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1 Destinationen und das Internet

Wohin soll es denn im Urlaub gehen? Vielleicht eine dreiwdchige Asienrundreise,
zehn Tage an die Ostsee oder doch fiir finf Tage zum Sightseeing nach Rom?
Wohin auch immer die Reise geht, nur die persdnliche Wahrnehmung des Touristen
wird dariiber entscheiden, was von ihm als Reisedestination betrachtet wird (vgl.
Bieger 2008, S. 55). Laut der Welttourismusorganisation (UNWTOQ) ist eine
Destination ein ,,Ort mit einem Muster von Attraktionen und damit verbundenen
Tourismuseinrichtungen und Dienstleistungen® (Bieger 2008, S. 55). BIEGER
definiert die Destination als ,Geographischer Raum [...], den der jeweilige Gast [...]
als Reiseziel auswahlt (Bieger 2008, S. 56).

Demzufolge ist es Aufgabe einer Destinationsmanagementorganisation (DMO) die
Attraktionen und Dienstleistungen der eigenen Region so zu vermarkten, dass der
Gast diese als Einheit wahrnimmt und auch in spateren Urlaubsberichten von eben
jenem Raum spricht, der durch die DMO vermarktet wird. Der Aufbau einer solchen
eindeutigen Destinationswahrnehmung ist Teil einer nachhaltigen Destinations-
entwicklung, welche durch Profilierung die langfristige Wettbewerbsfahigkeit der
Destination anstrebt (vgl. Bieger 2008, S. 111 f.).

Wie aber kann sich eine Destination bei einem (potenziellen) Gast so prasentieren,
dass sie auch nachhaltig in Erinnerung bleibt? Hierfir wird dem Imageaufbau eine
hohe Bedeutung zugemessen, was ihn zu einem der bedeutendsten Ziele der
Kommunikationspolitik einer DMO macht (vgl. Bieger 2008, S. 193 ff.). Dabei
entsteht haufig der Druck neue Reize zu entwickeln und diese zu kommunizieren,

um fur Gaste interessant zu bleiben (vgl. Heinze 2003, S. 126).

Die Kommunikation via Internet spielt ebenfalls eine immer wichtigere Rolle. 37,4
Millionen Menschen in Deutschland zeigen Interesse an Reise- und Touristik-
produkten im Internet und 43,64 Millionen nutzen es zur Informationssuche in
diesem Bereich (vgl. AGOF e.V. 2014, S. 9 f.; Lanner et al. in Amersdorfer et al.
2010, S. 98). Fur Destinationen ergibt sich der Vorteil, dass Angebote, welche in
Radio-, Fernseh- und Printwerbung nicht gemeinsam darstellbar sind, online an
einem Ort, der destinationseigenen Website, gebundelt werden kdnnen (vgl. Bruhn
2011, S. 76).

Jedoch findet die Kommunikation im Internet nicht ausschlief3lich Uber eine eigene

Website statt. Innerhalb sozialer Medien sind Nutzer nicht nur passive Informations-



konsumenten, sondern aktive Informationslieferanten und teilen dabei eigene
Erfahrungen mit anderen Nutzern (vgl. Bruhn 2011, S. 1081). Die Zahl der
deutschen Onliner zwischen 14 und 70 Jahren, die im Jahr 2013 Urlaubserlebnisse
im Internet teilten, lag bei 36 Prozent (FUR e.V. 2014, S. 5). Das frihere
Kommunikations-Monopol der touristischen Anbieter entwickelt sich somit, u.a.
durch Bewertungsplattformen wie TripAdvisor oder HolidayCheck, zu einem Polypol
(Amersdorfer et al. 2010, S. 6).

Da, trotz der groRen Bedeutung neuer Medien, fir eine erfolgreiche Positionierung
der Destination nicht ausschlief3lich soziale, sondern auch die klassischen Medien
verwendet werden (vgl. Meyer 1995, S. 17), sollen in dieser Arbeit folgende Fragen

behandelt werden:

Mit welchen Zielen und Strategien werden soziale Medien in den klassischen

Kommunikationsmix integriert?

Welche Kommunikationsmittel der sozialen Medien werden von DMOs in der

AuRenkommunikation aktiv genutzt?
Fir welche Kommunikationsinstrumente werden soziale Medien verwendet?

Welchen Einfluss haben soziale Medien auf die Kommunikationspolitik einer
DMO?

Gibt es eine Erfolgskontrolle der Social Media Aktivitaten?

Um die sozialen Medien weiter einzugrenzen, wird der Schwerpunkt auf die Analyse
der Aktivitdten in sozialen Netzwerken und dabei auf das Netzwerk Facebook

gelegt. Hierzu soll im speziellen diese Frage geklart werden:

Welche Chancen und Risiken bietet eine destinationseigene Facebook-Seite

und wie entwickelt sich die Bedeutung des Netzwerkes in der Zukunft?

Fir die Analyse werden die Facebook-Seiten von drei deutschen Landesmarketing-
organisationen (LMO) genauer betrachtet sowie Interviews mit den fiir die sozialen
Medien verantwortlichen Personen gefuhrt. Zuvor werden der Kommunikationsmix
einer DMO sowie die Moglichkeiten des Einsatzes sozialer Medien in diesem

erlautert.



2 Rolle des Online Marketing fiir den Kommunikationsmix
einer DMO

Wie in jedem anderen Unternehmen, muss auch eine DMO zunachst ein ulber-
geordnetes Marketingkonzept erstellen, welches als strategische ,Leitlinie fir den
Einsatz von Marketinginstrumenten und die Planung von Aktionen® (Bieger 2008, S.
165) fungiert. Bei einer Destination ist die erh6hte Bedeutung des Innenmarketings
zu bericksichtigen, da die Unterstutzung durch die Bevdlkerung ein wesentlicher
Faktor fur die wahrgenommene Gastfreundschaft ist (vgl. Meyer 1995, S. 48).
Hinsichtlich des Marketingbudgets ist ein klarer Trend der Verlagerung von
klassischen Medien, wie Print und Fernsehen, hin zu Online-Medien erkennbar (vgl.
Engelsleben et al. in Bernecker 2010, S. 219).

Laut der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF) spielen sowohl das
stationare als auch das mobile Internet eine wichtige Rolle in der Orientierungs- und
Entscheidungsphase der Reiseplanung. Eine Online-Prasenz hilft bei der
Intensivierung des Kundenkontaktes sowie der ErschlieRung neuer Zielgruppen
(vgl. AGOF e.V. 2014, S. 4). SCHMUCKER gliedert das Online Marketing in indirektes
Online Marketing, auch Sitepromotion genannt, und Online Direktmarketing. Zur
Sitepromotion werden Suchmaschinenoptimierung (SEO) und -marketing (SEM),
Displaywerbung, Textlinks und eigene Inhalte auf anderen Websites oder in Werbe-
netzwerken sowie Affiliate-Partnerprogramme gezahlt. Das Online Direktmarketing
besteht in erster Linie aus dem E-Mail- und Newsletter-Marketing. Durch die immer
weiter verbreitete Nutzung des mobilen Internets kommt auch dem mobilen
Direktmarketing, z.B. Uber den Messaging-Dienst WhatsApp, in Zukunft eine immer
héhere Bedeutung zu (vgl. Schmicker et al. 2005, S. 40). Social Media Marketing
findet in dieser Aufzdhlung noch keine Berucksichtigung, lasst sich aber beiden
Bereichen zuordnen, da es sowohl direkte als auch indirekte Elemente enthalt (vgl.
Bruhn 2011, S. 1083 f.).

Da potenzielle Gaste nicht nur UGber ihren PC oder Laptop, sondern auch Uber
mobile Endgerate wie Tablet-PCs und Smartphones nach Informationen suchen, ist
es wichtig, ,mit einer intelligenten crossdigitalen Ausspielung von Kampagnen®
(AGOF e.V. 2014, S. 5) auf all diesen Geraten fur die Zielgruppe sichtbar zu sein.
Die Online-Zielgruppe zeichnet sich u.a. durch zumeist langjahrige Internet-
nutzungserfahrung sowie hohe Aufgeschlossenheit gegeniber Werbung in allen
Medien aus (vgl. AGOF e.V. 2014, S. 5 ff.).



In den folgenden Kapiteln wird das Kommunikationskonzept einer DMO, welches
klare Kommunikationsziele sowie eine Kommunikationsstrategie mit einem Aktions-
grundplan fur einzelne Kommunikationsinstrumente beinhaltet (vgl. Bieger 2008, S.

197 £.), in seinen Details behandelt.

2.1 Kommunikationsziele einer DMO

Kommunikation besteht aus einem ,qualitativen Image- oder Informationsziel und
einem quantitativen Bekanntheits-/Verbreitungsziel“ (Bieger 2008, S. 199). Nach
den SMART-Kriterien sollen diese Ziele konkret (specific), messbar (measurable),
erreichbar (attainable), realistisch (realistic) und zeitlich klar definiert (timely) sein,
um eine spatere Uberprifbarkeit der Zielerreichung zu gewahrleisten (Weinberg
2014, S. 43 ff.).

Das Imageziel soll bestimmte Merkmale, wie z.B. Familienfreundlichkeit, Offenheit
oder Tradition, beinhalten (Bieger 2008, S. 201). Da das Markenimage der
Destination erst in den Kdpfen der Nachfrager entsteht und somit auch als Fremd-
bild beschrieben werden kann, ist es nur indirekt durch eine Anderung ihrer Marken-
identitat (=Selbstbild) durch die DMO zu beeinflussen (vgl. Burmann et al. in
Amersdorfer et al. 2010, S. 349 u. S. 365). Komponenten dieser Markenidentitat
sind die Markenherkunft, Markenflhrungskompetenzen, Markenwerte, Marken-
personlichkeit, Markenvision sowie Markenleistungen. Ein mit der Destination
verbundenes Markennutzenversprechen weckt Vertrauen bei den Kunden und im
besten Fall eine hohe Verbundenheit dieser zur Destination (vgl. Burmann et al. in
Amersdorfer et al. 2010, S. 366). Das Informationsziel ist eng mit dem Imageziel
verbunden und gibt an, welche Informationen verbreitet werden sollen (vgl. Bieger

2008, S. 202). Hier kann beispielsweise ein Themenjahr als Leitlinie dienen.

,Beim quantitativen Bekanntheitsziel wird definiert, wie viel Prozent Bekanntheit in
einer bestimmten Zielgruppe [...] erreicht werden sollen® (Bieger 2008, S. 202).
Dabei lasst sich die Bekanntheit in den vier verschiedenen Phasen des AIDA-
Modells messen. Denn es macht einen grolRen Unterschied, ob eine Destination
lediglich bekannt ist (=Attention), das Interesse einer Person geweckt wurde
(=Interest), der potenzielle Gast ein Bedirfnis entwickelt hat (=Desire) oder er
bereits gebucht bzw. eine Reise in die Destination unternommen hat (=Action) (vgl.
Bieger 2008, S. 202). Im Anschluss an den Bekanntheitsprozess ist die

Kundenbindung ein weiteres Ziel. Neben der Tatsache, dass Stammkunden eine



Destination haufig besuchen, kénnen sie ebenfalls dabei helfen, Neukunden zu
akquirieren, indem sie ihre eigene positive Einstellung gegenuber der Destination im

Freundes- und Bekanntenkreis verbreiten (vgl. Bieger 2008, S. 177).

Fir die Erreichung der Ziele ist eine Corporate Identity mit den Teilbereichen
Corporate Behaviour, Corporate Design und Corporate Communications fiir die
Destination von grofRer Bedeutung. Diese muss in samtlichen Aktivitdten verankert

sein und somit in die Offentlichkeit getragen werden (Meyer 1995, S. 13).

2.2 Strategieplanung zur Erreichung der Ziele

Die Kommunikationsstrategie legt fest, welches Kommunikationsziel mit welchen
Kommunikationsinstrumenten erreicht werden soll (vgl. Bieger 2008, S. 202). Die
Wahl der Zielgruppe ist ebenfalls ein wichtiger Faktor, um eine gut angepasste
Zielgruppenkommunikation zu gewahrleisten und verschiedene Zielgruppen
gegebenenfalls mit unterschiedlichen Kommunikationsinstrumenten anzusprechen
(vgl. Bieger 2008, S. 199).

BRUHN unterscheidet zwischen Kommunikationsstrategien auf der Ebene der
Gesamtkommunikation und der Ebene der Kommunikationsfachabteilung. Wahrend
die Ebene der Gesamtkommunikation das Leitbild sowie die bereits erwdhnten Ziele
beinhaltet, wird auf der Ebene der Kommunikationsfachabteilung, z.B. in der Werbe-
abteilung, Uber den Einsatz bestimmter Online-Werbeinstrumente entschieden (vgl.
Bruhn 2011, S. 93 f.).

Laut BIEGER sollte ein Grobplan in der Strategie fir jedes Kommunikations-

instrument folgende Fragen beantworten:
Wer ist die Zielgruppe der Aktion?
Was soll vermittelt werden (=Informationsgehalt/Botschaft)?
Wie soll die Botschaft vermittelt werden?
Welches Instrument soll verwendet werden?
Wann und wo soll das Instrument eingesetzt werden?

Wie viel Budget steht zur Verfligung? (vgl. Bieger 2008, S. 203)



2.3 Kommunikationsinstrumente und -mittel im klassischen

Kommunikationsmix

Im Kommunikationsmix sind Kombinations- und Abgrenzungsprobleme der
einzelnen Kommunikationsinstrumente und -mittel zu berlcksichtigen (vgl. Bruhn
2011, S 68 f.). Da einige Kommunikationsmittel mehreren -instrumenten zugeordnet
werden kénnen, muss eine DMO sicherstellen, dass ,aus der Vielfalt der in einem
Unternehmen eingesetzten Kommunikationsinstrumente und -maflnahmen ein in
sich geschlossenes und widerspruchsfreies Kommunikationssystem* (Bruhn 2011,
S. 93) erstellt wird. Im Folgenden werden sowohl die Instrumente als auch die
Mittel, welche zur Erreichung der Kommunikationsziele eingesetzt werden, erlautert.
Dabei werden die Kommunikationsmittel besonders hinsichtlich ihrer Reichweite

sowie der Begrenzung von Streuverlusten (vgl. Bieger 2008, S. 203 ff.) betrachtet.

Werbung nimmt laut BRUHN eine Schlusselrolle im Kommunikationsmix ein (vgl.
Bruhn 2011, S. 64). Sie wird als ,jede Form nichtpersénlicher Kommunikation in
bezahlten Medien® (Bieger 2008, S. 203) verstanden und dient sowohl dem lang-
fristigen Imageaufbau, als auch der kurzfristigen Propagierung eines Angebotes
(vgl. Bieger 2008, S. 203). AuRerdem dient sie dem Konsumenten als Zeitvertreib
und Unterhaltung (vgl. Meyer 1995, S. 28.).

Als Werbemittel werden Printmedien, Fernsehen und Kino, die AuRenwerbung, z.B.
mit Plakaten, das Radio sowie Online Medien, welche sowohl eigene Webauftritte
als auch Links und Displayanzeigen auf anderen Websites umfassen, angesehen
(vgl. Bieger 2008, S. 207 ff.; Bruhn 2011, S. 236 ff.; Meyer 1995, S. 23). MEYER
spricht auch Ausstellungen und Messen eine Werbewirkung zu (vgl. Meyer 1995, S.
23). BRUHN und STEINECKE erkennen zudem soziale Netzwerke als Mittel der
Online-Werbung an (Bruhn 2011, S. 253; Steinecke 2013, S. 81). Bei Werbemitteln
kann die Reichweite zwischen einigen wenigen Personen und mehreren Millionen
Menschen variieren. Dementsprechend hangen auch die Streuverluste von der
Reichweite ab (vgl. Bieger 2008, S. 203).

Offentlichkeitsarbeit, oder auch Public Relations (PR), hat zum einen eine
Unterstutzungsfunktion fur die klassische Werbung, zum anderen dient sie als
weitere Mdglichkeit der Imagebildung einer Destination (vgl. Meyer 1995, S. 52 f.).
Sie ist eine Form der nichtpersénlichen Kommunikation und muss in der Regel nicht
bezahlt werden. Zwar wird aus der Offentlichkeitsarbeit entstandenen Meldungen

eine hohe Glaubwirdigkeit zugewiesen, jedoch geht dies mit einer begrenzten



Steuerbarkeit durch die Destination einher (vgl. Bieger 2008, S. 204). Eine
besondere Bedeutung wird der Offentlichkeitsarbeit in Krisensituationen

zugesprochen (vgl. Meyer 1995, S. 55).

