vorherige Anklndigung in ihrem Urlaubsvideo wurden
die Communitys bereits informiert, dass in den kommenden Wochen ein Werbespot er-
scheinen wird. Wie bei den vorherigen Kooperationen wurden die Postings auf Facebook
und Instagram durch den Link zu dem Artikel im TUI-Reiseblog erganzt.

Die Kommunikation der Influencer macht im Vergleich zu der Kommunikation von TUI
zielgruppenspezifische Unterscheidungen maglich. Dariiber hinaus erhielt TUI durch die
vergangenen Kooperationen zusatzliche Reichweite und auch in Zukunft kann TUI durch
Kooperationen die Reichweite der Kampagne vergroRern. Es wurden Personen ange-
sprochen, die womadglich noch keinen Kontakt zu TUI hatten. Auch gilt es zu berlcksich-
tigen, dass der Kommunikation von Unternehmen niemals dasselbe Vertrauen
entgegengebracht wird wie der Kommunikation eines Influencers.

4.7 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Influencer-Kampagne von TUI lauft seit dem 28. September 2016 unter dem Motto
Capture The Moment. Im Zuge der Kampagne wurden mehrere Influencer integriert. Es
handelt sich bei den Influencern um den Outdoor-Fotografen Hannes Becker, den
Kitesurfer Alexander Falk und das Paar Yvonne Pferrer und Jeremy Grube, aus der Sei-
fenoper Kéin 50667 .

Anhand der Thematik lassen sich zwischen den Influencern und TUI Parallelen erken-
nen, da alle Influencer eine groRe Begeisterung fir das Reisen verkdrpern. Die Haupt-
kommunikation lief Gber die Social-Media-Plattformen von TUI und wurde durch Postings
der Influencer begleitet. Flr die Erstellung des Contents beauftragte TUI eine unabhan-
gige Agentur. Umgesetzt wurde die Kampagne auf Grundlage des emotionalen Storytel-
lings. Die Videos erzahlen Geschichten, vermitteln Werte wie Freiheit und Individualitat
und fokussieren Abenteuerlust und Fernweh. Inhaltlich stehen die Persénlichkeiten der
Influencer im Vordergrund. Im Speziellen geht es um die persdnlichen Reisemotivatio-
nen und um die Aspekte, fir die es sich lohnt zu reisen.
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5 Influencer-Kampagne: Neckermann

5.1 Methodische Vorgehensweise

Die in Abschnitt 4.1 beschriebene Vorgehensweise zur Analyse der TUI-Kampagne wird
auch in Kapitel 5 zur Analyse der Influencer-Kampagne von Neckermann in Kooperation
mit Bianca Heinicke herangezogen, um einen fundierten Vergleich der Kampagnen zu
gewabhrleisten.

5.2 Unternehmensprofil von Neckermann Reisen

Der Ursprung von Neckermann Reisen liegt im Jahr 1963. Damals bot der Versandhan-
del Neckermann erstmals Flugreisen in seinem Hauptkatalog an (vgl. Thomas Cook o.
J.). Aufgrund der grolden Nachfrage wurde kurz darauf der Geschaftsbetrieb unter dem
Namen Neckermann und Reisen GmbH & Co. KG (kurz NUR) als eigenstandiges Un-
ternehmen ausgegliedert. Zur Jahrtausendwende nahm durch die Fusion der Condor
Flugdienst GmbH, Neckermann Reisen und der Thomas Cook Holding Ltd. ein neuer
Reisekonzern unter dem Namen Thomas Cook AG sein operatives Geschaft auf (vgl.
Thomas Cook o. J.).

Ubergeordneter Dachkonzern der Thomas Cook GmbH ist im Jahr 2017 die Thomas
Cook Group plc, die 2007 durch die Fusion der Thomas Cook AG und dem britischen
Reiseveranstalter MyTravel entstand. Die Thomas Cook Group blndelt heute unter ih-
rem Dach verschiedene Marken der Touristikbranche. Der Reiseveranstalter Necker-
mann ist eine hundertprozentige Tochtergesellschaft der Thomas Cook GmbH, die fir
das operative Geschaft in Zentraleuropa verantwortlich ist. Der Hauptsitz von Thomas
Cook sowie der Tochtergesellschaft Neckermann liegt in Oberursel. Trotz der engen In-
tegration in die Thomas Cook Group ist Neckermann weiterhin als eigenstandige Insti-
tution auf den Markten tatig. Auch bezogen auf die Kommunikation ist Neckermann
eigenstandig und halt sich lediglich bei der Corporate Identity (Cl) an die Vorgaben der
Thomas Cook Group.

Neckermann Reisen ist gemessen am Umsatz der zweitgroRte Reiseveranstalter in
Deutschland. Die Thomas Cook GmbH verzeichnete im Jahr 2016 einschlielich der
Umsatze von Neckermann einem Gesamtumsatz von 3,5 Milliarden Euro (DRV 2016, S.
14). Daraus ergibt sich ein Marktanteil von 11,6 Prozent, gemessen am Gesamtumsatz
deutscher Reiseveranstalter (DRV 2016, S. 14).
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5.3 Inhalt, Botschaften und Umsetzung der Kampagne

Die Zusammenarbeit mit Bianca Heinicke begann bereits im Marz 2014, als diese auf
ihrem YouTube-Kanal erstmals 500.000 Abonnenten verzeichnete. Als Dankeschdn flr
ihre Abonnenten verloste die YouTuberin deshalb eine gemeinsame Reise mit ihr zu-
sammen nach Berlin. Neckermann Ubernahm als Sponsor die gesamten Kosten des
Aufenthaltes. Fortgesetzt wurde die Kooperation im September 2014, als Bianca Heini-
cke erstmals eine Million Abonnenten auf ihrem YouTube-Kanal verzeichnete. In Koope-
ration mit Neckermann wurde deshalb erneut Uber den YouTube-Kanal von Bianca
Heinicke BibisBeautyPalace eine Reise in die Turkei verlost. Fortgesetzt wurde die Ko-
operation 2015. Neckermann schickte Bianca Heinicke und ihren Partner Julian Clal3en,
der ebenfalls aktiv auf YouTube ist, auf die Malediven. Bei der Kooperation zwischen
Neckermann und Bianca Heinicke sind insgesamt sechs Videos entstanden. Aufgrund
des grolken Umfangs der Kampagne wird im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit
der Fokus auf die Maledivenreise gelegt.