Da Destinationen auf ein grofles Medieninteresse stofRen, ist es fur sie, im Vergleich
zu anderen Branchen, einfacher, Berichte Uber eigene Angebote in den Printmedien
zu erhalten (vgl. Bieger 2008, S. 212). Neben Reiseberichten eigener Autoren
werden auch Pressekonferenzen, Pressereisen und andere selbst organisierte
Veranstaltungen zu den PR-Mitteln gezahlt (vgl. Bieger 2008, S. 213; Meyer 1995,
S. &85 ff.). Zuséatzlich zur variierenden Reichweite hat auch die begrenzte
Kontrollierbarkeit der Informationsweitergabe einen Einfluss auf Streuverluste (vgl.
Bieger 2008, S. 204).

Verkaufsforderung wird haufig in Kombination mit personlicher Kommunikation
angewendet. Dabei stehen der Dialog und die Mdglichkeit der vollen Konzentration
auf einen Kunden oder eine Kundengruppe im Vordergrund (vgl. Bieger 2008, S.
204). Die Verkaufsforderung bezieht sich in der Regel auf einzelne Produkte oder
Dienstleistungen und soll Informationen zu diesen an den (potenziellen) Gast
herantragen (vgl. Meyer 1995, S. 73). Sie wird haufig zur Neukundenakquise oder
fur Stammkundenaktionen genutzt (vgl. Bruhn 2011, S. 64) und kann sich dabei an
eigene Verkaufsmitarbeiter und Reisemittler oder direkt an die Konsumenten

richten.

Mittel fir Mitarbeiter und Mittler sind Info-Reisen, ahnlich der Pressereise in der
Offentlichkeitsarbeit, Verkaufsschulungen und -wettbewerbe sowie die Auslobung
von Bonuszahlungen. Zu den an Konsumenten gerichteten Mitteln sind Kunden-
karten, Gutscheine und Publikumsmessen zu zahlen (vgl. Bieger 2008, S. 212;
Meyer 1995, S. 74 f.). Die Verkaufsférderung besitzt zumeist eine eingeschrankte
Reichweite, die aber verhaltnismalig geringe Streuverluste erzeugt (vgl. Bieger,
S. 204).

Da personliche Kommunikation eine direkte Ruluckkopplung zwischen den
Kommunikationspartnern ermdglicht (vgl. Meyer 1995, S. 78), wird dieser ein relativ
hoher Stellenwert zugesprochen (vgl. Bruhn 2011, S. 64). Ebenso dienen das
Sponsoring, welches besonders gut zur Prasentation immaterieller Dienstleistungen
geeignet ist (vgl. Bruhn 2011, S. 64), und die Organisation von Events als
Kommunikationsinstrumente (vgl. Bieger 2008, S. 206). Mittel des Sponsoring sind
berGhmte Personlichkeiten oder auch Veranstaltungen aus den Bereichen Sport,

Medien und Kultur. Alle Mittel, welche mit der Organisation einer Veranstaltung



verbunden sind, kdnnen auch dem Instrument Eventmarketing zugeordnet werden
(vgl. Neuburger 2003).

2.4 Social Media

Social Media ist mittlerweile weit mehr als ein einfaches Kommunikationsmittel,
sondern wird als eigenstandiges Kommunikationsinstrument betrachtet, welches an
vielen Stellen Synergieeffekte mit den oben stehenden klassischen Instrumenten
bildet (vgl. Bruhn 2011, S. 1142 ff.). Sozialen Medien ist der ,Austausch von
Informationen, Erfahrungen und Meinungen® (Weinberg 2014, S. 1) gemein. Hier ist
der Wandel des Nutzers vom passiven Informationskonsumenten zum aktiven
Informationslieferanten zu erkennen (vgl. Bruhn 2011, S. 1081). Sie bilden somit
einen Rickkanal vom Konsumenten zum Anbieter (vgl. Amersdorfer et al. 2010, S.
11). Weiterhin dienen sie immer mehr Nutzern als Instrument der Informationssuche

(vgl. Bruhn 2011, S. 1103). Die groRe Vielfalt sozialer Medien wird durch die Social
Media Prisma (Abb. 1) veranschaulicht.
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Abb. 1: Social Media Prisma 6.0 (ethority GmbH & Co. KG 2014)



2.4.1 Social Media Marketing

So gut wie alle Unternehmen investieren in die Kommunikation durch die sozialen
Medien. Neben der Erreichung der Kommunikationsziele, werden ein besseres
Suchmaschinenranking, die Gewinnung neuer Ideen durch den Dialog mit den
Kunden sowie die Generierung neuer Besucher fir die eigene Website als Griinde
fur die Nutzung genannt (vgl. Abb. 2; Bruhn 2011, S. 1097 ff.; Weinberg 2014,
S. 9 ff.).

Wie wichtig sind fiir ihr Unternehmen die folgenden Griinde
fiir den Einsatz von Social Media?

Anteil der Unternehmen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Steigerung der Bekanntheit
Stéarkere Kundenbindung

Verbesserung des Images

Besserer Zugang zur Zielgruppe (Kunden und potenzielle
Kunden)

Reagieren auf Probleme / Unzufriedenheit der Kunden
(Krisenkommunikation)

Steigerung des Traffic auf eigenen Webprasenzen

Besserer Zugang zu Geschéaftskontakten (Experten,
Influencer, Stakeholder)

Besseres Suchmaschinenranking (z.B. Qualifizierte Links)
Schnellerer Zugang zu Wissen
Verkiirzung der Time-to-Market-Zeitspanne

Senkung der Produktentwicklungskosten

Abb. 2: Unternehmensziele in sozialen Medien (Statista GmbH 2014)

In der Kommunikation Iasst sich Social Media Marketing in das passive Monitoring
und die aktive Social Media Kommunikation unterteilen (vgl. Bruhn 2011, S. 1082).
Ein Ziel des Monitoring, welches auch eine grolte Bedeutung fir die aktive Social
Media Marketing Strategie hat, ist es herauszufinden, auf welchen Social Media
Plattformen Uber die eigene Destination gesprochen wird und wo (potenzielle)
Gaste anzutreffen sind. Es liefert unverfalschtes Feedback der Nutzer zu Angeboten
und Leistungen (vgl. Weinberg 2014, S. 65).



2.4.1.1 Monitoring

Monitoring gibt einer DMO Aufschluss Uber Markenwahrnehmung und Kunden-
bewertungen, die Stimmung der Nutzer gegenuber dem Zielgebiet, Trendthemen,
Kundenerwartungen sowie Destinationen, welche als Konkurrenz zu betrachten sind
(vgl. Weinberg 2014, S. 67). Es wird ebenfalls genutzt, um den Erfolg der eigenen
Aktivitaten in sozialen Medien zu messen. Diese Erfolgskontrolle ,beinhaltet den
Vergleich der Ist-Situation wahrend bzw. nach der Implementierung von Social
Media MaRnahmen mit der urspringlichen Planung, die Durchfiihrung einer
Abweichungsanalyse und die darauf aufbauende Ableitung von Handlungs-
empfehlungen® (Bruhn 2011, S. 1148). Sie ist in Prozesskontrollen und Effektivitats-
kontrollen gegliedert. Prozesskontrollen betrachten den zeitlichen Ablauf sowie die
Planung der Aktivitaten, z.B. durch einen Redaktionsplan, wohingegen Effektivitats-
kontrollen die Erreichung der Kommunikationsziele tberprifen (vgl. Bruhn 2011,
S. 1148 f.). Kennzahlen der Erfolgskontrolle werden auch Key Performance
Indicator (KPI) genannt (vgl. Edgecomb 2013; Mueller 2014). Die beobachteten
KPls sollen quantitative und qualitative Aussagen uber das Unternehmen treffen

und sind deshalb an individuelle Ziele anzupassen (vgl. Mueller 2014).

EDGECOMB unterteilt in auf die Reichweite und auf das Engagement bezogene
Kennzahlen. Der Reichweite werden die Gesamtzahl der Fans sowie deren demo-
graphische Angaben und Herkunft zugeordnet. Es wird also die quantitative Anzahl
in Kombination mit qualitativen Zielgruppeneigenschaften betrachtet. Die auf das
Engagement bezogenen Kennzahlen betrachten die Aktionen der Fans. Sie
beobachten die Zahl der aktiven Fans, die Bewertung und Vervielfaltigung eigener
Inhalte durch Likes, Shares und Kommentare, Erwdhnungen der Destination in User
Generated Content (UGC) sowie jene Nutzer, welche aus den sozialen Medien auf
die Destinationswebsite gelangen und dort eventuell Umsatz generieren, so dass

der Return on Investment (ROI) messbar wird (vgl. Edgecomb 2013).

Zum Vergleich mit Mitbewerbern kann die Engagement-Rate gemessen werden,
welche die Gesamtanzahl der Fans mit den aktiven Fans in Relation setzt und somit
den Vergleich von Destinationen mit unterschiedlichen Fanzahlen ermdoglicht. Fur
die Reisebranche gibt eine vom Analysetool Fanpagekarma selbst durchgefiihrte
Analyse einen Median von 0,4 Prozent an. Laut dieser Untersuchung bedeutet eine
Engagement-Rate von mehr als 1,5 Prozent einen hervorragenden Wert (vgl. Pook
2013). Bei Kommentaren ist nicht nur die bloBe Anzahl, als quantitative Aussage, zu

bertcksichtigen, sondern auch darauf zu achten, ob eine positive oder negative
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Einstellung gegenuber der Destination erkennbar wird (vgl. Amtmann 2013).
Aufgrund der dargelegten Erkenntnisse, die eine DMO aus dem Monitoring der
sozialen Medien ziehen kann, ist ihm eine wichtige Rolle in der Social Media
Marketing Strategie zuzusprechen.

2.4.1.2 Aktive Social Media Kommunikation

Ziele der aktiven Social Media Kommunikation sind die Bekanntheitssteigerung, die
Erzeugung positiver Emotionen sowie langfristig eine Anderung des Kaufverhaltens
(vgl. Bruhn 2011, S. 1113 f.). Fir eigenen Content ist Authentizitdt von hoher
Bedeutung, da authentische Inhalte haufiger geteilt werden und die Inhalts-
verbreitung ein wichtiger Faktor fur die spatere Erfolgsmessung ist (vgl. Helbing et
al. in Amersdorfer et al. 2010, S. 125; Weinberg 2014, S. 10). Neben der
persénlichen Kommunikation in Gesprachen mit Fans oder interessierten Personen,
nimmt der Support eine wichtige Rolle ein. Eigener Content soll wichtige
Informationen fur (potenzielle) Gaste vor, wahrend und nach der Destinations-
entscheidung vermitteln. Es kann allerdings auch UGC, der durch das Monitoring
herausgefiltert wird, verwendet werden (vgl. Lanner et al. in Amersdorfer et al. 2010,
S. 94 ff.).

Timing der Objekt der
Social Media Social Media

Areal der Strategie der Zielgruppen

Social Media Social Media | 4. g0 cial Media
Komunikation

Erscheinungsformen Botschaft der
der Social Media Social Media

Abb. 3: Elemente einer Social Media Strategie (nach Bruhn 2011, S. 1126)
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Nachdem durch das Monitoring die Social Media Mittel identifiziert worden sind, in
denen die Kommunikation angeregt werden soll, ist im Folgenden eine Strategie fur
die aktive Social Media Kommunikation (vgl. Abb. 3) zu entwickeln, die zur
Erreichung der Kommunikationsziele beitragt. Als Kommunikationsobjekt kdnnen
die Destination selbst, eine generierte Marke aber auch ausgewahlte Themen
gewahlt werden (vgl. Bruhn 2011, S. 1127). Die Art der Zielgruppenansprache
sowie die Themen sind an die Altersstruktur des verwendeten Kanals bzw. der
eigenen Fans in diesem anzupassen. Fir die Integration von Themen-
schwerpunkten wird ein Redaktionsplan bendtigt, anhand dessen die konstante
Verwendung dokumentiert und sichergestellt werden kann (vgl. Weinberg 2014, S.
15 ff.). Ebenfalls ist der Ton, mit dem in sozialen Medien kommuniziert wird,
innerhalb von Social Media Guidelines, die an der Unternehmenskultur orientiert
sind, festzulegen (vgl. Weinberg 2014, S. 52).

Reine Werbebotschaften sind in sozialen Medien in der Regel nicht erfolgreich, da
der Aufbau eines darauf basierenden Dialoges nur schwer mdglich ist. Aufgabe
einer Destination ist es ,Teil der Gesprache in Social Media zu werden und dabei
wertvolle Erkenntnisse fir ihre unternehmerischen Aktivitaten“ (Weinberg 2014, S.
25) zu gewinnen. In der Social Media Kommunikation ist es durchaus sinnvoll, dem
Unternehmen eine menschliche Seite zu geben und auch transparent zu eigenen
Fehlern zu stehen. So kann Sympathie geweckt und bei ernsthaften Problemen die
eigene Fangemeinde an der Problemlésung beteiligt werden (vgl. Weinberg 2014,
S. 25 ff.). Naturlich ist fUr all das die Erreichung der kritischen Masse erforderlich, da
auch der beste Content wirkungslos bleibt, wenn die Nutzer nicht oder nur in kleinen
Teilen erreicht werden (vgl. Bruhn 2011, S. 1136 f.).

Flr die aktive Social Media Kommunikation lassen sich abschlielend drei Content-
Strategien unterscheiden, welche jedoch auch miteinander verbunden werden
kdnnen. Zunachst sollen hier eigene Inhalte genannt werden. Bei diesen ist der
groBe Unterschied zur klassischen Werbeansprache zu bericksichtigen und eine
personliche, fur die Destination sprechende Note einzubringen (vgl. Helbing et al. in
Amersdorfer et al. 2010, S. 125). Da die Bildwahrnehmung deutlich einfacher als die
Wahrnehmung von Texten ist, sind in sozialen Medien viele Bilder zu verwenden,
um sich beispielsweise in der Facebook-Timeline gegeniber anderen Posts
hervorzuheben (vgl. Bruhn 2011, S. 81; Heinze 2003, S. 128).

Im Bereich des UGC nennt BURMANN zwei Strategien User Generated Branding zu

betreiben. Zum einen kann eine Destination ungestitzten (=nicht gesponserten)
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UGC, der aus der intrinsischen Motivation der Nutzer entsteht, fur ihre eigenen
Posts nutzen, wobei Masse und Qualitat nicht steuerbar sind. Zum anderen gibt es
die Mdéglichkeit auf protegierten (=stimulierten) UGC zu setzen. Die Stimulation kann
durch Wettbewerbe, Abstimmungen oder andere Sonderaktionen fur Fans erfolgen
und dient auch der Kundenbindung (vgl. Burmann et al. in Amersdorfer et al. 2010,
S. 354).

Um im Erreichen der eigenen Fans nicht ausschlieBlich von fremdbetriebenen
Social Media Mitteln wie Facebook, Twitter oder Pinterest abhangig zu sein, ist ein
eigener auf der Website integrierter Blog fir eine DMO ein wichtiges
Kommunikationsmittel. Somit ist eine DMO nicht von Schwankungen in der
Nutzungshaufigkeit einzelner Netzwerke abhangig. Nutzer, die diesen Blog
abonnieren, bilden eine treue, netzwerkunabhangige Community mit grofRem

Interesse an der Destination (vgl. Weinberg 2014, S. 42 f.).

2.4.2 Bedeutende soziale Netzwerke in Deutschland

Soziale Netzwerke sind ,Websites [...], auf denen die Nutzer personliche Profile
anlegen und mit ihren Interessen, Fotos und Lebensdaten anreichern kénnen*
(Weinberg 2014, S. 219). Dabei steht der Aspekt der Vernetzung im Vordergrund
(vgl. Weinberg 2014, S. 219). 78 Prozent der deutschen Internetnutzer zwischen 14
und 64 Jahren sind in mindestens einem sozialen Netzwerk angemeldet — 67
Prozent nutzen diese aktiv (vgl. BITKOM e.V. 2013, S. 3; Weinberg 2014, S. 2).
Facebook ist das in Deutschland beliebteste soziale Netzwerk mit Gber 27 Millionen
aktiven Nutzern (vgl. Abb. 4). Die Altersverteilung der deutschen Facebook-Nutzer
(vgl. Abb. 5) zeigt, dass etwa zwei Drittel junger als 35 Jahre alt sind. Jedoch
generiert das Netzwerk seine Zuwéachse in den letzten Jahren besonders in alteren
Personengruppen, so dass das Durchschnittsalter in der Zukunft eher steigen wird
(vgl. BITKOM e.V. 2013, S. 8).
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Anzahl der aktiven Nutzer von Facebook in Deutschland von
Januar 2010 bis Januar 2014
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Abb. 4: Facebook Mitgliederzuwachs in Deutschland von 2010 bis 2014
(Statista GmbH 2014)

Altersverteilung der deutschen Facebook-Nutzer im Januar

2014
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Abb. 5: Altersverteilung deutscher Facebook-Nutzer (Statista GmbH 2014)

Durchschnittlich sind die Deutschen in 2,5 sozialen Netzwerken angemeldet. Als
Beispiele neben Facebook nennt WEINBERG die Netzwerke Google+, Xing,
YouTube, Pinterest und Instagram (vgl. Weinberg, S. 221), die zum Teil an
unterschiedliche Interessen der Nutzer angepasst sind. Je nach Definition kann
auch Twitter als soziales Netzwerk betrachtet werden. Der Micro-Blogging-Dienst,
der seinen Nutzern immer mehr Vernetzungsmoglichkeiten bietet, hatte im zweiten
Quartal von 2012 in Deutschland 2,4 Millionen aktive Nutzer. Hinzu kommt eine

groBe Zahl von Nutzern, die Twitter lediglich zur passiven Informationsaufnahme
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nutzen. Die Zahl der einmaligen Besucher lag im Jahr 2012 in Deutschland bei 4,1
Millionen (vgl. Statista GmbH 2014).