Der relevante Content umfasst sogenannte Follow-me-around-Videos. Diese Videos
sind Zusammenschnitte von vielen kleinen Videosequenzen und Momentaufnahmen
von realen Alltagssituationen (vgl. Pur 2015). Sie wurden von Bianca Heinicke produziert
und ausschlie3lich auf BibisBeautyPalace veréffentlicht. Fir Neckermann ergab sich so-
mit bei der Kooperation mit Bianca Heinicke ein Kontrollverlust der Kommunikation. Ne-
ckermann hat sich in diesem Zusammenhang jedoch die Starken des klassischen
Influencer-Marketings zunutze gemacht, um glaubwirdigen Content zu erhalten. Be-
starkt wird die Authentizitat und Glaubwirdigkeit zusatzlich durch die Follow-me-around-
Videos. Durch diese Art der Ansprache konnte Bianca Heinicke ihre Abonnenten direkt
zum Geschehen mitnehmen und intensiv Uber den Urlaub berichten. Der Betrachter er-
lebt durch die Machart der Videos den gesamten Tagesablauf mit.

Die Videos zeigen Bianca Heinicke und Julian Claflen zumeist bei sehr alltaglichen Din-
gen. Im Speziellen sind es Situationen wie das Mittag- und Abendessen, sportliche Ak-
tivitaten, Ausfliige oder der Bezug des Hotelzimmers (vgl. Heinicke 2015). Der Content
wird deshalb vom Betrachter als glaubwirdig und authentisch wahrgenommen.

Anhand der Inhalte wird deutlich, dass im Vordergrund die organisierte Reiseleistung
(Pauschalreise) steht, die Neckermann Reisen als touristisches Produkt anbietet. Der
konkrete Inhalt bezieht sich jedoch nicht auf Reisedetails oder klassische Werbeinhalte,
sondern auf die Erlebnisse und Momente der Reise. Daran wird deutlich, dass sich die
Inhalte an den Merkmalen des Content-Marketings orientieren. Die Verbindung zu Ne-
ckermann Reisen wird insbesondere am Ende der Videos hergestellt, indem Bianca Hei-
nicke sich persoénlich bei Neckermann Reisen mit den folgenden Worten bedankt: ,Aber
an der Stelle wollen wir uns erst mal bei Neckermann Reisen, Thomas Cook und auch
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Condor bedanken, die uns da super dolle unterstitzt haben und diesen Urlaub tberhaupt
erst mdglich gemacht haben.” (Heinicke 2015: 12:44)

5.4 Ziele und Zielgruppen

Wie in Abschnitt 5.2 gezeigt wurde, agiert Neckermann Reisen bereits seit 1963 auf den
touristischen Markten in Deutschland. Besonders die dltere Generation verbindet den
Namen Neckermann auch 2017 noch mit dem damaligen Neckermann-Versand-Impe-
rium. Nicht zuletzt liegt das Durchschnittsalter der Kunden deshalb bei rund 51 Jahren
(vgl. Reinhold 2015). Dementsprechend betonte Social-Media-Manager und Creative
Lead der Thomas Cook GmbH, Martin Widenka, Hauptziel der Influencer-Kampagne sei
es, ,die Uber 50 Jahre alte Traditionsmarke zu verjlingen und [...] [die] ,Kunden von Mor-
gen‘ auf authentische und sympathische Art und Weise anzusprechen* (Widenka
2015a).

Aus dieser Aussage lasst sich schlielen, dass Neckermann einen Imagewandel an-
strebt. Das Influencer-Marketing soll in diesem Zusammenhang dazu beitragen, neue
Kunden und insbesondere junge Menschen zu akquirieren, um das Durchschnittsalter
der Neckermann-Kunden zu senken.

Die Zielgruppe der Kampagne ist durch die Auswahl von Bianca Heinicke ihre Commu-
nity. Dominiert wird diese Community zumeist von jungen Madchen (vgl. Kreutzer, Land
2017, S. 212). Aufgrund der Tatsache, dass die Pauschalreise als Produkt im Vorder-
grund der Kommunikation steht, gehéren insbesondere Jugendliche, die eine Affinitat zu
traditionellen Reisemustern aufweisen, zum Adressatenkreis. Laut der Sinus-Studie fin-
den sich die typischen ,Touristen“ und ,Pauschalurlauber® meist in den birgerlichen
Schichten (vgl. Calmbach et al. 2016, S. 256).

Daruber hinaus entsprechen die Traumziele in den birgerlich und traditionell orientierten
Lebenswelten zumeist den Mainstream-Klischees (vgl. Calmbach et al. 2016, S. 256).
Deshalb ist anzunehmen, dass Neckermann bewusst die Malediven als Reiseziel aus-
wahlte. Abbildung 4 (vgl. Abschnitt 3.1, S. 15) macht in diesem Zusammenhang deutlich,
dass das Bildungsniveau der Zielgruppe insbesondere im mittleren Bereich liegt. Bezo-
gen auf die normative Grundorientierung sind vor allem Sicherheit, Orientierung, Haben
und Zeigen charakteristisch fir diese Milieus.
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5.5 Influencer-Auswahl

Mit Bianca Heinicke hat Neckermann sich fur eine sehr reichweitenstarke Influencerin
entschieden. Sie hat insbesondere durch die Videoplattform YouTube und ihre authen-
tischen Videos Bekanntheit erlangt. Bianca Heinicke weist auch auf anderen Social-Me-
dia-Plattformen sehr hohe Reichweiten auf. Aufgrund der Tatsache, dass die relevante
Kommunikation jedoch ausschliel3lich Gber YouTube und Instagram erfolgt, werden an-
dere Plattformen von Bianca Heinicke vernachlassigt.

Ihr YouTube-Kanal BibisBeautyPalace verzeichnet im Juli 2017 mehr als 4,4 Millionen
Abonnenten (vgl. Heinicke 2015). Damit gehdrt Bianca Heinicke zu den erfolgreichsten
deutschen YouTubern (vgl. Burgard-Arp 2015). Auch zum Zeitpunkt der Kampagne hatte
Bianca Heinicke schon eine grof3e Reichweite und erreichte tUber YouTube mehr als 2,6
Millionen Menschen (vgl. Burgard-Arp 2015). lhre Videos thematisieren insbesondere
Mode, Kosmetik und Lifestyle-Themen. Zumeist testet sie Produkte und gibt Empfehlun-
gen an ihre Community weiter. Auch auf Instagram verzeichnet Bianca Heinicke mit
mehr als 5,3 Millionen Abonnenten eine beachtliche Reichweite (vgl. Heinicke 2017a).
Durch die Social-Media-Plattformen von Bianca Heinicke bilden sich Gruppen gleichge-
sinnter Personen. Auch diese Uben nach Kreutzer (2017, S. 49) ,einen mafRgeblichen
Einfluss auf das [...] Entscheidungs- und Kaufverhalten aus®. Eine besondere Funktion
Ubernimmt Bianca Heinicke als Meinungsfihrerin und Vorbild. Sie beschaftigt sich inten-
siv mit Produkten und wird von ihrer Community als Expertin flir die genannten Bereiche
verstanden. Wenn Bianca Heinicke sagt, dass Neckermann Reisen ,cool” ist, dann ist
Neckermann Reisen ,cool“. Jugendliche orientieren sich haufig an Bezugsgruppen, die
ihnen Sicherheit geben. Mit steigendem Alter distanzieren sie sich zunehmend von der
Familie und informieren sich anderweitig (vgl. Esch et al. 2013, S. 85).

Der Einfluss, den Bianca Heinicke auf ihre Community auslbt wird anhand Abbildung 3
(vgl. Abschnitt 3.1 S. 14) deutlich. Bianca Heinicke ist als Influencerin insbesondere flr
einen direkten Verkauf und eine Absatzsteigerung sinnvoll, indem sie Erfahrungen Uber
Produkte und Dienstleistungen von Unternehmen an ihre Community weitergibt.

Bezuglich der Thematik ist Bianca Heinicke als Influencerin daher insbesondere flr die
Kosmetik oder Modebranche relevant (Kreutzer, Land 2017, S. 212). Aus diesem Grund
haben bereits zahlreiche Unternehmen aus diesen Branchen mit Bianca Heinicke zu-
sammengearbeitet. Da Neckermann als Reiseveranstalter sich mit der Thematik des
Reisens beschaftigt, lasst sich zwischen Neckermann und Bianca Heinicke kein thema-
tisch passender Bezug herstellen.
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Obwohl Bianca Heinicke sich mit ihrem YouTube-Kanal BibisBeautyPalace auf die Ni-
schenbereiche Mode, Beauty und Lifestyle konzentriert, Iasst sie sich nach der Katego-
risierung von Influencern (vgl. Abschnitt 2.4) als beziehungsstarke Multiplikatorin
beschreiben. Im Speziellen werden in ihren Videos Klischees zwischen Bridern und
Schwestern oder typische Probleme in einer Beziehung schauspielerisch inszeniert. Ins-
besondere Hecken zweifelt die Intellektualitat der Inhalte an. Bei den Inhalten suche Bi-
anca Heinicke ,nach irgendwie asthetisch und moralisch Minderwertigem, nach
Verhaltensweisen, die man belacheln kann“ (Hecken 2015, S. 20). Das Stichwort ist je-
doch auch hier Authentizitat.

5.6 Kommunikationskanale

Die Kommunikation bei der Kampagne von Neckermann und Bianca Heinicke sollte von
zwei verschiedenen Standpunkten betrachtet werden. Auf der einen Seite geht es um
den relevanten Content, der durch die Kooperation entstanden ist. Dieser wurde von
Bianca Heinicke erstellt und auch ausschlieBlich Gber ihre Social-Media-Kanale verbrei-
tet. Auf der anderen Seite gilt es, die Kommunikation zu bertcksichtigen, bei der Ne-
ckermann Bianca Heinicke als Markenbotschafterin integriert hat. Dies geschah sowohl
online als auch offline.

5.6.1 Offline-Kommunikation von Neckermann

Bei der Kampagne von Neckermann zeigt sich an dieser Stelle eine Besonderheit. Dass
Bianca Heinicke auch offline als Markenbotschafterin integriert wurde, erweitert den
Kontext des Influencer-Marketings. Social-Media-Manager und Creative Lead der
Thomas Cook, Martin Widenka (2015a), erklarte in einem Interview: ,Bei jeder Koopera-
tion stellen wir uns die Frage, ob die Influencer auch als Markenbotschafter in [...]
(Werbe-)Kampagnen funktionieren wiirden®. Nach Kreutzer sind Markenbotschafter ins-
besondere dann von grofRer Relevanz, wenn sie zusatzlich als Meinungsflhrer agieren
und Uber eine grole Reichweite verfigen. Sie kdnnen dadurch einen grof3en Einfluss
auf Kaufentscheidungen austiben (vgl. Kreutzer 2016 S. 159).