2.4.3 Integration in den Kommunikationsmix

Die Integration der sozialen Medien und insbesondere der sozialen Netzwerke in
den Kommunikationsmix lasst sich sowohl intrainstrumental, in Bezug auf die
anderen Social Media Mittel, als auch interinstrumental in Verbindung mit den
anderen Kommunikationsinstrumenten betrachten (vgl. Bruhn 2011, S. 1142). Die
intrainstrumentale Integration ermdglicht es, Inhalte in einer Multi-Channel-Strategie
Uber verschiedene Social Media Mittel zu kommunizieren. So wird die Einheitlichkeit
der vermittelten Botschaft in den unterschiedlichen Kanalen sichergestellt (vgl.
Bruhn 2011, S. 1147).

Fir die interinstrumentale Integration nennt BRUHN einige Beispiele fir die
jeweiligen Instrumente. Testimonials als Element der Mediawerbung kdnnen in
sozialen Medien ebenso integriert werden wie Gewinnspiele und Gutscheinaktionen
der Verkaufsforderung. In der Offentlichkeitsarbeit kénnen Social Media Mittel als
Informationsplattform flr Journalisten dienen. Nachrichten an Einzelpersonen
innerhalb eines Chats werden als Form der persénlichen Kommunikation betrachtet.
Sponsoring-Aktionen liefern vielfaltige Inhalte. Auch Veranstaltungsinformationen zu
Messen oder Firmenevents kdnnen in sozialen Medien geteilt werden. All dies sollte
stets vor dem Hintergrund geschehen, der Community einen Mehrwert zu bieten
(vgl. Bruhn 2011, S. 1142 ff.).

3 Der Einsatz sozialer Netzwerke im Kommunikationsmix

deutscher DMOs auf Landerebene

Fur die Analyse der Integration sozialer Netzwerke in den Kommunikationsmix einer
DMO werden im Folgenden drei deutsche DMOs auf Landerebene sowohl
hinsichtlich ihrer Kommunikationsziele und -strategien in sozialen Netzwerken als
auch bezuglich ihrer Aktivitaten im sozialen Netzwerk Facebook analysiert. Da es
zum Teil nicht nur eine DMO gibt, welche den Anspruch erhebt fur die touristische
Vermarktung eines Bundeslandes verantwortlich zu sein, sind die 16 von der
Deutschen Zentrale fur Tourismus (DZT) als Partner ausgewiesenen LMOs

bertcksichtigt worden.
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3.1 Auswahlbegriindung und Beschreibung der Voraussetzungen der DMOs

Die Auswahl der analysierten DMOs erfolgte unter dem Aspekt einer mdglichst
guten Vergleichbarkeit der Bundeslander hinsichtlich ihrer touristischen Voraus-
setzungen. Die Stadtstaaten Berlin, Bremen und Hamburg sind ausgeschieden, da
sie aus Sicht eines Gastes eher mit anderen Stadten wie Minchen oder Kdln, nicht
aber mit einem Flachenbundesland wie Hessen zu vergleichen sind. AulRerdem sind
Lander, die durch geographische Merkmale wie Kiste oder Gebirge einen
offensichtlichen thematischen Vorteil bezlglich der Markenbildung haben,

ausgeschlossen worden.

Aus den verbliebenen Bundeslandern wurden drei DMOs ausgewahlt, durch welche
die Vielfalt im Auftreten in sozialen Medien gut dargestellt werden kann. Bevor auf
die Kommunikationsziele und -strategien in sozialen Medien sowie die Aktivitaten im
sozialen Netzwerk Facebook eingegangen wird, sollen die DMOs im Folgenden

kurz vorgestellt werden.

3.1.1DMO |

Die DMO ist bereits seit 2008 in den sozialen Medien aktiv und zeichnet sich dabei
durch eine auRerordentliche Vielfalt an Kanalen aus. Auf Facebook werden
insgesamt zehn Seiten betrieben. Neben der offiziellen deutschsprachigen
Hauptseite existieren Auftritte flr englisch- bzw. spanischsprachige Zielgruppen
sowie sieben Themenseiten. Bei Twitter werden acht Kanale betrieben, bei Google+
und YouTube jeweils sieben und im Fotonetzwerk flickr sechs. Hinzu kommen vier
an den Themen Wandern, Radfahren, Wein und Gesundheit orientierte Blogs sowie

eine eigene B2B-Plattform fir alle Partner der Destination.

3.1.2DMO I

Bei dieser DMO werden soziale Medien erst seit dem Frihjahr 2014 aktiv in der
AuBenkommunikation genutzt. Die eigene Kampagne wird in sozialen Medien durch
Kanale auf Facebook, Instagram, YouTube und Google+ begleitet. Vier mal im Jahr
werden funf Teilnehmer auf eine Reise durch die Destination geschickt und

berichten dabei auf Facebook und Instagram von ihren Erlebnissen.
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3.1.3DMO 1l

Diese DMO engagiert sich seit 2012 aktiv in sozialen Medien und ist bereits in
verschiedenen Kanalen breit aufgestellt. Neben einer Facebook-Seite wird die
Destination auch auf Twitter, YouTube, Pinterest und Google+ aktiv als Reise-
destination beworben. Als weiterer Kanal in den sozialen Medien wird ein
Destinationsblog unterhalten, in dem regelmallig eigene Artikel verdffentlicht

werden.

3.2 Darstellung der Aktivitdten in sozialen Medien durch die DMOs

Die Aussagen der Interviewpartner lassen sich entsprechend der Leitfragen aus der
Einleitung in die fur den Interviewleitfaden entwickelten Themenkomplexe gliedern.

In den folgenden Kapiteln werden sie anhand dieser Ordnung wiedergegeben.

3.2.1 Ziele und Strategien

Die Hauptfragen zu den Zielen und Strategien lauten:

Warum nutzt lhre Destination soziale Netzwerke und wie wichtig ist die

Nutzung fur die Erreichung Ihrer Kommunikationsziele?
Welche Strategie verfolgen Sie in Social Media?

Durch die DMOs werden vielfaltige Grinde fur die Nutzung der sozialen Medien
genannt. Zwei Interviewpartner erwahnen in erster Linie die Madoglichkeit,
.bestehende, vor allem aber neue Zielgruppen ansprechen zu kdnnen”
(Interviewpartner | 2014). Ein Interviewpartner verweist als Hauptbeweggrund auf
den Einfluss, den Social Media Aktivitdten auf die Suchmaschinenoptimierung
haben. AuRerdem stellt er klar, dass die Bemuhungen ohne eine vor gut zwei
Jahren durchgefiihrte Personalaufstockung um zwei Personen, welche den Grofteil
ihrer Zeit fir die Pflege der Auftritte in den sozialen Medien aufwenden, in seiner
DMO nicht méglich wéaren. Zwei Interviewpartner verweisen zusatzlich auf die
Verpflichtung als LMO nicht nur fir die eigene, sondern auch fur die Entwicklung der
Partner im Land verantwortlich zu sein. Daher muss man ,auch ein bisschen Labor

machen* (Interviewpartner 111 2014).
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Den Kommunikationszielen messen die DMOs eine unterschiedliche Bedeutung
innerhalb der sozialen Medien bei. Die Meinungen divergieren hier zwischen sehr
wichtig und keinem erkennbaren Nutzen. Die Erhohung des Bekanntheitsgrades
wird dennoch von allen Interviewpartnern als Ziel definiert. Zwei mal wird die
Verbreitung von Informationen als Ziel benannt, wobei ein Interviewpartner hier
lediglich die Platzierung touristischer Themen im Social Web nennt. Eine DMO wird
hier genauer, indem sie sowohl von der Inspiration der Nutzer sowie von der
Beantwortung gestellter Fragen spricht (vgl. DMO IIl 2013, S. 4 u. 14). Allerdings
wird auch die geringe Aufmerksamkeit fir LMOs in den sozialen Medien erwahnt,
welche die Effekte der Informationsvermittiung einschrankt. Die Imagepflege bzw.
-verbesserung wird zwar von allen Interviewpartnern genannt, jedoch wird die
geringe Aufmerksamkeit auch hier als Problem gesehen. Konkrete Zielvorgaben
werden in den Interviews nicht genannt, jedoch werden in den ubermittelten
Strategiedokumenten teilweise Angaben zum Zeitraum, in dem ein Ziel erreicht

werden soll, getroffen.

Die bereits als Grund erwahnte Suchmaschinenoptimierung wird von einem
anderen Interviewpartner als Ziel und Hauptgrund fur die Nutzung von Google+
genannt, da dies ,eher rudimentar und wenn dann auch eher aus SEO-Griinden”
(Interviewpartner Il 2014) genutzt wird. Eine DMO gruppiert ihre Social Media Ziele
in B2B- und B2C-Ziele. Auf der B2B-Ebene werden die interne und externe
Lobbyarbeit sowie die Verbesserung bzw. Pflege des Standortimages als Ziele
verfolgt. Im B2C-Bereich soll mehr Aufmerksamkeit fir die touristischen Angebote
der Destination erzeugt werden. Hier stehen die vier Kernthemen, die zehn
Regionen des Bundeslandes sowie deren Produkte im Vordergrund. Neben den
unternehmenseigenen Zielen wird eine ganzheitliche Landeskommunikation, die
alle Partner einschlief3t, angestrebt (vgl. DMO | 2012, S. 3).

In der Strategie werden die grundlegenden Unterschiede zwischen den DMOs noch
deutlicher. Wahrend zwei ihre Destination durch Social Media Aktivitaten als Reise-
destination vermarkten, betreibt eine DMO keine landeseigenen, sondern
kampagnenbezogene Social Media Auftritte. Diese werden als begleitende
MaRnahme der eigenen PR-Kampagne eingesetzt. Von zwei DMOs wird in allen
Kanalen unter einem Namen aufgetreten, wohingegen eine in den sozialen Medien
nicht ausschlief3lich unter eigenem Namen agiert. In der Bearbeitung ihrer Themen,
z.B. dem Wandern, zeigt sie sich als Informationslieferant fir das ganze Bundes-
gebiet, auch wenn der Schwerpunkt der gelieferten Informationen auf der eigenen

Destination liegt.
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Aufgrund der persdnlichen Posts der Teilnehmer der Kampagnen einer DMO,
welche innerhalb der Kampagnen samtliche Posts selbst und ohne Kontrolle durch
die DMO verfassen, kdnnen diese als UGC angesehen werden. Allerdings erwahnt
der Interviewpartner eine Guideline, die hier vermutlich, insbesondere beziiglich
kritischer Aussagen, einen groben Rahmen fur die Teilnehmer setzt. UGC spielt
auch fir die anderen beiden DMOs eine grofle Rolle, da die in dieser Form
vermittelten Informationen eine hohe Authentizitat besitzen (vgl. DMO Il 2013,
S. 4 f.). Ein Interviewpartner erwahnt diesbezlglich, dass Géaste auf diese Weise
einen kleinen Teil der Kreativarbeit Ubernehmen. Dennoch liegt bei beiden DMOs
die Kontrolle Uber die Posts in eigener Hand. Dies ist bei der erstgenannten DMO

nur in den Zeitraumen zwischen den Kampagnen der Fall.

Wahrend es bei einer DMO durch einen Redaktionsplan genaue Vorgaben gibt, was
wann gepostet wird, setzen die anderen beiden auf mehr Flexibilitat, sowohl
bezlglich der Zeiten als auch im Bereich der verwendeten Themen. Ein
Interviewpartner erwahnt diesbezuglich die Bemuhung, mdglichst aktuelle Inhalte zu
nutzen und nur dann zu kommunizieren, wenn es etwas zu kommunizieren gibt.
Auch hinsichtlich der Haufigkeit der Posts werden unterschiedliche Angaben
gemacht. Zwei Interviewpartner sprechen eine angestrebte Regelmaligkeit an,
wobei der eine diesbezlglich einen Post und der andere drei Posts am Tag
einplant. Durch die Kampagnenstruktur kann der Interviewpartner einer DMO keinen
klaren Durchschnittswert angeben. Innerhalb des Kampagnenzeitraums werden in
etwa drei bis funf Posts je Tag verodffentlicht, wohingegen es auRerhalb der

Kampagne drei bis funf in der Woche sind.

Alle Interviewpartner geben ihre Kernthemen als Inhalte fir die sozialen Medien an.
Einer nennt Tipps zur Gestaltung der Freizeit, zu mdéglichen Ausflugszielen oder
speziellen Ubernachtungsangeboten sowie die Durchfiihrung von zu den
Jahreszeiten passenden Themen- oder Aktivwochen als Post-Inhalte. Zwei DMOs
geben an, regelmalig Inhalte von Partnern zu teilen oder als Quelle fir eigene
Posts zu nutzen, welche dann zur eigenen oder auch zu Websites der Partner

verlinkt werden. Diesbezuglich spielt auch das Monitoring eine wichtige Rolle.

Hinsichtlich der Zielgruppe wird das Bemihen der DMOs, ihren Bekanntheitsgrad
zu erhdhen, deutlich. Eine DMO arbeitet in ihren Kampagnen mit Teilnehmern
gemischten Alters. Es sollen nicht nur Best Ager oder nur Berufstatige dabei sein.
So waren ,bisher auch immer jingere Leute dabei [, denn] Social Media bietet

einem einfach die Médglichkeit, die Gruppe noch mitzunehmen, die man jetzt
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vielleicht mit den klassischen Mitteln nicht unbedingt erreicht® (Interviewpartner ||
2014). Die anderen beiden DMOs wollen durch ihre Auftritte in sozialen Medien
ebenfalls jungere Konsumenten erreichen. Ein Interviewpartner erwahnt in diesem
Zusammenhang, dass auch immer mehr altere Menschen in sozialen Netzwerken
aktiv und somit ebenfalls als Zielgruppe interessant sind. Ein anderer erkennt, dass
seine Zielgruppe in den sozialen Medien in etwa 20 Jahre junger ist als in den
klassischen Kommunikationskanalen. Eine noch starkere Verjungung, z.B. durch
den Einsatz von Gewinnspielen, lehnt er aber ab, da er eine LMO fir nicht attraktiv
genug halt, um bei einer jungeren Zielgruppe nachhaltig erfolgreich zu sein. Das
Budget soll nicht nur fur hohe Aufmerksamkeit ohne spatere Effekte fur die
Destination verschwendet werden. Daher setzt seine DMO auf generisches
Wachstum und mdéchte ,bei dem bleiben, was man kann® (Interviewpartner Il 2014).
Ein Interviewpartner erkennt zusatzlich zu den Konsumenten auch die Partner der
Destination als Zielgruppe in den sozialen Medien. Das eigene Partnernetzwerk,
inklusive der dazugehdrigen Kanale in anderen sozialen Medien, ist auf jene Partner
ausgerichtet, die dieses moderne Kommunikationsmittel ebenfalls nutzen und von

den Erfahrungen der DMO profitieren wollen.

Von einem Interviewpartner werden Sponsoring-Aktionen mit gréferen Marken als
ein Teil der Social Media Strategie seiner DMO erwahnt. Als Beispiel nennt er die
Kooperation mit einer Airline und beschreibt die Vorteile fir beide Seiten wie folgt:
,Die geben uns ein bisschen Brand, dafir geben wir ihnen die Stories und die
Expertise” (Interviewpartner Il 2014). Somit wird die Bekanntheit des Partners dafur
genutzt eigene Themen zu vermitteln und der Partner kann jene Themen dazu

nutzen, fur seine eigene Dienstleistung zu werben.