In diesem Kontext hat Neckermann mit Bianca Heinicke als Markenbotschafterin eine
reichweitenstarke Influencerin fir sich gewonnen. Die Mallihahmen umfassten umfang-
reiche Eingliederungen von Bianca Heinicke in die gesamte Offline-Kommunikation. Bi-
anca Heinicke wurde unter anderem in den Neckermann-Reisekatalog sowie in den TV-
Werbespot ,Fort von Hier® fir das Jahr 2015 integriert (vgl. Widenka 2015a). Durch die
Integration von Bianca Heinicke in die gesamte Kommunikationsstruktur wurde das ge-
samte Erscheinungsbild von Neckermann nach aul3en gepragt.
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5.6.2 Relevante Kommunikation von Neckermann

Auch die Online-Kommunikation von Neckermann umfasst im Zuge der Kampagne die
Integration von Bianca Heinicke als Markenbotschafterin auf den eigenen Social-Media-
Plattformen. Neckermann erstellte auf Facebook und Instagram Posts, die betonen,
dass Bianca Heinicke in den neuen Reisekatalog integriert wurde. Auf YouTube wurde
der TV-Werbespot sowie ein zusatzliches Video verdffentlicht, in dem Bianca Heinicke
den Katalog vorstellt (vgl. Neckermann 2017). Bei einer Betrachtung des Werbespots
auf dem YouTube-Kanal von Neckermann wird deutlich, dass dieser mit Gber 960.000
Aufrufen (Stand Juli 2017) deutlich haufiger wahrgenommen wurde als andere Videos
von Neckermann (vgl. Neckermann 2017). Zurtickzuflihren ist diese Tatsache insbeson-
dere auf die Kommunikation von Bianca Heinicke. Es ist anzunehmen, dass diese Mal3-
nahmen in Kombination mit der Offline-Kommunikation dazu fihrten, dass die
Traditionsmarke Neckermann von einigen jungen Menschen seither interessanter und
deutlich dynamischer wahrgenommen wird. Bestatigt wird diese Annahme durch die Re-
aktionen von Bianca Heinickes Community auf die Integration in den Werbespot und den
Katalog unter dem Video des Werbespots auf dem YouTube-Kanal von Neckermann.

Es muss jedoch deutlich hervorgehoben werden, dass diese MalRhahmen nicht direkt
dazu beigetragen haben, neue Zielgruppen zu erschlie®en. Durch die eigene Verbrei-
tung konnte Neckermann keine zielgruppenspezifische Ansprache vornehmen. Vielmehr
haben diese MaRnahmen dazu geflhrt, den Auftritt und die Wahrnehmung von Necker-
mann in den sozialen Medien allgemein zu verjingen und die Plattformen attraktiver fir
junge Zielgruppen zu gestalten. Diese Online-Kommunikation von Neckermann kann als
Erganzung der Offline-Kommunikation verstanden werden. Aufgrund der Tatsache, dass
der Influencer-Content insbesondere von Bianca Heinicke verbreitet wurde, sind die
Abonnentenzahlen auf den Social-Media-Plattformen von Neckermann im Rahmen der
Kampagne weniger von Bedeutung.

In direktem Zusammengang mit der Kampagne steht auch der Neckermann-Reiseblog.
Die Inhalte dieses Blogs sind nicht werblicher Natur, sondern zeichnen sich durch infor-
mative und unterhaltende Inhalte aus. Dabei erflllt der Reiseblog von Neckermann die
Voraussetzungen des Content-Marketings. Auffallig ist, dass die Tonalitat der Artikel,
das visuelle Erscheinungsbild und die Themen des Blogs deutlich auf jingere Zielgrup-
pen ausgerichtet sind. In Bezug auf die Kampagne wurde auf dem Blog ein Artikel Gber
die Malediven veroffentlicht. In diesem Artikel werden die Hotels, in denen Bianca Hei-
nicke und Julian Clafken ihren Urlaub verbrachten, beschrieben sowie allgemeine Emp-
fehlungen fir einen mdglichst glnstigen Maledivenurlaub gegeben (vgl. Widenka
2015b).
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5.6.3 Relevante Kommunikation von Bianca Heinicke

Da Neckermann durch die eigene Kommunikation keine zielgruppenspezifische Unter-
scheidung treffen konnte, kommt der Kommunikation von Bianca Heinicke in den sozia-
len Medien eine wichtige Aufgabe zu. Oberstes Ziel des Influencer-Marketings bei
Neckermann ist das Akquirieren von neuen Kunden, insbesondere von jungen Men-
schen. Bianca Heinicke ermdglicht in diesem Zusammenhang eine zielgruppengerechte
Ansprache. lhre Kommunikation erlaubt Neckermann, ins Bewusstsein einer grof3en An-
zahl von jungen Menschen zu gelangen. Aufgrund der Tatsache, dass die relevante
Kommunikation besonders Uber die Social-Media-Kanale von Bianca Heinicke verbreitet
wurde, wird der Kontrollverlust der Kommunikation deutlich. Neckermann konnte diesem
jedoch durch die Gewinnung von Bianca Heinicke als Markenbotschafterin entgegenwir-

ken.

Der Content, den Bianca Heinicke selbst erstellte, umfasst einerseits das Follow.me-
around-Video (FMA-Video), das vor allem Uber den YouTube-Kanal BibisBeautyPalace
verbreitet wurde. Wie in Abschnitt 5.3 deutlich geworden ist, wird die Marke Neckermann
insbesondere am Ende des Videos beleuchtet, wenn Bianca Heinicke sich fur die Zu-
sammenarbeit bedankt. Dartber hinaus wird Neckermann in der Infobox des Videos er-
wahnt. Dort finden sich entsprechende Informationen Uber die in dem Video gezeigten
Hotels, der Link zur Neckermann-Website und ein Link zu dem passenden Artikel auf
dem Neckermann-Reiseblog (vgl. Heinicke 2015). Bislang haben seit der Veroffentli-
chung haben mehr als 4,8 Millionen Menschen das Video aufgerufen (vgl. Heinicke
2015) und sind mit hoher Wahrscheinlichkeit mit der Marke Neckermann in Kontakt ge-
treten. Die tatsachlichen Kontakte lassen sich jedoch schwer nachvollziehen, denn dabei

spielen individuelle Verhaltensweisen der Nutzer eine grof3e Rolle.