Von einer DMO wird die groRe Bedeutung der sozialen Medien in allen
Unternehmensbereichen der DMO hervorgehoben, weshalb die eigene Social Web
Strategie auch die Eingliederung in die allgemeine Tourismusstrategie beschreibt
(vgl. DMO | 2012, S. 1 ff.). Der Interviewpartner erganzt, dass die Social Media
Strategie nicht nur fir das eigene Unternehmen, sondern fiir die ganze Destination
und somit auch fur alle Partner entwickelt worden ist. In den Gesprachen mit den
anderen beiden Interviewpartnern zeigt sich allerdings, dass ein Engagement in den
sozialen Netzwerken haufig in der Angst begriindet ist, ohne dieses einen wichtigen
Kontaktpunkt mit den (potenziellen) Gasten nicht zu nutzen. Ein Interviewpartner
spricht dabei von einem ,Me-too-Effekt® (Interviewpartner Ill 2014). Eine konkrete

strategische Ausrichtung auf die Netzwerke wird dabei aber nicht angestrebt.
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Abschlielend soll das Budget, welches den DMOs fiir Social Media Aktivitaten zur
Verfugung steht, betrachtet werden. Ein Interviewpartner erwahnt die geringen
Mittel, sowohl im finanziellen als auch im personellen Bereich, die eine intensivere
Nutzung sozialer Medien fiir seine DMO unmaéglich machen. So ist er nach eigenen
Angaben fir den kompletten Online-Bereich und zudem fir andere Themen
verantwortlich. Im Vergleich umfassen die Online-Abteilungen der anderen beiden
DMOs acht bzw. zehn Personen, die sich zum Teil ausschliellich mit sozialen
Medien befassen. Hier wird von einem Interviewpartner auch der rege Austausch
unter den Mitarbeitern angesprochen, welcher die Lebendigkeit der einzelnen
Kanale positiv beeinflusst. Alle Interviewpartner geben an die Werbemaoglichkeiten
der sozialen Netzwerke, insbesondere bei Facebook, zu nutzen. Einer verweist
diesbezlglich darauf, dass die sich immer wieder verandernden Werbeformen

regelmafig auf ihnren Nutzen gepruft werden.

3.2.2 Kommunikationsmittel in sozialen Medien

Die Vielfalt der Kommunikationsmittel in sozialen Medien wird durch die analysierten
DMOs gut dargestellt. Alle nutzen mehrere Kanéle der sozialen Medien fur die
Aulenkommunikation. Die Vielfalt dieser ist bereits in der kurzen Vorstellung der

DMOs zu erkennen. Jedoch sind die Motive der Nutzung durchaus unterschiedlich.

Auf Facebook sind hinsichtlich der Aussagen der drei Interviewpartner die
geringsten Unterschiede festzustellen. Alle messen dem Netzwerk die hdchste
Bedeutung als Kommunikationsmittel bei und nutzen ebenfalls die Werbefunktionen.
Inhalte aus anderen sozialen Medien werden meist ebenso auf Facebook
verdffentlicht, da hier die besten Chancen zur Erreichung der Nutzer gesehen
werden. Auch bei Google+ betreiben alle Destinationen eigene Kanale, jedoch gibt
ein Interviewpartner offen zu, dass seine DMO diesen Kanal lediglich aus SEO-
Grinden und nicht fir Kommunikationszwecke nutzt. Die anderen beiden DMOs
hingegen sehen auch in diesem Kanal die Chance auf eine erfolgreiche
Endverbraucherkommunikation, wobei der Einfluss auf das Suchmaschinenranking

auch erkannt wird.

Mindestens ein YouTube-Kanal wird von allen DMOs betrieben, jedoch sind auch
hier unterschiedliche Nutzungsweisen erkennbar. Zwei Interviewpartner erwahnen
lediglich die Nutzung als Videoplattform fur eigene Filme. Dabei ist eine

Unterscheidung zwischen eher aufwendigen Imagefilmen und Kurzberichten zur
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eigenen Kampagne zu treffen. Neben Imagefiimen setzt eine DMO auch auf
Werbung bei YouTube, welche vom Interviewpartner als sehr effektiv eingeschatzt
wird. Er verweist dabei auf geringe Preise und gute Klick- bzw. Betrachtungsraten.
Twitter wird nur von zwei der DMOs genutzt. Die Inhalte werden von beiden
Interviewpartnern als sehr &hnlich zu jenen, die bei Facebook veréffentlicht werden,
beschrieben. Ein Interviewpartner erwahnt, gelegentlich auf Twitter auch B2B-

relevante Themen einzubinden, welche auf Facebook nicht genutzt werden.

Im Bereich der Blogs sind ebenfalls nur zwei der DMOs aktiv, wovon eine ihre vier
Kernthemen jeweils mit einem eigenen Blog bearbeitet. Ein Interviewpartner schatzt
die Bedeutung des eigenen Blogs eher gering ein, auch wenn er die Erzeugung von
Unique Content und die Attraktivitdt des Blogs fur Partner hervorhebt. Den
Bemulhungen innerhalb der Blogosphare spricht er eine wesentlich hohere
Bedeutung zu, da etablierte Blogger mehr Follower und eine bessere Reputation
hinsichtlich ihrer Authentizitat haben. Dies wird durch die Aussage, dass Mitarbeiter
der DMO regelmaRig bei Bloggertreffen anwesend sind und die DMO das erste
Treffen der ,Vereinigung der deutschen Reiseblogger ausgerichtet hat, bekraftigt.
Zu den Kommunikationsmitteln in sozialen Medien zahlen ebenfalls die Foto-
netzwerke flickr, Instagram und Pinterest. Jede der drei DMOs ist in einem dieser
Kanale aktiv, was die Bedeutung der Kommunikation durch Bilder hervorhebt. Ein
Interviewpartner, der seine Aktivitdten auf Pinterest konzentriert, erwahnt dies-
bezuglich Werbekampagnen anderer Destination, welche seiner Meinung nach

jedoch keine bzw. nicht dem Aufwand entsprechende Effekte erzeugen.

3.2.3 Verbindung mit anderen Kommunikationsmitteln

Die Verbindung der sozialen Medien mit anderen Kommunikationsmitteln hat fur die
analysierten DMOs eine durchaus unterschiedliche Bedeutung. Alle Interview-
partner sprechen der Verbindung der Social Media Kanale untereinander die gréfite
Bedeutung sowie die grofdten Erfolgschancen zu. Zwei Interviewpartner geben an,
die eigenen Blogbeitrage regelmaRig in den genutzten Netzwerken zu teilen, um
mehr Aufmerksamekeit fur den Blog zu generieren. Neben der Vernetzung zum Blog
ist die Teilung von Social Media Inhalten auf der eigenen Website, welche dies-
bezuglich als klassisches Kommunikationsmittel gesehen wird, eine ebenso
wichtige Aufgabe. Ein Interviewpartner verweist auch auf den Datenschutz, der ihn
zur Einbindung der eigenen Social Media Kanale auf der Website verpflichtet. Diese

Pflicht wird durch die Einbindung von Plug-Ins der genutzten Kanale erflillt.
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Wahrend ein Interviewpartner anmerkt, dass seine Destination keine eigenen Print-
produkte mit Social Media Verweisen erstellt, wird diese Verbindung bei den
anderen beiden DMOs intensiv genutzt. Blogbeitrage werden dabei auch in
Broschuren verdffentlicht, um Personen auf den Blog aufmerksam zu machen.
Gleiches gilt fur Fanbeitrdge von Facebook, welche die Authentizitdt der Angebote
auch in einer Broschlire zum Ausdruck bringen sollen. In Presseartikeln sowie bei
persoénlichen Nachfragen per Mail oder am Telefon wird von allen DMOs auch auf
die eigenen Social Media Auftritte verwiesen. Aber auch in anderen Bereichen gibt
es Bemuhungen, die sozialen Medien in den Kommunikationsmix der Destinationen
einzubetten. Beispielsweise werden soziale Medien auch bei Messeauftritten
eingesetzt. Von einer DMO ist auf der diesjahrigen Internationalen Tourismus-Bérse
Berlin (ITB) eine Twitter-Wall am Messestand integriert worden, um die Aktivitaten
der eigenen Kanale fir Messebesucher sichtbar zu machen. Wahrend einer
anderen Messe ist es auch fur Follower, welche nicht bei der Messe waren, moglich

gewesen, Uber das Netzwerk an einer Messeaktion teilzunehmen.

Ein Interviewpartner erklart, dass er hinsichtlich Cross-Media, in der Verbindung von
offline zu online, ,schon alles probiert [hat], was es da so gibt* (Interviewpartner Il
2014). Im Tourismus ist die Qualitat dieser Verbindung jedoch sehr schwer durch
sichtbare Erfolge zu belegen, da zumeist der Anreiz fehlt, die zusatzlichen
Informationen unmittelbar online abzurufen. Zumindest entsteht beispielsweise
durch Zeitungsbeileger, in denen auf Onlineangebote verwiesen wird, kein
Hochpunkt in der Websitenutzung. Eine selbstkritische Einstellung wird deutlich,
indem angemerkt wird, ,dass wir es vielleicht einfach nicht so gut machen®
(Interviewpartner 1ll 2014). Somit wird trotz der erwdhnten Anstrengungen
eingerdumt, dass eine noch bessere und erfolgreichere Verknipfung mit anderen

Kommunikationsmitteln moglich ist.

3.2.4 Einfluss der sozialen Medien auf die Kommunikationspolitik

Die Interviewpartner sind sich hinsichtlich des Einflusses der sozialen Medien auf
die Kommunikationspolitik darin einig, dass sich die Kommunikation durch die
Nutzung sozialer Medien geandert hat. Ein Interviewpartner erkennt eine Budget-
verschiebung von klassischen Mitteln zu den sozialen Medien. Alle sprechen von
einer wesentlich persdnlicheren Kommunikation in sozialen Medien. Dabei wird von
zwei Interviewpartnern besonders die Interaktion mit den Konsumenten, also die

,1endenz zur Zwei-Wege-Kommunikation* (DMO 11l 2013, S. 5) in sozialen Medien,
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hervorgehoben. Hierzu erganzt ein Interviewpartner, dass allerdings auch Grenzen
gesetzt werden missen. Auch wenn ein Gesprach Uber die eigene Destination
erkannt wird, hat ein Einmischen nicht unbedingt positive Effekte, da die Gesprachs-
partner bemerken werden, dass sie in ihrem privaten Gesprach beobachtet werden,
was als Grenziberschreitung durch die DMO gewertet werden kann und somit eher

einen negativen Eindruck weckt.

Einen weiteren Einfluss auflerhalb der sozialen Medien, der aus seiner Sicht
allerdings durch diese ausgeldst wird, stellt ein Interviewpartner bei Werbe- bzw.
PR-Produkten im Printbereich fest. Herkdmmliche Broschiiren mit einem Buchungs-
katalog existieren seiner Ansicht nach kaum noch, da diese die typische Ein-Weg-
Kommunikation darstellen. Daher wird zunehmend auf Imagebroschiren und eine

magazinartige Prasentation der Destination gesetzt.

3.2.5 Monitoring und Erfolgskontrolle

Zunachst ist festzuhalten, dass alle drei DMOs ein Monitoring innerhalb der sozialen
Medien sowie eine Erfolgskontrolle ihrer eigenen Aktivitaten betreiben. Jedoch sind

auch hier einige Unterschiede festzustellen, die im Folgenden dargelegt werden.

Zwei Interviewpartner geben an, das Monitoring und die Erfolgskontrolle selbst mit
Hilfe der vorhandenen Tools der jeweiligen Plattform, aber auch mit zusatzlich
eingekauften Tools durchzufihren, wobei einer der beiden die eigenen
Bemuhungen in diesem Bereich als ,durchaus noch ausbaufahig® (Interviewpartner |
2014) bezeichnet und erganzt, dass insbesondere die Erfolgskontrolle in Zukunft
intensiviert werden soll. Ein anderer Interviewpartner erklart, dass sowohl das
Monitoring als auch die Erfolgskontrolle durch eine externe Agentur ibernommen

werden.

Auch bei den beobachteten Kennzahlen sind eindeutige Unterschiede erkennbar.
Zwei Interviewpartner deuten darauf hin, dass die aktuell ermittelten Kennzahlen in
erster Linie mit relativ geringem Aufwand festgestellt werden sollen. Genaue
Richtwerte sind nicht definiert und es wird sich auf wenige Kennzahlen, wie die
Click-Through-Rate (CTR) zur Destinationswebsite und Teilungen der eigenen
Posts durch Partner konzentriert. Eine DMO betreibt ein sehr intensives Monitoring
und nutzt den gewonnenen Content auch regelmafig fur eigene Posts in den
sozialen Netzwerken. Die durch die Erfolgskontrolle gewonnenen Kennzahlen

werden nicht nur fur die eigenen Seiten, sondern auch im Vergleich mit anderen
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DMOs betrachtet, um die eigenen Aktivititen besser bewerten zu kénnen. Der
Interviewpartner erganzt, dass dabei qualitative Kennzahlen héher zu bewerten sind
als quantitative. Eine reine Betrachtung der Fanzahlen bezeichnet er als zu
oberflachlich. Dennoch erkennt er, gerade durch die Betrachtung des Monitorings,
dass seine Destination in der Vielfalt, welche soziale Medien bieten, ,keine Rolle

spielt* (Interviewpartner Il 2014).

3.2.6 Zukunftsaussichten

In der Zukunftsbetrachtung besteht Einigkeit, dass die sozialen Medien weiterhin
eine Rolle innerhalb des Kommunikationsmixes der DMOs spielen werden. Zwei
Interviewpartner rechnen damit, dass sich die Bedeutung sogar nochmals erhdhen
wird. Einer halt fir den Fall eines weiteren Bedeutungszuwachses eine
Verschiebung der knappen finanziellen Ressourcen, weg von den klassischen zu

den sozialen Medien, fur mdglich, wagt aber keine genaue Prognose.

Ein Interviewpartner erklart, dass die Bemuhungen der DMO in den sozialen Medien
unabhangig von der Entwicklung der einzelnen Plattformen sind. Die eigenen Blogs
sowie das selbst betriebene Partnernetzwerk werden in jedem Fall den Mittelpunkt
der Aktivitaten bilden. Somit sinkt die Bedeutung der anderen Netzwerke fir die
Erreichung der Zielgruppen und es wird nicht ausgeschlossen, die Aktivitaten in
einem Netzwerk herunterzufahren und dafiir ein neues in das eigene Portfolio
aufzunehmen, wenn die Zielgruppen den Wechsel zu einem neuen Netzwerk
durchfuhren. Fur einen anderen Interviewpartner ist die Strategieausrichtung an
sozialen Netzwerken wie Facebook nicht sinnvoll. Er gibt zu bedenken, dass diese
standig Anderungen durchfilhren und eine darauf basierende Planung fir

auRenstehende unmdglich ist. Demzufolge wird lediglich auf Neuerungen reagiert.

3.3 Analyse der Kommunikationsaktivitaten im sozialen Netzwerk Facebook

Far die Analyse der Kommunikationsaktivitdten der DMOs ist neben der
Betrachtung der Social Media Einbindung auf den Websites der DMOs sowie der
Kanale in den sozialen Medien, das Tool Fanpagekarma genutzt worden, mit dem
die Analyse verschiedener Kennzahlen moglich ist. Insgesamt ist ein Analyse-
katalog von 17 Fragen zu verschiedenen KPIs erstellt worden, welcher fur dieses

Kapitel als Leitfaden dient. An dieser Stelle ist zu erwahnen, dass mit Hilfe des
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Analysetools nur jene Kennzahlen ermittelt werden konnen, die ohne
Administratorenrechte der Seiten einsehbar sind. Die im Folgenden beschriebenen
Werte beziehen sich auf den Zeitraum vom 01.05.2014 bis zum 31.10.2014. In
einigen Kennzahlen werden die drei betrachteten DMOs auch mit den ubrigen
deutschen DMOs auf Landerebene verglichen, um die Ergebnisse auch in dieser

Hinsicht einordnen zu konnen.

Wie von den Interviewpartnern erwahnt, sind die analysierten DMOs in mehreren
sozialen Medien aktiv. Fur die Einbindung dieser auf den eigenen Websites werden
jedoch unterschiedliche Wege gewahlt. Zwei der DMOs verweisen direkt auf der
Startseite zu ihren Social Media Kanalen. Eine integriert einen Social Hub, Gber den
jeder Nutzer der Seite die letzten Social Media Nachrichten der Destination nach-
lesen kann, auch ohne die eigentlichen Plattformen zu nutzen. Die andere leitet den
Besucher der Startseite direkt zu den Auftritten in den sozialen Medien, in dem die
Logos der jeweiligen Plattform als Verlinkung zu diesen eingerichtet sind. Lediglich
bei einer DMO ist auf der Startseite kein Hinweis auf die Nutzung der sozialen
Medien zu erkennen. Erst auf der Kampagnenseite sind im unteren Bereich der
Seite Plug-Ins von Facebook und Google+ integriert. Eine Verlinkung zu Instagram
und YouTube, wo ebenfalls Kanéle betrieben werden, ist jedoch auch hier nicht

vorhanden.