Andererseits bezieht sich die relevante Kommunikation fiir Neckermann auf die eigene
Darstellung von Bianca Heinicke als Markenbotschafterin. Durch Postings auf Facebook
und Instagram machte Bianca Heinicke darauf aufmerksam, dass sie in dem neuen Ne-
ckermann-Reisekatalog sowie in dem aktuellen TV-Spot zu sehen ist. Laut Angaben von
Neckermann konnte der jungen Zielgruppe durch diese Mallhahmen insbesondere das
Medium des Reisekatalogs nahergebracht werden (vgl. Widenka 2015a).

5.7 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Kooperation von Neckermann und Bianca Heinicke begann im Jahr 2014 und wurde
2015 durch eine gesponserte Malediven-Reise erganzt. Neckermann arbeitete im Zuge
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dieser Kampagne mit der erfolgreichsten deutschen YouTuberin zusammen und konnte
dadurch hohe Reichweiten erzielen. Bianca Heinicke thematisiert in ihrer Kommunika-
tion zumeist die Bereiche Mode, Beauty und Lifestyle und gibt Empfehlungen fir Pro-
dukte und Dienstleistungen an ihre Community weiter. Ein thematischer Bezug zu
Neckermann und der Thematik des Reisens ist nicht zu erkennen.

Die Hauptkommunikation lief Gber den YouTube-Kanal von Bianca Heinicke und wurde
von Neckermann durch eigene Postings erganzt. Darlber hinaus konnte Neckermann
Bianca Heinicke jedoch auch offline als Markenbotschafterin in seine Kommunikations-
struktur einbinden. Die konkreten Mahahmen umfassten die Integration in den Necker-
mann-Reisekatalog und in den TV-Werbespot. Inhalte der Kommunikation sind Follow-
me-Around-Videos, die von Bianca Heinicke wahrend ihres Aufenthaltes auf den Male-
diven produziert wurden. Diese sind als eine intensive Dokumentation des Urlaubs zu
verstehen, die dem Zuschauer Einblicke in den gesamten Aufenthalt geben. Im Vorder-
grund der Videos steht der Unterhaltungsfaktor.
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6 Chancen und Risiken des Influencer-
Marketings bei Reiseveranstaltern

In diesem Kapitel werden anhand der in Kapitel 4 und 5 beschriebenen Kampagnen und
Erkenntnissen die Chancen und Risiken zusammengetragen, die sich bei den Koopera-
tionen von TUI und Neckermann herausgestellt haben. Anhand dieser Kooperationen
lassen sich allgemeine Aussagen Uber Reiseveranstalter und ihr Influencer-Marketing
ableiten. Aufgrund der Tatsache, dass Chancen und Risiken in direktem Zusammen-
hang stehen und sich wechselseitig beeinflussen, wird auf eine Unterscheidung durch
Unterkapitel der Begriffe verzichtet.

6.1 Chancen und Risiken fur TUI

Aus der Analyse der TUI-Kampagne wurde bereits deutlich, dass diese Kampagne ei-
nige Besonderheiten aufweist (vgl. Kapitel 4). TUI konnte durch die Art der Umsetzung
einem Kontrollverlust entgegenwirken, der bei Kooperationen mit Influencern in der Re-
gel fur Unternehmen entsteht. Dies liegt zum einen daran, dass der Content von einer
unabhangigen Agentur erstellt wurde. Auf der anderen Seite hat TUI seine bereits be-
stehende Uberdurchschnittlich hohe Reichweite genutzt und den Content gréfitenteils
selbst verbreitet.

Der Content, der durch Influencer-Marketing entsteht, eignet sich insbesondere fir die
Ansprache von jungen Zielgruppen. Durch die Seriositat des entstandenen Contents
konnte TUI diesen jedoch auch zur allgemeinen Kommunikation nutzen und bereits vor-
handene Abonnenten und Bestandskunden ansprechen. Erganzt wurde diese Kommu-
nikation durch die Kommunikation der Influencer Uber ihre Social-Media-Plattformen. In
Anbetracht der Tatsache, dass die TUI mit der Kampagne Capture The Moment ein For-
mat geschaffen hat, das es erméglicht, mehrere Influencer zu integrieren, konnte TUI
zusatzlich Uberdurchschnittlich hohe Reichweiten erzielen.

Die Influencer sind sehr verschieden. Sie haben sehr unterschiedliche Personlichkeiten,
praferieren unterschiedliche Plattformen und die Art der Kommunikation mit der jeweili-
gen Community unterscheidet sich stark. Daher kann davon ausgegangen werden, dass
die Communitys der Influencer sich auch stark unterscheiden. TUI erreichte auf diese
Art und Weise nicht nur eine homogene Zielgruppe, sondern verschiedene Gruppen jun-
ger Menschen. Durch die unterschiedliche praferierten Social-Media-Plattformen der In-
fluencer entstand dariber hinaus eine starke Vernetzung in den sozialen Medien.

TUI nutzte diese starke Vernetzung und verwendete den TUI-Reiseblog und die Artikel
Uber die Kooperationen als zentralen Ausgangspunkt der Kampagne. In den sozialen
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Medien wurden bei allen Beitragen von TUI und den Influencern auf die Blogartikel ver-
wiesen. Es ist anzunehmen, dass TUI so zusatzlich hohen Traffic auf dem Reiseblog
verzeichnen konnte und mit relevanten, interessanten und emotionalen Inhalten indirekt
fur sich werben konnte.