Die Fanzahlen der analysierten DMOs bei Facebook bewegen sich in einem relativ
niedrigen Bereich von 749 Uber 5.267 bis zu 11.717 Fans. Zum Vergleich liegt der
Durchschnitt der LMOs bei Nichtbertcksichtigung der positiven Ausreiler Bayern
und Berlin bei 15.698 Fans. Immerhin generieren zwei DMOs im Analysezeitraum
einen Zuwachs von mehr als 75 Prozent. Zwei DMOs erreichen zu mehr als 95
Prozent ihre deutsche Zielgruppe. Verwunderlich ist, dass gerade die DMO, welche
ausgelagerte Auftritte der Destination in englischer und spanischer Sprache
unterhalt, dennoch knapp ein Viertel an auslandischen Fans auf ihrer deutschen
Facebook-Seite vereint. Bei der Geschlechterverteilung ist insgesamt eine leichte

Tendenz zu weiblichen Fans erkennbar.

Die Angaben der Interviewpartner zur Posthaufigkeit sind mit Hilfe des Analysetools
Uberprift worden. Dabei stimmen die Angaben mit den tatsadchlich ausgelibten
Aktivitdten Uberein. Im Vergleich mit den ubrigen bei Facebook aktiven LMOs
zeigen die analysierten DMOs eine durchschnittliche bis Uberdurchschnittliche
Aktivitat. (vgl. Abb. 6). Die Posts werden dabei von allen DMOs auf samtliche

Wochentage verteilt, wobei unter der Woche haufiger gepostet wird als am
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Wochenende. Eine wirkliche Konzentration auf bestimmte Tageszeiten Iasst sich an
den Daten nicht erkennen. Posts werden mehrheitlich zwischen acht und 20 Uhr
verbreitet, jedoch ist entweder keine oder eine von Tag zu Tag unterschiedliche

Haufigkeitsverteilung festzustellen.
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Abb. 6: Durchschnittliche Posts pro Tag deutscher LMOs
(anonymisierte Darstellung der Daten von fanpagekarma.com)

Bei den verwendeten Post-Typen sind zwischen den analysierten DMOs keine
signifikanten Unterschiede festzustellen. Alle nutzen zumeist Fotos in ihren Posts
oder Links, durch welche ebenfalls ein Foto eingebunden werden kann. Ein kleiner
Anteil entfallt auf das Posten von Videos, wobei in der Statistik nur diese gezahit
werden, welche direkt bei Facebook hochgeladen werden. Links zu YouTube

werden dabei als Link und nicht als Video betrachtet.

Bezlglich des Contents werden die einzelnen Posts des Analysezeitraums genauer
betrachtet. Zum einen werden dabei die Herkunft der Inhalte, aber auch die
verwendeten Themen analysiert. Auch hier werden die Aussagen der Interview-
partner durch die gewonnenen Daten bestatigt. Bei einer DMO ist beispielsweise
eindeutig die fehlende Content-Zulieferung durch Partner zu erkennen, welche
bereits vom Interviewpartner angesprochen wurde. Lediglich zwei Prozent der Posts
sind Teilungen von Partnerseiten und auch die verwendeten Links flihren

mehrheitlich zu eigenen Inhalten.

Die anderen beiden DMOs verwenden bei 30 bis 40 Prozent ihrer Posts Inhalte von
anderen Facebook-Nutzern und teilen diese. Bei den Verlinkungen ist ein
ausgeglichenes Verhaltnis zwischen Links zu eigenen Inhalten und Links zu

Websites der Partner der Destination erkennbar. Bei Veranstaltungen verlinkt eine
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DMO zum Teil in einem Post sowohl zur eigenen Website als auch zu den

Informationen des jeweiligen Partners.

Post-Themen
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Veranstaltungen Attraktionen/Ausflugstipps Aktionen/Gewinnspiele sonstige Themen

Abb. 7: Post-Themen (anonymisierte Darstellung der Daten von fanpagekarma.com)

In der Betrachtung der Post-Themen (vgl. Abb. 7) nimmt die Vermittlung von
Informationen zur eigenen Destination durch die Vorstellung von Attraktionen und
Ausflugstipps bei allen analysierten DMOs den gréf3ten Anteil ein. Zwei DMOs
geben ebenfalls sehr viele Informationen zu Veranstaltungen innerhalb ihrer
Destination. Gewinnspiele oder Aktionen nehmen eine untergeordnete Rolle ein. Im
Bereich der sonstigen Themen werden beispielsweise Posts mit kulinarischem
Hintergrund zu typischen Speisen oder Getranken der Destinationen eingeordnet.
Die Begrundung fir den hohen Anteil einer DMO in diesem Bereich ist durch die
ausfuihrliche Vorstellung der Kampagnenteilnehmer und -sponsoren im Vorfeld jeder

Kampagne gegeben.

Hinsichtlich der Fanbeitrdge auf der eigenen Facebook-Seite ist sowohl die Anzahl
als auch der Umgang mit diesen bei den drei DMOs recht unterschiedlich. Eine
DMO erhalt durchschnittlich ein bis zwei Beitrdge am Tag und zeigt auf knapp 80
Prozent von diesen eine Reaktion. Dies geschieht zumeist durch das Drucken des
,Gefallt mir-Buttons. Fir schriftiche Antworten zu den Fanbeitrdgen werden im
Durchschnitt in etwa vier Stunden bendtigt. Die Anzahl an Fanbeitréagen ist bei einer
anderen DMO mit durchschnittlich einem je Woche wesentlich geringer. Auf 55
Prozent der Beitrdge zeigt die DMO eine Reaktion. Fir schriftiche Antworten
werden im Durchschnitt etwa 18 Stunden gebraucht. Die dritte DMO erhalt zwar in
etwa jeden zweiten Tag einen Fanbeitrag auf der eigenen Facebook-Seite, zeigt

jedoch nur auf 30 Prozent von diesen eine Reaktion. Da lediglich ein Beitrag seitens
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der DMO kommentiert wurde, ist die durchschnittliche Antwortzeit von einer halben

Stunde nicht reprasentativ zu bewerten.

@-Engagement pro Tag
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Abb. 8: Durchschnittliches Engagement pro Tag deutscher LMOs
(anonymisierte Darstellung der Daten von fanpagekarma.com)

Die Betrachtung der durchschnittlichen taglichen Engagement-Rate aller deutschen
LMOs zeigt, dass die naher analysierten DMOs ein durchschnittliches bis Uber-
durchschnittliches Engagement erzielen (vgl. Abb. 8). Die genauere Analyse zeigt,
dass das Engagement in erster Linie durch Likes der Fans generiert wird. Sowohl
Kommentare als auch Shares bewegen sich in einem sehr niedrigen Bereich.
Aufgrund der insgesamt geringen Anzahl an Kommentaren und Fanbeitragen ist

eine Ermittlung der Stimmung in diesen bei keiner der analysierten DMOs maoglich.

4 Gegeniiberstellung von Theorie und Praxis des Einsatzes

sozialer Netzwerke im Kommunikationsmix

Nachdem in den Kapiteln 2 bis 2.4.3 theoretische Ansatze zur Integration sozialer
Netzwerke in den Kommunikationsmix erlautert worden sind und die Kapitel 3 bis
3.3 die Auswertung der durch Interviews und Analyse von drei beispielhaften
Facebook-Seiten gewonnenen Daten beschreiben, sollen die getroffenen Aussagen
nun gegenubergestellt werden. Zur Strukturierung dieses Kapitels werden die
Kommunikationsziele in den sozialen Medien und die Strategie der Social Media
Kommunikation nach BRUHN (vgl. Abb. 3), welche um die Bereiche Budget sowie

Monitoring und Erfolgskontrolle erganzt werden, genutzt.
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In der Theorie werden die Bekanntheitssteigerung, die Imagepflege sowie die
Informationsvermittlung als Kommunikationsziele angegeben. Durch Umfrage-
ergebnisse des statistischen Bundesamtes (vgl. Abb. 2) sind schon im Vorfeld der
Interviews einige andere Grinde, wie die Suchmaschinenoptimierung und die
Generierung von Besuchern der eigenen Website, fir die Social Media Nutzung
erkannt worden. Wie alle Ziele sollen auch die Social Media Ziele den in der Theorie
erlauterten SMART-Kriterien entsprechen. Die Annahme besteht demzufolge darin,
dass die Kommunikationsziele von allen DMOs verfolgt und als wichtig angesehen
werden und zum Teil durch zuséatzliche Ziele erganzt werden. Fur diese werden

konkrete Zielvorgaben erwartet.

Die getroffene Annahme ist bezlglich der Kommunikationsziele in Teilen zu
verwerfen. Nur die Steigerung der Bekanntheit wird durch alle befragten DMOs als
Social Media Ziel genannt. Mittel der sozialen Medien werden als Moglichkeit
betrachtet, jene Personen anzusprechen, welche durch die Kklassischen
Kommunikationsmittel nicht erreicht werden. Die Vermittlung von Informationen wird
nur teilweise als Ziel ausgegeben. Es wird darauf verwiesen, dass die Aufmerksam-
keit in sozialen Medien fir eine LMO zu gering ist, um diesbeziglich Ziele zu
verfolgen. Das Image wird zwar in allen Interviews als wichtiger Bestandteil
innerhalb der Kommunikation erkannt, jedoch wird die geringe Aufmerksamkeit fir
LMOs innerhalb sozialer Medien als Hemmnis fir die Bemihungen um eine
Verbesserung bzw. Pflege des Images genannt, was auch dadurch deutlich wird,
dass nur eine DMO dies als Ziel angibt. Hinsichtlich des Images wird dem Einfluss
der Social Media Inhalte auf das Suchmaschinenranking eine gréfiere Bedeutung
zugemessen, da viele Links in sozialen Medien auch die Platzierung innerhalb der
Suchmaschinen verbessern, was wiederum dazu fuhrt, dass mehr Suchmaschinen-
nutzer die Destination wahrnehmen und ihr auch ein besseres Image zuweisen.
Zusammen mit den direkten Verlinkungen aus den sozialen Medien wird eine
Erhéhung der Zugriffe auf die eigene Website generiert und ebenso als Ziel
angegeben. Hier stimmen die DMOs mit den erwahnten Grinden aus der
Befragung des statistischen Bundesamtes Uberein. Die Nutzung der sozialen
Medien als Vertriebskanal wird von einer DMO in ihrer Social Web Strategie
ausgeschlossen, was auch mit der Ansicht in den theoretischen Werken
Ubereinstimmt, dass der Fokus auf eine stark kommunizierende Community gelegt
wird, auch wenn die Theorie zumindest indirekte Effekte fir den Vertrieb erwahnt.
Von keinem Interviewpartner werden klare, den SMART-Kriterien entsprechende

Zielvorgaben gemacht. In der Social Web Strategie einer DMO sind zwar zeitliche
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Vorgaben angegeben, aber insbesondere zur spateren Messbarkeit der Ziele fehlen
genaue Angaben.

Zusammenfassend ist zu erkennen, dass die Kommunikationsziele in den sozialen
Medien von den DMOs nicht in der erwarteten Form verfolgt werden. Zum Teil liegt
das Augenmerk nicht auf der direkten Social Media Kommunikation, sondern auf
der Verbesserung des Suchmaschinenrankings, welche jedoch als Form der
Kommunikation bzw. der Informations- und Imagevermittiung betrachtet werden
kann. In der Zielformulierung werden die SMART-Kriterien nur zum Teil genutzt,
obwonhl diese die Uberprifung der eigenen Arbeit vereinfachen. Somit bestehen in
Bezug auf die Erstellung klar definierter Kommunikationsziele noch Verbesserungs-
potenziale. Auch wenn aufgrund der geringen Aufmerksamkeit in den sozialen
Medien keine direkten Ziele verfolgt werden, sind fur die erwahnten indirekten
Effekte Zielvorgaben zu treffen, um eine Erfolgsmessung und Bewertung der

eigenen Aktivitdten zu ermdoglichen.

Das Objekt der Social Media gibt an, wer kommuniziert oder in wessen Namen
kommuniziert wird. In diesem Bereich spielt auch der Ton, der fir die
Kommunikation in den sozialen Medien gewahlt wird, eine Rolle. So stellt das
Kommunikationsobjekt einer DMO auch die Destinationsidentitat dar, die Einfluss
auf das Image hat. Im Vorfeld der Interpretation der Interviews besteht die
Annahme, dass die DMOs ausschlieRlich die Personlichkeit, welche mit der
Destinationsidentitat verbunden ist, in der Social Media Kommunikation nutzen, um

moglichst viel Aufmerksamkeit auf die eigene Destination zu lenken.

Die Betrachtung der DMOs zeigt, dass sie in ihren offiziellen Kanalen hauptsachlich
ihre Destinationsidentitat kommunizieren. Durch jeden Post sollen vorrangig
Informationen und Werte der Destination bzw. der DMO vermittelt werden. Fur die
Nutzung von Kernthemen werden zusatzliche Destinationskanale angelegt, welche
die Themen als Kommunikationsobjekt in den Vordergrund und die Destination mit
ihrer Identitat in den Hintergrund stellen. Dies hat einen erheblichen Einfluss auf die
Zielgruppe, da eine DMO in diesem Fall nicht nur die Kompetenz fir ihr Land,
sondern flir das gesamte Bundesgebiet verkdrpert und somit eine wesentlich
grolRere Anzahl an Personen anspricht. Als Beispiel kann hier die Facebook-Seite
,Wandern in Deutschland’ herangezogen werden. Deren Name deutet in keiner
Weise darauf hin, dass sich eine LMO dahinter verbirgt. Dennoch ist hier vorrangig

die Vermarktung eines Bundeslandes als Destination erkennbar.
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Da eine DMO die Aufgabe hat, die eigene Destination zu vermarkten, ist die
Nutzung der Destinationsmarke ein folgerichtiger Schritt der AuRenkommunikation.
Dennoch ist auch die Kommunikation einzelner Themen, auf welche sich eine DMO
spezialisiert hat und fur welche es eine Vielfalt an Angeboten innerhalb der
Destination gibt, ein sinnvolles Mittel, um durch ein verandertes Kommunikations-
objekt eine gréRere Personenanzahl zu erreichen. Dabei muss jedoch immer darauf
geachtet werden, dass nicht ausschlieRlich die eigene Destination vermarktet
werden kann, da ansonsten der Expertenstatus fir ein die Destination Uber-
schreitendes Gebiet verloren geht. In diesem Fall besteht die Gefahr, dass Nutzer

dieses Angebotes enttduscht werden und langfristig als Gaste verloren gehen.

Die Betrachtung der Zielgruppe wird in den sozialen Medien zumeist auf die Alters-
struktur reduziert, da ein Zielgruppenmarketing, wie es in der Theorie verstanden
wird, die Aufteilung in viele Kommunikationsobjekte zur Folge hat, was die Anzahl
der Personen, die der Zielgruppe zugeordnet werden konnen verkleinert und somit
das Erreichen der kritischen Nutzermenge erschwert. Die Altersstruktur ist in
sozialen Netzwerken wie Facebook relativ jung (vgl. Abb. 5). Daher wird nach
Betrachtung der Theorie angenommen, dass Social Media Aktivitaten einer DMO
gute Moglichkeiten bieten, junge Personen anzusprechen, unabhangig davon,

welcher in der Theorie definierten Zielgruppe sie zuzuordnen sind.

In der Interviewbetrachtung wird deutlich, dass die DMOs jene Altersgruppen,
welche in sozialen Medien besonders aktiv sind, mit anderen Kommunikations-
mitteln kaum erreichen. Durch die Nutzung der sozialen Medien wird ein héherer
Bekanntheitsgrad als Ziel angestrebt. Dies wird auch durch die Aussage belegt,
dass der Altersdurchschnitt der erreichten Personen bei Facebook 20 Jahre
niedriger ist als bei klassischen Kommunikationsmitteln. Eine zu starke Verjungung
der Nutzergruppen wird allerdings einer kritischen Beobachtung unterzogen, da
darauf geachtet wird, dass die in den sozialen Medien angesprochenen Nutzer
letztendlich auch ein wirkliches Interesse an einer Reise in die Destination haben.
Es wird auch die Mdglichkeit aufgezeigt, sich in sozialen Medien mit einem Thema
zu positionieren und somit die Aufmerksamkeit von Personengruppen zu erlangen,
die vordergrindig zwar kein Interesse an der Reisedestination haben, bei denen
aber indirekt mit Hilfe des Themas der Wunsch nach einer Reise in die Destination
geweckt werden kann. Zuletzt wird auch die destinationsspezifische Zielgruppe der
internen Partner genannt, welche als Zielgruppe definiert und durch gesonderte
Aktivitdten auf dem Laufenden gehalten werden kann. Somit wird den Partnern bei

der Entwicklung ihrer eigenen Social Media Strategien geholfen.
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Bezuglich der Zielgruppen einer DMO in den sozialen Medien ist zunachst fest-
zustellen, dass die klassisch definierten Zielgruppenmodelle keine Anwendung
finden, sondern Personen nach Alters- und Interessengruppen unterschieden
werden. Es wird darauf gesetzt, in den sozialen Medien jlingere Personen als mit
den klassischen Kommunikationsmitteln zu erreichen. Des Weiteren wird dargelegt,
dass die sozialen Netzwerke gute Chancen bieten, Interessengruppen als
Community zu vereinen und diese durch die starke Kommunikation eines Themas
als Gaste fir die eigene Destination zu gewinnen. Insbesondere bei der Ansprache
jungerer Zielgruppen ist darauf zu achten, dass diese (potenzielle) Besucher der
Destination sind. Eine Community kann nicht nur in der Ansprache von
Interessengruppen im B2C-Bereich von Nutzen sein, sondern auch fir den Support

der destinationsinternen Partner in Erwdgung gezogen werden.

Die Botschaft der Social Media Kommunikation ist in Teilen mit den oben bereits
erwahnten Zielen der DMO gleichzusetzen. Besonders wird sie durch Informations-
und Imageziele beeinflusst. In erster Linie geht es darum, welche Informationen
vermittelt werden sollen. In der Theorie wird beispielsweise das Ausrufen eines
Themenjahres genannt, an dem die Botschaft Uber einen langeren Zeitraum
orientiert werden kann. Auch der Transport der Destinationswerte, welche durch die
bereits erwahnte Destinationspersonlichkeit verkoérpert werden, kann als Einfluss-
faktor der Kommunikationsbotschaft innerhalb und auRRerhalb der sozialen Medien
angesehen werden. Im Vorfeld der durchgefihrten Interviews sowie der Daten-
analyse der Facebook-Seiten wird davon ausgegangen, dass in der Social Media

Kommunikation der DMOs erkennbare Botschaften enthalten sind.

Die DMOs geben keine konkretisierten Botschaften fir die Ubermittiung in den
sozialen Medien an. Die Werte der DMO werden diesbeziglich genannt, jedoch
ohne die Konzentration auf ein spezielles Thema darzustellen. Eine Konzentration
wird lediglich vereinzelt durch die Einbindung von Themenwochen geschaffen.
Insgesamt sind jedoch keine langfristigen Botschaften mittels einer Themen-
kommunikation auf den offiziellen Destinationskanalen zu erkennen. In speziellen
Themenkanalen, deren Community Uber einen langen Zeitraum aufgebaut worden
ist, vermittelt eine DMO dennoch eindeutige Botschaften und positioniert sich als
Reisedestination fir die ausgewahlten Themen. Zwar stellt sie ihre Destinations-
personlichkeit dabei nicht in den Mittelpunkt, allerdings spielt die eigene Destination
in vielen Posts die Hauptrolle. Durch die Analyse der Facebook-Seiten werden
Attraktionen, Ausflugstipps und Veranstaltungen innerhalb der Destinationen als

Hauptthemen der Social Media Kommunikation der DMOs herausgefiltert.
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Nach der genauen Betrachtung wird deutlich, dass die Vermittlung einer Botschaft
durch Themenjahre, wie sie in der Theorie angesprochen wird, fir eine LMO nur
schwer umsetzbar ist, da die Themenvielfalt innerhalb eines Landes zumeist nicht
grold genug ist, um Uber einen langeren Zeitraum abwechslungsreiche Themen fur
verschiedene Themenjahre zu finden. Die konsistente Vermittlung einer Botschaft,
welche die Destinationspersonlichkeit beschreibt, scheint eher maoglich zu sein,
auch wenn dies aktuell von keiner der analysierten DMOs erkennbar praktiziert wird.
Eine Auslagerung der Themen und somit auch der Botschaften lasst zwar die
Konzentration auf eine Botschaft zu, jedoch wird die Verbindung zur Destination
nicht unbedingt fur jede erreichte Person deutlich, was hinsichtlich der Botschafts-
vermittlung fur die DMO nicht zufriedenstellend ist. Auch wenn die Theorie
vermittelt, dass der Nutzen fir die Community im Vordergrund steht, muss darauf
geachtet werden, dass die zur Verfigung stehenden Ressourcen einer DMO in
erster Linie zur Vermarktung dieser dienen und nicht zu viel Aufmerksamkeit auf

andere Zielgebiete gelenkt wird.

Bezuglich der Erscheinungsformen werden in der Theorie bewegte und unbewegte
Bilder, Ton sowie Text als Mdoglichkeiten genannt, die in den sozialen Medien
miteinander kombinierbar sind. Es wird darauf verwiesen, dass Bilder die héchste
Einpragsamkeit haben und somit das Ziel auszugeben ist, die Kommunikation mit
moglichst vielen Bildern zu unterstitzen, da diese dem Nutzer besser im
Gedachtnis bleiben. Insbesondere die Beschaffung vieler verschiedener Bilder
erfordert eine gut geplante Content-Strategie. Hier werden in der Theorie eigene
Inhalte in mdglichst personlicher Ansprache, ungestitzter und protegierter UGC
sowie selbst betriebene Social Media Kanéle, beispielsweise ein Blog,
unterschieden. Nach dieser Betrachtung wird angenommen, dass die DMOs eine
Vielzahl an Bildern auf ihren Facebook-Seiten integrieren und dabei verschiedene

Content-Strategien nutzen.

In der Analyse der Post-Typen ist eine Konzentration auf die Verwendung von
Bildern erkennbar. Es wird zusatzlich auf die Mdglichkeit verwiesen, dass, auch bei
der Nutzung von Links, Bilder der verlinkten Inhalte in den Post integriert werden
kénnen, wodurch auch hier die Bildkommunikation sichergestellt wird. Videos
kénnen die Verbindung von bewegten Bildern und Ton herstellen. Da beinahe jeder
Post auf Facebook mit einem Text versehen ist, besteht die Mdglichkeit, alle
Erscheinungsformen miteinander zu kombinieren. Auch in den anderen
verwendeten Kanalen ist zumeist eine Kombination der verschiedenen

Erscheinungsformen mdglich. Die in der Theorie angesprochenen Content-
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Strategien werden von den analysierten DMOs in der Praxis zumindest teilweise
genutzt. Durch selbst betriebene Social Media Kanale wird zusatzlicher Unique
Content erzeugt, der nicht nur in allen anderen Netzwerken geteilt werden kann,
sondern auch einen positiven Einfluss auf die Platzierung in Suchmaschinen hat.
UGC wird von allen DMOs in der Kommunikation genutzt. Dabei setzt eine DMO in
ihren Kampagnen auf eine besondere Form des protegierten UGC, den die
Kampagnenteilnehmer direkt im Namen der DMO verdéffentlichen, ohne dass diese
im Vorfeld eine Kontrolle durchfihrt. Ansonsten wird zumeist ungestutzter UGC
verwendet, der durch intensives Monitoring gewonnen wird. Vereinzelt werden auch
Wettbewerbe in den sozialen Medien veranstaltet, um protegierten UGC, wie er in
der Theorie beschrieben ist, zu erhalten. Eigene Inhalte werden zum Teil mit dem
UGC vermischt, indem geteilte Posts zusatzlich mit eigenen Textinformationen
versehen werden. Zudem werden nicht ausschlieRlich Inhalte der Destinations-
website fur Nachrichten in sozialen Medien, sondern auch Inhalte von Partner-

websites genutzt.

Zusammenfassend ist zu erkennen, dass die verschiedenen Erscheinungsformen
der sozialen Medien in der Praxis haufig kombiniert werden, um optimale
Ergebnisse zu erzielen und der Community mdglichst authentische Informationen zu
vermitteln. Die Schaffung eines selbst betriebenen Social Media Kanals ist mit der
Senkung der Abhangigkeit von fremdgesteuerten Plattformen verbunden und sollte

ebenfalls von jeder DMO in Betracht gezogen werden.

Dies stellt bereits den Bezug zum Areal der Social Media dar. Das statistische
Bundesamt gibt an, dass jeder Deutsche mit Zugang zum Internet durchschnittlich
in 2,5 Netzwerken angemeldet ist. Diese Netzwerke stellen verschiedene Kontakt-
punkte innerhalb der sozialen Medien dar, vergleichbar mit verschiedenen
abonnierten Zeitschriften in den Printmedien. Netzwerke sind zum Teil an die
besonderen Interessen von Personengruppen angepasst. Eine Aufteilung der Social
Media Aktivitdten auf verschiedene Areale wird somit im Vorfeld der Analyse

erwartet. Die Bedeutung der einzelnen Netzwerke soll herausgestellt werden.

Die Erkenntnis, dass mehrere Kandle der sozialen Medien fir die Aulen-
kommunikation genutzt werden, also eine Multi-Channel-Strategie verfolgt wird,
stellt keine Uberraschung dar. Es ist deutlich geworden, dass Facebook innerhalb
der sozialen Medien fur die DMOs aktuell die gréRte Bedeutung einnimmt, da sehr
viele aktive Nutzer auf dieser Plattform vereint sind (vgl. Abb. 4). Beinahe alle

Inhalte, welche auf anderen Plattformen eingestellt werden, kénnen auch via
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Facebook verbreitet werden, da hier samtliche Erscheinungsformen der sozialen
Medien miteinander kombinierbar sind. Auflerdem ist eine Vielfalt an Werbe-
formaten innerhalb des Netzwerkes nutzbar. Google+ bietet zwar die gleichen und
in Teilen sogar mehr Moglichkeiten, jedoch wird die Zahl der aktiven Nutzer durch
die DMOs als wesentlich geringer angegeben. Das Netzwerk wird ebenfalls von
allen DMOs genutzt, allerdings ist als Ziel eher die Suchmaschinenoptimierung zu
erkennen. Twitter wird von den DMOs eine groflere Rolle im Bereich der B2B-
Kommunikation zugeschrieben. YouTube wird fir die Verbreitung von Imagefilmen
aber auch als Werbeplattform genutzt. Hinsichtlich der Fotonetzwerke ist eine
Nutzung dieser bei allen DMOs vorzufinden, jedoch hat sich bislang kein Netzwerk
durchsetzen kénnen, da die drei analysierten DMOs jeweils in einem der drei
Netzwerke Instagram, Pinterest und flickr aktiv sind. Da in der Zielgruppenanalyse
der DMOs einheitliche Motive hinsichtlich der Bekanntheitssteigerung in noch nicht
erreichten Alters- und Interessengruppen festgestellt worden sind, kann eine
Ansprache unterschiedlicher Nutzergruppen in den verschiedenen Netzwerken
ausgeschlossen werden. Die Tatsache, dass jeweils nur ein Fotonetzwerk aktiv
genutzt wird, wobei allerdings keine Dopplung vorkommt, l&sst darauf schlief3en,
dass in keinem der Netzwerke ein besonderer Kommunikationsvorteil erkannt wird.
Zwar werden Werbemadglichkeiten innerhalb von Pinterest und Instagram erwahnt,
jedoch als nicht wirkungsvoll betrachtet und demzufolge nicht genutzt. Im Bereich
der selbst gesteuerten Social Media Plattformen ist der Blog mit seinen Vorteilen
bereits bei den Erscheinungsformen erwahnt worden. Eine weitere Mdglichkeit in
diesem Gebiet ist die von einer DMO eigenstandig betriebene Partnerplattform, auf

welcher mit Partnern innerhalb der Destination kommuniziert wird.

AbschlieBend ist darauf hinzuweisen, dass eine DMO in den Arealen der Social
Media entsprechend ihrer eigenen Ressourcen agieren sollte. Eine Multi-Channel-
Strategie ist in jedem Fall sinnvoll, um moéglichst viele Personen anzusprechen.
Dennoch ist es wichtig die Kanale richtig zu nutzen, weshalb die Konzentration auf
wenige Plattformen durchaus eine starkere Wirkung erzielen kann. In jedem Fall ist
ein moglichst nutzerstarkes Netzwerk, wie es Facebook aktuell ist, zu integrieren,
um viele Nutzer an einem Ort zu erreichen. Der Aufbau eines eigenstandig
betriebenen Kanals, wie einem Blog, bringt zwar viele Vorteile mit sich, ist aber
auch mit einem entsprechenden Mehraufwand verbunden. Samtliche Kanale der
Social Media Kommunikation sind vor der Inbetriebnahme einer eigenen aktiven
Kommunikation darauf zu Uberpriifen, ob eine ausreichende Anzahl an Personen

mit (potenziellem) Interesse an der Destination in diesem Kanal aktiv ist. Falls auf
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einer Plattform ein Rlckgang des Engagements zu verzeichnen ist, ist die
Beendigung der Aktivitaten in diesem Areal stets als Option zu sehen, da auf diese
Art und Weise Ressourcen freigesetzt werden, welche in effektiveren Kanalen

verwendet werden kdnnen.

Hinsichtlich des Timings der Social Media wird in der Theorie grundséatzlich
zwischen konstanten und punktuellen Aktivitaten unterschieden. Im zweiten Schritt
kommt die Betrachtung der genauen Zeiten der Posts hinzu. Dabei wird beobachtet,
ob es einen Wochentag oder bestimmte Tageszeiten gibt, an denen eine besonders
hohe Aktivitat zu verzeichnen ist. Vor der Betrachtung der Daten aus den Interviews
und den Analysen der Facebook-Seiten wird ein Redaktionsplan fur die Planung als
unabdingbar angesehen, da er als Element der Prozesskontrolle eine wichtige Rolle

im Bereich der Erfolgskontrolle spielt.

Die Social Media Aktivitaten der DMOs werden kontinuierlich durchgefiihrt, um den
Informationsfluss innerhalb der sozialen Medien nicht zu unterbrechen. Dies wird
durch die Analyse der Facebook-Seiten belegt, wonach die betrachteten DMOs
taglich ein bis drei Posts veroffentlichen und somit versuchen, die Aufmerksamkeit
ihrer Fans zu gewinnen. Es lassen sich grundsatzlich konstante Aktivitdten fest-
stellen. Mit ihren Kampagnen setzt eine DMO zwar mengenmalige Schwerpunkte
in ihrer Kommunikation, lasst diese auf Facebook aber auch auflerhalb der
Kampagnenzeitrdume nicht abreilen. Die genaue Einhaltung eines Redaktions-
planes findet in der Praxis nur eine bedingte Anwendung, da haufig die Funktion
des Shares fir eigene Nachrichten verwendet und somit der Content von Partnern
bzw. anderen Facebook-Nutzern spontan genutzt wird. Die Flexibilitat bezuglich der
Post-Zeiten wird besonders hervorgehoben, da auch auf diese Art und Weise
Authentizitat erzeugt wird und Fans auch zu ungewdhnlichen Tageszeiten viele
Reaktionen zeigen. Beziglich der Kontinuitat ist zu erwédhnen, dass nicht alle Social
Media Areale regelmafig bespielt werden. Fotos und Videos werden in den darauf
spezialisierten Netzwerken je nach Verfiigbarkeit veréffentlicht und dann in die

kontinuierliche Kommunikation auf der Facebook-Seite integriert.

Zusammenfassend ist die Relevanz kontinuierlicher Arbeit in den sozialen Medien
erkennbar. Zwar kann nicht jeder Kanal regelmafRig mit neuen Inhalten versorgt
werden, jedoch sind immer wieder neue Inhalte zu veréffentlichen und in einem
Hauptkanal zu bulndeln, dessen Kontinuitdt damit sichergestellt wird. Ein
Redaktionsplan ist zu erstellen, um eine grobe Vorgabe fir mdgliche Posts zu

geben und eine gewisse Themenvielfalt in die Planung zu integrieren. Raum fur
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aktuelle Inhalte, die auch in Form eines Shares verdéffentlicht werden kdnnen, ist
dabei ebenfalls einzuplanen. Hinsichtlich der Post-Zeiten sind die Aktivitdten und
Reaktionen der Fans auf vergangene Veréffentlichungen zu betrachten und die
Zeiten anzupassen. Variationen kdnnen in geregelten Zeitabstidnden fir neue

Impulse sorgen.

Das Budget fir Social Media Aktivitaten wird ebenfalls als Einflussfaktor der
Strategie angesehen. Auch wenn die grundsatzliche Nutzung der sozialen Medien
fur Unternehmen wie eine DMO keine Kosten verursacht, muss dennoch ein
gewisser Teil der Arbeitszeit und damit auch Personal zur Verfugung gestellt
werden. Aullerdem muss die Reichweite in Facebook mittlerweile durch den Einsatz
von Geldmitteln erhéht werden, da die organische Reichweite auf ein Minimum der
eigentlichen Fans reduziert ist. Hinzu kommen Aufwendungen fur die Erstellung von
Inhalten wie Fotos, Videos oder extern verfassten Texten. Die Annahme lautet, dass
das Budget einen starken Einfluss auf die zu beobachtenden Aktivitaten der DMOs

in den sozialen Medien hat.