Eine weitere Chance fir TUI besteht darin, die Kampagne auch in Zukunft weiter auszu-
bauen. Die Art der Umsetzung ermdglicht es, die Kampagne durch beliebig viele In-
fluencer zu erganzen. Voraussetzung daflir ist die Identifikation von relevanten
Influencern mit passenden Thematiken, da zentraler Hauptgegenstand der Kampagne
die Personlichkeit des jeweiligen Influencers ist. Der Influencer-Auswahl kommt daher
bezogen auf die Kampagne von TUI eine besondere Bedeutung zu.

Insbesondere das Video der vorerst letzten Kooperation mit Yvonne Pferrer und Jeremy
Grube, das mit 32 Sekunden deutlich kirzer ist als die anderen Videos, eignet sich als
TV-Werbespot. Fur TUI kann sich daraus eine Mdglichkeit ergeben, auch offline glaub-
wurdigen und authentischen Content zu verbreiten. Das emotionale Storytelling hat sich
als wirkungsvolle KommunikationsmaRnahme erwiesen und kann TUI auch offline Kom-
munikation mit Influencern ermaglichen.

Im Zuge der Analyse wurden anhand der TUI-Kampagne insbesondere Chancen deut-
lich. Bei genereller Betrachtung der Kampagne wird jedoch deutlich, dass die gesamte
Kampagne im Widerspruch zum eigentlichen Leistungsangebot der TUI steht. Die Vi-
deos vermitteln insbesondere Werte wie Freiheit, Abenteuerlust und Individualitat. Diese
finden sich allerdings zumeist im Individualtourismus wieder. TUI als Reiseveranstalter
vermarktet vor allem Pauschalreisen. Diese sind als organisierte Reiseleistungen zu ver-
stehen und stehen in einem Widerspruch zum Individualtourismus, der sich von den
Zwangen einer Pauschalreise abgrenzt. Namentlich Hannes Becker kann als Individual-
tourist angesehen werden. Zu seiner Person und seinen Reisen, die er regelmafig auf
Instagram dokumentiert, passen keine Pauschalreisen.

6.2 Chancen und Risiken fiir Neckermann

Auch anhand der Analyse der Kampagne von Neckermann wurden bereits Besonder-
heiten deutlich (vgl. Kapitel 5). Grundsatzlich unterlag Neckermann zu Beginn der Ko-
operation einem Kontrollverlust, da die Kommunikation ausschliellich tber Bianca
Heinicke erfolgte. Neckermann war dadurch dem Risiko einer negativen Berichterstat-
tung ausgesetzt.

Anhand der Kampagne werden jedoch vor allem Chancen, die durch langfristige In-
fluencer-Relations entstehen konnen, deutlich. Neckermann konnte Bianca Heinicke
auch offline als Markenbotschafterin in die Kommunikationsstruktur integrieren. Einem
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Kontrollverlust wurde so entgegengewirkt. Durch die online und offline Integration von
Bianca Heinicke wurde der gesamten Markenauftritt von Neckermann sowohl in den so-
zialen als auch in klassischen Medien gepragt.

Dennoch ist die Influencer-Auswahl von Neckermann fragwurdig und sollte daher be-
sonders kritisch betrachtet werden. Ein thematisch passender Bezug zwischen Necker-
mann und Bianca Heinicke lasst sich nicht herstellen, obwohl sich in den sozialen
Medien zahlreiche Reiseblogger und Influencer mit relevanten Interessen finden lassen.
Bianca Heinicke ist insbesondere fir die Mode- und Beautybranche relevant. Es ist an-
zunehmen, dass Neckermann Bianca Heinicke allein aufgrund ihrer groRen Reichweite
auswahlte.

Mit mehr als 4,5 Millionen Abonnenten im Juli 2017 ermdglicht Bianca Heinicke eine
zielgruppenspezifische Ansprache junger Menschen. Bei genauerer Betrachtung ihrer
Community wird jedoch deutlich, dass sie durch ihre Kommunikation fast ausschlief3lich
junge Madchen im Alter von 12 bis 18 Jahren erreicht. Ob diese Zielgruppe aufgrund der
Empfehlung von Bianca Heinicke eine Pauschalreise Giber Neckermann bucht, ist frag-
wurdig. Das touristische Produkt, das Neckermann anbietet, ist nur schwer Uber In-
fluencer-Marketing zu vertreiben.

Aufgrund der Tatsache, dass die Community von Bianca Heinicke durch die Malinah-
men automatisch zur Zielgruppe von Neckermann wird, ergeben sich hier Schwierigkei-
ten flr Neckermann. Diese Zielgruppe ist in der Regel allein aus finanzieller Sicht nicht
in der Lage, solche Produkte zu erwerben. Es kann lediglich davon ausgegangen wer-
den, dass die Marke Neckermann von Bianca Heinickes Community als interessant und
modern wahrgenommen wird.

Die Auswahl von Bianca Heinicke und der Einsatz als Markenbotschafterin zugunsten
eines Imagewandels bergen jedoch gleichzeitig groRe Risiken. Als erfolgreichste YouTu-
berin ist Bianca Heinicke vielen Menschen ein Begriff. Neben mehr als 4,5 Millionen
Followern hat sie auch zahlireiche Kritiker und Gegner und ist auerhalb ihrer Community
zumeist unbeliebt. Andere Influencer und YouTuber duRerten sich abwertend Uber ihre
Person und beeinflussten dadurch ihre eigenen Communities und deren Einstellung ge-
genuber Bianca Heinicke.

Insbesondere, als Bianca Heinicke am 5. Mai 2017 ihren ersten eigenen Song und ein
Musikvideo veroffentlichte, |0ste sie einen Shitstorm aus. Mit mehr als 2,4 Millionen Dis-
likes und unzahligen negativen Kommentaren (vgl. Heinicke 2017b) gehdrt ihr Musikvi-
deo weltweit zu den YouTube-Videos mit den meisten Dislikes. Der Shitstorm, den das
Video ausldste, wurde auch in den Massenmedien aufgegriffen. Die Kooperation von
Neckermann und Bianca Heinicke lag zu diesem Zeitpunkt zwar zwei Jahre zurick, der



Chancen und Risiken des Influencer-Marketings bei Reiseveranstaltern 49

Content der Kooperation ist in den sozialen Medien jedoch leicht zu finden und eine
Verbindung zwischen Neckermann und Bianca Heinicke wird schnell ersichtlich.