Die unterschiedlichen Budgetvoraussetzungen der analysierten DMOs werden klar
herausgestellt. Schon bezlglich des fir soziale Medien zur Verfligung stehenden
Personals treten enorme Unterschiede zwischen den DMOs auf. Die Spanne reicht
dabei von einer bis zu zehn Personen, die zumindest Teile ihrer Arbeitszeit fir
Social Media Aktivitdten nutzen. Diese Ungleichverteilung ist auch beziglich der
Nutzung von Werbemaglichkeiten in den sozialen Medien erkennbar. Wahrend eine
DMO nur vereinzelt Werbung betreiben kann, werden von einer anderen
regelmafige Tests durchgefiihrt, um die effektivste Werbeform zu erkennen und die
Werbemittel optimal einzusetzen. Es ist erkennbar, dass eine DMO nur sehr wenige
Shares in ihre eigenen Veroffentlichungen einbezieht. Dies liegt zum einen am im
Interview angesprochenen geringen Input der Partner in die sozialen Medien und
zum anderen auch an den eingeschrankten Zeitressourcen, die eine intensive

Suche nach Posts, die sich zum Teilen eignen, unmdglich macht.

Zum Abschluss der Budgetbetrachtung muss zunachst darauf hingewiesen werden,
dass eine DMO auch mit geringem Budget erfolgreiche Social Media Aktivitaten
durchfuhren kann. Im Vergleich zu DMOs mit einem groen Budget ist ein
Schwerpunkt auf die eigene Kreativitdt zu legen, fur die allerdings viel Zeit
gebraucht wird. Wie bereits im Bereich der Areale der Social Media erwahnt, ist eine
Multi-Channel-Strategie mit einem geringen Budget nur in kleineren Dimensionen

moglich. Die wenigen Mittel kdnnen in einem oder wenigen Kanalen mehr bewirken,
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wenn sie gezielt eingesetzt werden und somit die gewlnschten Nutzergruppen mit
maoglichst passenden Inhalten erreicht werden. Mit steigendem Budget steigen auch
die Moéglichkeiten der Social Media Nutzung. Dennoch ist das Verhéltnis von Kosten

und Nutzen der Aktivitaten stets zu kontrollieren.

Dem Monitoring und der Erfolgskontrolle wird in der Theorie eine grofle Bedeutung
zugewiesen. Wahrend das Monitoring der DMO Erkenntnisse zu Bereichen wie der
Markenwahrnehmung oder Trendthemen, die unabhangig von den eigenen
Aktivitadten sind, diese jedoch beeinflussen, liefert, werden durch die Erfolgskontrolle
Kennzahlen der eigenen Aktivitdten erfasst und mit Vergangenheitswerten sowie
aktuellen Werten konkurrierender DMOs verglichen. Die Erfolgskontrolle umfasst
dabei sowohl Prozesskontrollen in Form eines Redaktionsplanes als auch
Effektivitdtskontrollen durch verschiedene KPls, wie die Engagement-Rate. Die
Annahme in diesem Bereich lautet, dass die DMOs sowohl Monitoring als auch
Erfolgskontrolle betreiben, um die Aktivitdten in sozialen Medien zu rechtfertigen

und die eigene Performance stetig zu verbessern.

In der Praxis wird von allen analysierten DMOs sowohl ein Monitoring als auch eine
Erfolgskontrolle betrieben. Es werden die Option der eigenstandigen Durchfiihrung
sowie die Mdglichkeit der Auslagerung zu einer Agentur genutzt. Die Bemihungen
werden diesbezuglich in einem Interview als sehr intensiv, in einem anderen
hingegen als noch ausbauféhig beschrieben. Durch einen Interviewpartner wird aus
dem Monitoring die Erkenntnis gewonnen, dass seine DMO innerhalb der sozialen
Medien keine wirkliche Rolle spielt. Dennoch stellt es die Grundlage der eigenen
Aktivitaten dar, da viele Inhalte fur eigene Posts durch das Monitoring gefunden
werden. In den Erfolgskontrollen ist eine Konzentration auf Effektivitatskontrollen
durch KPIs zu erkennen, welche zum einen mit der Konkurrenz verglichen, zum
anderen aber auch in ihrer Entwicklung beobachtet werden. In der Engagement-
Rate erreichen die analysierten DMOs sehr gute Werte im Vergleich zu allen
deutschen LMOs und auch im Vergleich zu den in der Theorie angegebenen
Durchschnittswerten in der Tourismusbranche. Neben der Rechtfertigung der Social
Media Aktivititen gegeniiber Vorgesetzten und der Offentlichkeit wird auch die
Kontrolle der Unterstiitzung durch die eigenen Partner als Grund fiir Monitoring und

Erfolgskontrolle genannt.

Die in der Theorie erwarteten Griinde und Ziele von Monitoring und Erfolgskontrolle
werden in den Interviews benannt, wobei auch zusatzliche Griinde erwahnt und

grundlegende Unterschiede in der Vorgehensweise beschrieben werden. Die
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Auslagerung an eine Agentur bringt eine Zeitersparnis mit sich, jedoch geht dies zu
Lasten der direkten Nutzung von Ergebnissen, die im Monitoring gewonnen werden.
In der schnelllebigen Welt der sozialen Medien kann ein Monitoring-Ergebnis,
welches erst am Wochen- oder Monatsende von der Agentur an die DMO (ber-
mittelt wird, zur Weiterverwendung in einem eigenen Post ungeeignet und somit
nutzlos sein. Bei der Kooperation mit einer Agentur enthalten Reports ausschliellich
die Kennzahlen, welche von der DMO gefordert werden, wohingegen die selbst-
standige Erarbeitung der Reports zum Teil Erkenntnisse mit sich bringen kann,
welche ohne eine eigene Ausarbeitung nicht bertcksichtigt worden waren. Naturlich
spielen Zeit und Geldmittel hier ebenfalls eine Rolle. Dennoch wird die Empfehlung
gegeben, Monitoring und Erfolgskontrolle selbst durchzuflihren oder bei zu hohem
Aufwand eine méglichst detaillierte und zeitnahe Ubermittlung der Ergebnisse durch

die Agentur anzustreben.

Zuletzt soll in diesem Kapitel auf die Integration der sozialen Netzwerke in den
Kommunikationsmix eingegangen werden. In der Theorie werden sowohl die intra-
instrumentale als auch die interinstrumentale Integration der sozialen Medien
erwahnt. Dabei werden vielfaltige Beispiele genannt, so dass vermutet wird, dass
DMOs soziale Netzwerke sowohl intrainstrumental mit anderen Social Media
Kanalen als auch interinstrumental mit klassischen Kommunikationsinstrumenten

verbinden.

Es wird eine starke intrainstrumentale Vernetzung, in der Facebook den Mittelpunkt
der Social Media Aktivitdten einnimmt, dargestellt. Auch die Verbindung zu den
anderen Kommunikationsmitteln des Internets, wie Newslettern oder der eigenen
Website, wird hervorgehoben und als erfolgreich bezeichnet. Einige Beispiele dieser
Art werden auch fiur Printmedien genannt. Wirkliche interinstrumentale
Vernetzungen, wie sie in der Theorie beschrieben werden, sind allerdings eine
Seltenheit. Werbung wird zwar von allen DMOs in den sozialen Medien betrieben,
eine tatsachliche Verknlipfung zu Werbung in klassischen Mitteln wird aber lediglich
in einem Fall angesprochen. Gleiches gilt fir die Nutzung in der Offentlichkeits-
arbeit. Da Gewinnspiele in einer verkaufsférdernden Form von keiner der DMOs in
den sozialen Medien betrieben werden, ist hier ebenfalls keine Vernetzung
vorhanden. Informationen zu eigenen Events sind im Analysezeitraum ebenso nicht
zu ermitteln gewesen. Auch Sponsoring-Aktionen werden nur von einer DMO in den
sozialen Medien begleitet. Lediglich bezuglich der persdnlichen Kommunikation
erwahnen alle DMOs, dass personliche Gesprache in Social Media Nachrichten

oder Social Media Anfragen in einer Form der persénlichen Kommunikation
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aullerhalb des Internets fortgesetzt werden. Die personlichere Gasteansprache wird
in den Printmedien ebenfalls immer starker integriert. Gleiches gilt fir Messe-
auftritte, in die soziale Medien integriert werden, um urspriinglich ortsgebundene

Aktionen Uber den eigentlichen Aktionsort hinaus zu verbreiten.

Auch in der Zusammenfassung der Integration der sozialen Netzwerke in den
Kommunikationsmix ist das Budget zu betrachten, da eine Verschiebung von
diesem zu den sozialen Medien erkennbar ist. Wahrend die in der Theorie
beschriebene intrainstrumentale Integration innerhalb der sozialen Medien bei allen
DMGOs vollzogen wird und Synergieeffekte der verschiedenen Social Media Kanéle
genutzt werden, sind bezuglich der interinstrumentalen Integration sozialer Medien
und klassischer Kommunikationsinstrumente mit ihren Mitteln noch einige
ungenutzte Potenziale zu erkennen. Aktivitdten der Offline-Werbung kénnen
beispielsweise als Nachricht bei Facebook geteilt oder eigene Veranstaltungen im

Netzwerk beworben werden.

5 Fazit

Im Fazit werden die im ersten Kapitel gestellten Fragen anhand der Erkenntnisse
dieser Arbeit beantwortet. Zuvor wird nochmals darauf verwiesen, dass die
gewonnenen Ergebnisse fur DMOs auf Landesebene betrachtet und vor allem
generelle Moglichkeiten fir den Einsatz der sozialen Netzwerke im
Kommunikationsmix aufgezeigt werden. Die Gliederung ergibt sich anhand der

gestellten Fragen.

Mit welchen Zielen und Strategien werden soziale Medien in den klassischen

Kommunikationsmix integriert?

Es wird deutlich, dass die Kommunikationsziele in den sozialen Netzwerken eine
geringere Bedeutung haben, als in der Theorie angenommen wird. Ein Grund dafur
ist die vergleichsweise geringe Attraktivitdt der DMOs, deren Kommunikations-
aktivitdten oft in der Masse der aktuellen Nachrichten und viralen Phdnomene der
Netzwerke untergehen. Obwohl vielféltige Strategien der Social Media
Kommunikation durch die DMOs angewendet werden, ist eine Integration in die
gesamte Kommunikationsstrategie noch nicht als Standard anzusehen, da trotz des
oft hohen Aufwandes, der sowohl personell als auch finanziell betrieben wird, haufig

ein Mangel an klar definierten Zielen zu erkennen ist. Folglich gibt es zwar eine
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Vielzahl an Aktivitaten, jedoch folgen diese keinem klaren Plan, was daran deutlich
wird, dass immer noch ein Mitlaufer-Effekt in der Nutzung der sozialen Medien

beschrieben wird.

Welche Kommunikationsmittel der sozialen Medien werden von DMOs in der

AuRenkommunikation aktiv genutzt?

Die Vielfalt der verwendeten sozialen Medien reicht von den meistgenutzten
sozialen Netzwerken Uber Blogs bis hin zu komplett selbst betriebenen Social Media
Plattformen. Es ist hervorzuheben, dass DMOs versuchen, in ihrer Social Media
Kommunikation nicht von einer Plattform abhangig zu sein und Multi-Channel-
Strategien verfolgen, auch wenn diese mit einem enormen Aufwand verbunden

sind, der stets in Relation mit dem Nutzen der Aktivitaten zu setzen ist.
Fir welche Kommunikationsinstrumente werden soziale Medien verwendet?

Wenn alle analysierten DMOs betrachtet werden, ist eine Integration aller
Kommunikationsinstrumente in die sozialen Medien feststellbar. Allerdings fallt auf,
dass bei einer Einzelbetrachtung der DMOs jeweils noch erhebliche Integrations-
potenziale nachweisbar sind. Ebenfalls ist die vom Instrument unabhangige
Vernetzung der Social Media Aktivitaten zu Offline-Aktivitaten in vielen Bereichen
ausbaufahig. Urspringlich 6rtlich gebundene Aktionen kénnen durch die Nutzung
sozialer Medien fir eine gréRere Nutzergruppe zuganglich gemacht werden und

erhdhen damit auch die Wirkung am eigentlichen Ort des Geschehens.

Welchen Einfluss haben soziale Medien auf die Kommunikationspolitik einer
DMO?

Da fur die Nutzung der sozialen Medien generell keine neuen Budgetquellen
aufgetan werden, ist eine Budgetverschiebung von klassischen Kommunikations-
mitteln zu den Mitteln der sozialen Medien festzustellen. Der Nutzung wird
allerdings auch ein groRRer Einfluss auf die Form der Kommunikation zugesprochen.
Eine Ein-Weg-Kommunikation wird nicht nur in sozialen Medien, sondern
mittlerweile ebenfalls in Broschiiren und anderen Printprodukten vermieden, um die
Zielgruppen in allen Medien zur aktiven Teilnahme an der Kommunikation zu

bewegen und mehr neuen Input durch die Gaste der Destination zu erhalten.
Gibt es eine Erfolgskontrolle der Social Media Aktivitaten?

Erfolgskontrollen werden von allen DMOs durchgefihrt. Allerdings sind

verschiedene Formen mit hochst unterschiedlicher Intensitat identifizierbar. An die
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eigenen Voraussetzungen angepasste KPls sind eine Seltenheit und es wird
deutlich, dass die absolute Zahl der Fans haufig als bedeutender KPI angesehen
wird, obwohl diese durch eine Vielzahl von Faktoren beeinflusst werden kann. Fur
die Benennung von KPIs und eine dadurch effiziente Erfolgskontrolle ist die
Aussagekraft dieser Uber die Qualitat der Aktivitaten einer DMO entscheidend. Die

Verbindung von quantitativen und qualitativen Aussagen ist dabei anzustreben.

Welche Chancen und Risiken bietet eine destinationseigene Facebook-Seite

und wie entwickelt sich die Bedeutung des Netzwerkes in der Zukunft?

Die wohl groflte Chance einer DMO in der Nutzung von Facebook liegt in der
Erreichung von Personengruppen, die in klassischen Medien zumeist nicht erreicht
werden kdénnen. Ebenfalls besteht die Moglichkeit, die eigene Kommunikation nicht
nur in den sozialen Medien, sondern auch in den anderen Kommunikationsmitteln
personlicher zu gestalten, woflr eine Aktivitat bei Facebook ein erster Schritt ist. Als
Risiko ist die nicht zweckmaRige Nutzung eines Netzwerkes wie Facebook zu
nennen. Eine Destination, die nicht bereit ist, auf eine Zwei-Wege-Kommunikation
mit Nutzern der sozialen Netzwerke einzugehen und ausschlieRlich ihre Botschaften
verbreiten mdchte, ohne auf Reaktionen einzugehen, sollte ihre Aktivitaten
hinterfragen und gegebenenfalls einstellen. Ein weiteres Risiko sind zum Teil hohe
Kosten bei ungewissem Ertrag der Bemuhungen. Haufig wird ein hohes Mal an
personellen und finanziellen Ressourcen in die sozialen Medien investiert, ohne
dass ein ROl durch die Erfolgskontrolle messbar ist. Somit kdénnen hohe
Investitionen getatigt werden, deren Erfolg nur bedingt zu belegen ist. Dies stellt
eine schlechte Grundlage fir die Rechtfertigung der Mallnahmen dar. Eine
Vorschau auf die zuklnftige Bedeutung von Facebook erweist sich als schwierig bis
unmdglich, da das Netzwerk sich selbst regelmalig stark verandert und in Teilen
neu erfindet. Deshalb kann lediglich darauf geachtet werden, ob die Nutzer, welche
in den sozialen Medien erreicht werden sollen, ihre Aktivitaten bei Facebook
fortfihren. So lange dies der Fall ist, kdnnen auch die DMOs ihre Bemihungen im

Netzwerk fortfihren.

AbschlieRend soll festgehalten werden, dass die Kommunikation in sozialen
Medien, aber auch in klassischen Kommunikationsmitteln, als Prozess und nicht als
Projekt zu verstehen ist. Sie kann niemals als beendet erklart werden, weshalb die
konkrete Zielformulierung in Teilen als schwierig betrachtet wird. Dennoch sind

diese von enormer Bedeutung, um den Einsatz eines jeden Kommunikationsmittels

43



zu bewerten und zu entscheiden, ob eine Weiterfihrung der Arbeit im jeweiligen
Bereich einen Nutzen bringt.