Anhand dieses Shitstorms verdeutlicht sich eines der grofiten Risiken, das Influencer-
Marketing mit sich bringt. Auch Influencer kénnen von Shitstorms betroffen sein. Es kann
davon ausgegangen werden, dass Kritiker von Bianca Heinicke durch die Kooperation
mit Neckermann auch eine abwertende Einstellung gegeniiber Neckermann einnehmen
und sich die Mallnahmen negativ auf das Image von Neckermann auswirken. Bestatigt
wird diese Annahme insbesondere durch eine Betrachtung der Videos von Neckermann,
bei denen Bianca Heinicke integriert wurden. Seit der Veréffentlichung des Musikvideos
sowie abwertenden AuRerungen des Satirikers Jan Béhmermann in seiner Unterhal-
tungsshow NEO MAGAZIN ROYALE Uber Bianca Heinicke finden sich unter den Videos
zahlreiche negative Kommentare bezlglich der Kooperation von Neckermann und Bi-
anca Heinicke.
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7  Schlussbetrachtung

7.1 Fazit

Aus den Untersuchungen dieser Arbeit geht hervor, dass Influencer-Marketing keine
Kommunikationsmethode ist, die nach festen Regeln und Schemata ablauft. Die Analy-
sen der Kampagnen von TUI und Neckermann zeigen, dass Influencer-Marketing von
Reiseveranstaltern sehr verschieden betrieben werden kann. Als Grundlage fir die Um-
setzung von Influencer-Kampagnen kann auf den allgemeinen Managementprozess zu-
rickgegriffen werden, anhand dessen die Aufgaben und Bereiche des Influencer-
Marketings explizit deutlich werden.

TUI setzte mit der Kampagne Capture The Moment auf ein Format, das die Méglichkeit
bietet, mehrere Influencer zu integrieren. Der Content wurde nicht direkt von den In-
fluencern erstellt, sondern von einer unabhangigen Agentur in Zusammenarbeit mit den
Influencern, die in den Videos als Schauspieler und Off-Sprecher fungieren. Die In-
fluencer Hannes Becker, Alexander Falk, Yvonne Pferrer und Jeremy Grube lassen sich
thematisch aufgrund einer bestehenden Affinitat zum Reisen mit dem Reiseveranstalter
TUI in Verbindung bringen. Der Content wurde im Zuge der Kampagne hauptsachlich
Uber TUI verbreitet und von den Influencern begleitet. Im Vordergrund stehen Emotionen
und Werte wie Freiheit, Individualitdt und Abenteuerlust. Im Speziellen thematisiert die
Kampagne die Persdnlichkeiten der Influencer und Aspekte, flr die es sich zu reisen
lohnt.

Neckermann setzte hingegen mit der erfolgreichsten deutschen YouTuberin Biancas
Heinicke auf eine sehr reichweitenstarke Influencerin, die sich vor allem mit Mode, Beau-
typrodukten und Lifestyle-Themen beschaftigt. Neckermann lie3 den Content durch Bi-
anca Heinicke erstellen und die Verbreitung erfolgte gréftenteils tber ihre Social-Media-
Plattformen. Im Vordergrund steht insbesondere ein Unterhaltungsfaktor. Erganzt wurde
die Influencer-Kampagne durch die Integration von Bianca Heinicke als Markenbotschaf-
terin in die gesamte Offline-Kommunikation von Neckermann.

Aus den Erkenntnissen dieser Arbeit wird deutlich, dass Influencer-Marketing im Touris-
mus grol3es Potenzial aufweist. Existenziell fur Influencer-Marketing ist insbesondere
Content, der sich durch informative, inspirierende, anregende, emotionale oder unterhal-
tende Inhalte auszeichnet. Reiseveranstalter weisen im Gegensatz zu vielen anderen
Unternehmen groRRes Potenzial in Bezug auf Content auf. Aus den Themen Reisen und
Urlaub, mit denen Reiseveranstalter sich befassen, lasst sich leicht relevanter Content
entwickeln.
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Daruber hinaus besteht der Content, den Influencer erstellen, zumeist aus Bild- oder
Videoinhalten. Grundsatzlich weisen Reiseveranstalter grolles Potenzial bezogen auf
visuelle Kommunikation auf. Urlaub und Reisen sind Themen, die durch Bilder und Vi-
deos greifbar und erlebbar werden. In diesem Kontext ist somit auch der Content, der
durch Influencer-Marketing entsteht, ein Erfolgsfaktor flir die Kommunikation von Reise-
veranstaltern.

Influencer-Marketing bei Reiseveranstaltern unterscheidet sich jedoch stark von In-
fluencer-Marketing bei Unternehmen der klassischen Konsumguterindustrie. Im Wesent-
lichen basiert diese Kommunikationsmethode auf dem Prinzip, dass Influencer
Produktmerkmale und Qualitdtsmerkmale von klassischen Konsumgutern hervorheben
und ihre Community auf diese Art und Weise zum Kauf animieren. Aufgrund der Beson-
derheiten von touristischen Produkten eignet sich Influencer-Marketing fir Reiseveran-
stalter nicht fir einen direkten Vertrieb. Die bewusste Entscheidung flr einen
Reiseveranstalter ist emotional behaftet. Das touristische Produkt und seine speziellen
Qualitdtsmerkmale sind nicht von Relevanz. Als Qualitatssurrogate dienen Kunden viel-
mehr Images von Reiseveranstaltern. In diesem Kontext weist das Influencer-Marketing
grolRes Potenzial auf. Durch die Einbindung der richtigen Influencer kdnnen Reiseveran-
stalter nachhaltig ihr Image starken oder komplett neu bilden und auf diese Weise Neu-
kunden gewinnen und ihren Absatz steigern.

Ob Influencer-Marketing auch in Zukunft Bestand hat, lasst sich nur schwer sagen. In-
fluencer sind ein Phanomen des beginnenden 21. Jahrhunderts, das erst durch veran-
derte Interessen der Gesellschaft entstehen konnte. Voraussetzung fir Influencer-
Marketing als Kommunikationsmethode mit Zukunftspotenzial ist daher auch das zukinf-
tige Interesse der Gesellschaft an den Inhalten der Influencer. Reiseveranstalter weisen
bezogen auf Influencer-Marketing zum aktuellen Zeitpunkt grol3es Potenzial auf, wes-
halb sie die Chancen, die diese Kommunikation bietet, ausnutzen sollten.

7.2 Handlungsempfehlungen

Anhand der Analysen der Kampagnen von TUIl und Neckermann wurden einige Erfolgs-
faktoren des Influencer-Marketings bei Reiseveranstaltern deutlich. Basierend auf die-
sen Erkenntnissen lassen sich allgemeine Handlungsempfehlungen hinsichtlich
Influencer-Marketing als Kommunikationsinstrument fir Reiseveranstalter ableiten:

1. Das Influencer-Marketing nach dem klassischen Prinzip einer direkten Verkaufsfor-
derung eignet sich nicht fUr touristische Produkte (Pauschalreisen). Reiseveranstal-
ter profitieren bezogen auf Influencer-Marketing insbesondere von Image-
Kampagnen. Positive Images und starke Marken dienen im Tourismus als Qualitats-
siegel und kdnnen sich positiv auf den Absatz auswirken.
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10.

Emotionen sollten in den Vordergrund gestellt werden. Das Thema Reisen ist sehr
emotional behaftet. In Verbindung mit Influencern kénnen glaubwiirdige, authenti-
sche und emotionale Geschichten entstehen (Stichwort: emotional Storytelling).

Das klassische Influencer-Marketing bringt einen Kontrollverlust bei der Kommuni-
kation mit sich. Vor allem groRe Reiseveranstalter sollten einem Kontrollverlust ent-
gegenwirken, um negativer Berichterstattung entgegenwirken zu kénnen. Anhand
der Umsetzungen der Kampagnen von TUI und Neckermann wurden Méglichkeiten
deutlich, wie dem vorgebeugt werden kann.

Nach Méglichkeit sollte Content geschaffen werden, der nicht nur zielgruppenspezi-
fisch ausgerichtet ist, sondern auch Bestandskunden anspricht. Dies kann insbeson-
dere durch Asthetik der Inhalte der Fall sein.

Die Reichweite ist nicht entscheidend fiir den Erfolg einer Influencer-Kampagne. Ins-
besondere Micro-Influencer zeichnen sich durch hohe Interaktionsraten aus und ha-
ben zumeist engere Bindungen zu ihrer Community.

Besonders im Tourismus ist es sinnvoll, Influencer mit thematisch passendem Bezug
zu identifizieren. In den sozialen Medien finden sich zahlreiche Influencer, die sich
mit dem Reisen beschaftigen. Ein thematischer Bezug kann auf verschiedene Arten
hergestellt werden. Solche Influencer zeichnen sich zum Beispiel durch eine Affinitat
zum Reisen aus, sie sind Reiseexperten oder ihr Herkunftsland ist Gegenstand der
Kampagne.

Die Beliebtheit und Akzeptanz des Influencers Gber die eigene Community hinaus
sollte bericksichtigt werden. So kann negativen Imagetransfers und Shitstorms im
Vorfeld entgegengewirkt werden.

Durch Kontaktpflege und den richtigen Umgang kdnnen langfristige Influencer-Rela-
tions entstehen. Reiseveranstalter kdnnen Influencer so auch als Markenbotschafter
fur sich gewinnen.

Nach Méglichkeit sollten Influencer auch in die Offline-Kommunikation integriert wer-
den (Reisekataloge, TV-Werbespots, Plakate etc.). Insbesondere Artikel, Erfah-
rungsberichte oder Fotos von Influencern, die als Experten flr das Reisen gelten,
kénnen als glaubwilrdige Erganzungen in Reisekatalogen eingesetzt werden.

Die Kommunikation der Influencer sollte immer durch Kommunikation von Unterneh-
men begleitet werden, um einen einheitlichen Auftritt zu gewahrleisten und die Inter-
aktion zu verstarken.
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Der Reisewunsch und die Vorstellungen von Urlaub sind sehr individuell. Fir die einen
bedeutet Urlaub, am Strand zu liegen und flr den anderen geht es insbesondere darum,
fremde Lander zu entdecken und Kulturen kennenzulernen. Eines verbindet jedoch alle
Menschen der Gesellschaft: Der Urlaub wird nicht als touristisches Produkt wahrgenom-
men, sondern ist flr viele Menschen die schonste Zeit des Jahres.

Insbesondre starke Marken und Images spielen daher eine entscheidende Rolle und
dienen als Qualitatssiegel fir Anbieter touristischer Produkte. Anhand der Handlungs-
empfehlungen lassen sich kluge Image-Kampagnen fiir Reiseveranstalter entwickeln,
um das Unternehmen und das touristische Produkt, insbesondere fiir junge Zielgruppen
attraktiver zu gestalten. Reiseveranstalter stehen daher vor der Aufgabe, die schénste
Zeit des Jahres auch als solche zu vermarkten und das Vertrauen der Gesellschaft in
die eigenen Leistungen zu starken. Influencer-Marketing weist in diesem Kontext fir Rei-
severanstalter im Jahr 2017 grolies Potenzial auf, weshalb davon ausgegangen werden
kann, dass auch in Zukunft weitere Influencer-Kampagnen von Reiseveranstaltern fol-
gen werden.
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