Fiar eine FortfUhrung der betriebenen Forschungsarbeit kann eine detaillierte
Analyse der Social Media Aktivitaten aller deutschen LMOs in Erwdgung gezogen
werden. Dabei ist eine moglichst enge Kooperation mit den einzelnen DMOs
anzustreben. Wenn diese Einblicke in ihre nur mit Administratorenrechten
einsehbaren Kennzahlen, wie den Reichweiten der einzelnen Posts, auch innerhalb
der Altersgruppen, ermdglichen, kénnen noch vielfaltigere Aussagen zur Qualitat

und zum Nutzen der Aktivitaten getroffen werden.

44



Eidesstattliche Erklarung

Hiermit erklare ich an Eides Statt, dass ich die vorliegende Bachelorarbeit selbstandig

verfasst und keine anderen als die angegebenen Hilfsmittel benutzt habe.

Die Stellen der Bachelorarbeit, die anderen Quellen im Wortlaut oder dem Sinn nach
entnommen wurden, sind durch Angaben der Herkunft kenntlich gemacht. Dies gilt auch fur

bildliche Darstellungen sowie fir Quellen aus dem Internet.

Salzgitter, den 12. Dezember 2014

Thomas Geisthardt



Literaturverzeichnis

Literaturquellen:

AGOF Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e.V.: AGOF facts & figures:
Branchenpotenziale im Internet Q1 2014: Reise & Touristik; Frankfurt: AGOF e.V. 2014

AMERSDORFER, DANIEL / BAUHUBER, FLORIAN / OELLRICH, JENS: Das Social Web: Internet,
Gesellschaft, Tourismus, Zukunft, in: AMERSDORFER, DANIEL / BAUHUBER, FLORIAN / EGGER,
ROMAN / OELLRICH, JENS: Social Web im Tourismus: Strategien — Konzepte — Einsatzfelder;
S. 3-16, Heidelberg: Springer 2010

BIEGER, THOMAS: Management von Destinationen; 7. unveranderte Auflage, Minchen:
Oldenbourg 2008

BITKOM Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V.:
Soziale Netzwerke; 3. Auflage, Berlin: BITKOM e.V. 2013

BRUHN, MANNFRED: Unternehmens- und Marketingkommunikation: Handbuch fir ein
integriertes Kommunikationsmanagement; 2. vollstandig Uberarbeitete und erweiterte
Auflage, Miinchen: Vahlen 2011

BURMANN, CHRISTOPH / ARNHOLD, ULRIKE / BECKER, CHRISTIAN: User Generated Branding:
Wie Marken vom kreativen Potenzial der Nutzer profitieren, in: AMERSDORFER, DANIEL /
BAUHUBER, FLORIAN / EGGER, ROMAN / OELLRICH, JENS: Social Web im Tourismus:
Strategien — Konzepte — Einsatzfelder; S. 347-362, Heidelberg: Springer 2010

BURMANN, CHRISTOPH / STICHNOTH, FABIAN / BECKER, CHRISTIAN: Internetbasierte
Kommunikationsinstrumente zur Markenprofilierung, in: AMERSDORFER, DANIEL / BAUHUBER,
FLORIAN / EGGER, ROMAN / OELLRICH, JENS: Social Web im Tourismus: Strategien —
Konzepte — Einsatzfelder; S. 363-378, Heidelberg: Springer 2010

ENGELSLEBEN, TOBIAS / MAGNUSSEN, CHRISTOPH: Word-of-Mouth-Marketing im
Kommunikationsmix, in: BERNECKER, MICHAEL: Jahrbuch Marketing 2010/2011: Trendthemen
und Tendenzen; S. 217-236, Kdln: johanna Verlag 2010

FUR Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.: RA Reiseanalyse 2014: Erste
Ausgewahlte Ergebnisse der 44. Reiseanalyse zur ITB 2014; Kiel: FUR e.V. 2014

HEINZE, THOMAS: Kommunikationsmanagement: Wissen und Kommunikation in Bildung,
Kultur und Tourismus; Wiesbaden: VS Verlag fiur Sozialwissenschaften 2003

HELBING, THOMAS / KONITZER, MICHAEL: Das Ohr am Puls des Internets, in: AMERSDORFER,
DANIEL / BAUHUBER, FLORIAN / EGGER, ROMAN / OELLRICH, JENS: Social Web im Tourismus:
Strategien — Konzepte — Einsatzfelder; S. 119-128, Heidelberg: Springer 2010

LANNER, REINHARD / NIiTZ, OLAF / SCHOBERT, MARTIN: Social Media fiir Destinationen:
Integration von Social-Media-Aktivitaten in den touristischen Kommunikations-Mix, in:
AMERSDORFER, DANIEL / BAUHUBER, FLORIAN / EGGER, ROMAN / OELLRICH, JENS: Social Web
im Tourismus: Strategien — Konzepte — Einsatzfelder; S. 91-112, Heidelberg: Springer 2010

MEYER, SILIVIA: Kommunikation im Tourismus; Trier: Geographische Gesellschaft Trier 1995



Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (DMO I): Social Web Strategie Rheinland-Pfalz; Version
2, Koblenz / Eichstatt: Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH 2012

SCHMUCKER, DIRK / MOHLER, STEFAN: Online Marketing flir Destinationen — Beispiele,
Marktdaten-Leitfaden: Band 1 der PROJECT M Studienreihe ,Destinationsmanagement & -
marketing“; Hamburg: ITD-Verlag 2005

STEINECKE, ALBRECHT: Destinationsmanagement; Konstanz / Minchen: UTB 2013

TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (DMO IIl): Webstrategie TMB; Potsdam:
TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH 2013

WEINBERG, TAMAR: Social Media Marketing: Strategien fur Twitter, Facebook & Co;
4. Auflage, Kéln: O’Reilly 2014

Internetquellen:

AMTMANN, MICHAEL: Die 5 wichtigsten Kennzahlen auf Facebook, Twitter & Co.; in:
www.erfolgskennzahlen.de, Stand: 18.11.2013, URL: http://erfolgskennzahlen.de/social-
media/die-5-wichtigsten-kpis-facebook-twitter/ (letzter Abruf am 09.12.2014)

EDGECOMB, CAROLYN: 8 Social Media KPIs You Should Track and Monitor; in:
www.impactbnd.com, Stand: 11.12.2013, URL: http://www.impactbnd.com/blog/8-social-
media-kpis-you-should-track-and-monitor (letzter Abruf am 09.12.2014)

Ethority GmbH & Co. KG: Social Media Prisma: German Edition; Version 6, in:
www.ethority.de, URL: http://ethority.de/social-media-prisma/ (letzter Abruf am 09.12.2014)

MUELLER, CHRISTIAN: Social Media KPlIs: Die richtigen Kennzahlen finden; in:
www.karrierebibel.de, Stand: 13.03.2014, URL.: http://karrierebibel.de/social-media-kpis-die-
richtigen-kennzahlen-finden/ (letzter Abruf am 09.12.2014)

NEUBURGER, RAHILD: Formen der Online-Werbung und des Online-Marketing; in:
http://www.teialehrbuch.de, Stand: 2003, URL: http://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-
Kurse/eBusiness/12314-Formen-der-Online-Werbung-und-des-Online-Marketing.html (letzter
Abruf am 09.12.2014)

POOK, MATTHIAS-M.: Interaktion: Die Facebook Engagement Rate; in: www.netzschnipsel.de,
Stand: 14.02.2013, URL: http://www.netzschnipsel.de/die-facebook-engagement-rate-im-
vergleich-82257/ (letzter Abruf am 09.12.2014)

Statista GmbH (a): Ziele von Unternehmen beim Einsatz von Social Media 2014; in:
de.statista.com, URL: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/185531/umfrage/ziele-von-
unternehmen-in-deutschland-bei-social-media-aktivitaeten/ (letzter Abruf am 09.12.2014)

Statista GmbH (b): Nutzer von Facebook in Deutschland bis 2014; in: de.statista.com, URL:
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/70189/umfrage/nutzer-von-facebook-in-
deutschland-seit-2009/ (letzter Abruf am 09.12.2014)

Statista GmbH (c): Altersverteilung der Facebook-Nutzer in Deutschland 2014; in:
de.statista.com, URL:



http://de.statista.com/statistik/daten/studie/70217/umfrage/altersverteilung-der-facebook-
nutzer/ (letzter Abruf am 09.12.2014)

Statista GmbH (d): Unique Visitors von twitter.com in Deutschland bis 2014; in:
de.statista.com, URL: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/223174/umfrage/unique-
visitors-von-twittercom-in-deutschland/2014 (letzter Abruf am 09.12.2014)



Anhang

Interviewleitfaden
Ziele/Strategien:

1) Warum nutzt Ihre Destination soziale Netzwerke und wie wichtig ist die Nutzung
fiir die Erreichung Ihrer Kommunikationsziele?

Ziele genannt:
Richtwerte/Kriterien erwahnt:
Effekte genannt:

Budget erwahnt:

Eventuelle Nachfragen zu Zielen:

Welche Kommunikationsziele verfolgt Ihre Destination mit dem Einsatz von sozialen
Netzwerken und welches hat die gréfite Bedeutung?
(Image, Bekanntheitssteigerung, Informationsvermittlung)

Gibt es fir Ihre Ziele festgelegte Richtwerte, die erreicht werden sollen?
(SMART-Kriterien)

Eventuelle Nachfrage zu Effekten:
Haben soziale Netzwerke einen Einfluss auf den Tourismus in Ihrer Destination?
Eventuelle Nachfrage zum Budget:

Wie viel Budget steht Ihnen fiir soziale Netzwerke oder Social Media insgesamt zur
Verfigung? (prozentualer Anteil am Kommunikationsbudget geniigt)

2) Welche Strategie verfolgen Sie in Social Media?

Zielgruppen erwahnt:
Themen genannt:

Eventuelle Nachfrage zu Zielgruppen:
Welche Zielgruppe(n) wollen Sie in sozialen Netzwerken erreichen?
Eventuelle Nachfrage zu Themen:

Gibt es Themen oder Inhalte, die Sie speziell in sozialen Netzwerken behandeln?



Kommunikationsmittel in sozialen Medien:

3) Welche sozialen Netzwerke und andere Social Media Kanéale werden von lhrer
Destination aktiv genutzt und warum diese?

Blogs genannt:
Eventuelle Nachfrage zu Blogs:

Haben oder planen Sie einen destinationseigenen Blog oder arbeiten Sie mit
externen Bloggern zusammen?

4) Wie haufig posten Sie in sozialen Netzwerken und gibt es Vorgaben, wie Inhalte
dargestellt werden? (Bild, Texte, Videos)

Content-Herkunft erwahnt:
Partner erwahnt:

Eventuelle Nachfragen zum Content:

Woher kommt der Content flr Ihre Posts in sozialen Netzwerken?
Teilen Sie auch Inhalte von Partnern innerhalb der Destination?

Eventuelle Nachfrage zur Budgetverwendung:
Geben Sie Geld fur Anzeigen oder Post-Boosting in sozialen Netzwerken aus?
Verbindung mit anderen Kommunikationsmitteln:

5) Kombinieren Sie soziale Netzwerke auch mit Mitteln klassischer
Kommunikationsinstrumente? (z.B. Verweise im Print auf Facebook)

Einfluss der sozialen Medien auf die Kommunikationspolitik:

6) Hat sich lhre Kommunikationspolitik durch die Nutzung von Social Media
gedndert und wenn ja, wie?
(z.B. Verdnderung der Gasteansprache, mehr Riickmeldungen zu
Aktionen/Veranstaltungen)

Erfolgskontrolle:
7) Betreiben Sie Monitoring in sozialen Medien?
Wenn ja:

Welche Tools oder Hilfsmittel nutzen Sie?



8) Betreiben Sie eine regelmaBige Erfolgskontrolle lhrer MaBnahmen in sozialen
Netzwerken?

Wenn ja:

Welche Kennzahlen sind fur lhre Erfolgsmessung von Bedeutung?
(Fans, Interaktionsrate, CTR etc.)

Wenn nein:
Warum nicht?
Zukunftsaussichten:

9) Wie glauben Sie entwickelt sich die Bedeutung sozialer Netzwerke wie
Facebook fiir lhre Destination in der Zukunft?



Kernaussagen des Interviews mit Frau Miriam Wegener (Interviewpartner I) von
der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (DMO |) vom 06.11.2014

Ziele/Strategien:

- ,sehr wichtig die Kommunikationsziele zu erreichen®
- Social Media seit 2008 als Thema
o ,wie wollen wir es in unseren Kommunikationsmix einbauen? Wie konnen wir flr
unsere Partner im Land die Informationen bereitstellen?*
= Als Landesmarketingorganisation nicht nur fur sich selbst, sondern auch
fur die Partner im Land verantwortlich
» Gesamt-Social Media Strategie entwickelt
- Social Media ist ein modernes Kommunikationsmedium
o Schneller und einfacher als die klassischen: Internetauftritt, Broschiren,
Messeauftritte
- Soll bestehende, aber vor allem auch neue Zielgruppen ansprechen
o Erhdhung des Bekanntheitsgrades
» Sowohl von Rheinland-Pfalz als Reiseland als auch von den einzelnen
Themen: Wandern, Radfahren, Wellness/Gesundheit, Wein
o Imagepflege
- Stammgaste in sozialen Medien als Werbetrager fur die Destination arbeiten lassen
- Themenmanager bedienen die einzelnen Seiten
- Viele verschiedene Personen arbeiten an den Kanalen, um fur mehr Abwechslung bzgl.
Schreibstil und Inhalten zu sorgen (insgesamt 10 in der Online-Abteilung)
- Keine Vorgabe zur Haufigkeit der Posts
o Es gibt grobe Plane, aber die Flexibilitat steht bei Themen und Zeiten im
Vordergrund
o Auch Zeiten von Posts sorgen fur Authentizitat (z.B. spat abends)
- Inhalte sollen moglichst aktuell sein
o ,die Informationen flllen, wie auch gerade Informationen bereitstehen®
o wenn es nichts zu kommunizieren gibt, dann muss nicht unbedingt ein Post
gemacht werden
- Fotos sind bei so gut wie jedem Post dabei
o Im Link integriert oder selbst hinzugefiigt
o Komplikationen mit der Social Media Freigabe
- Wenn mdglich Link zur eigenen Seite, aber auch gern zu Partnern, falls auf der eigenen
Seite kein Content oder nur unzureichende Informationen vorhanden sind
o Kilicks zur eigenen Seite als Ziel und Teil der Erfolgsmessung
- Es werden auch Anzeigen in den Netzwerken geschaltet

Kommunikationsmittel in sozialen Medien:

- B2B-Plattform Tourismusnetzwerk

- Vier Blogs

- Zehn Facebook-Seiten: Gastlandschaften (deutsch), Wandern in Deutschland,
Radfahren in Deutschland, Weindeutschland, IchZeit, Gesundheit in Deutschland,
Freizeitcard, Tourismusnetzwerk, Romantic Germany (englisch), Alemania Romantica
(spanisch)

- Acht Twitter-Kanale



Sieben Google+-Seiten
Sieben YouTube-Kanale
Sechs flickr-Seiten

Verbindung mit anderen Kommunikationsmitteln:

Einbettung in den Kommunikationsmix
Integration von Blogbeitragen und Facebook-Eintragen in die Printbroschiren
Blogbeitrage werden Uber alle Netzwerke verbreitet
Twitter-Wall bei Messeauftritten
o Aktionen, die sowohl bei einer Veranstaltung als auch von auf3erhalb genutzt
werden kénnen

Einfluss der sozialen Medien auf die Kommunikationspolitik:

auf dem Weg zum Enterprise 2.0

Budgetverschiebungen von klassischen Instrumenten zu Social Media

Bindelung von Informationen

Personlichere Kundenansprache

Broschuren sind mehr Imagebroschuren in Form eines Magazins ohne Buchungskatalog

Erfolgskontrolle:

keine wirklichen Richtwerte definiert
Besucher der Seite
Netvibes und Google Analytics als Monitoring-Tools
o Verfolgung gewisser Schlagworte, um Gesprache Uber die Destination und
Themen nachzuvollziehen
Erfolgskontrolle ,ist durchaus noch ausbauféhig®
o Netvibes liefert keine Statistiken
o es werden auch die netzwerkeigenen Monitoring-Tools genutzt
schwer einen messbaren Erfolg herauszuziehen
es ist wichtig nicht zu viele Kennzahlen zu monitoren
Erfolgskontrolle soll in Zukunft intensiviert werden

Zukunftsaussichten:

Bedeutung wird in den nachsten Jahren vermutlich noch steigen
Altersstruktur wird breiter
o Auch altere Menschen nutzen soziale Netzwerke immer mehr
Zunahme der mobilen Nutzung
Fir Rheinland-Pfalz ist es egal welche Plattform die Hauptrolle spielt
o Flexibilitat im Vordergrund
Die eigenen Blogs spielen eine wichtige Rolle



Kernaussagen des Interviews mit Antonia Alberti (Interviewpartner Il) von der
HA Hessen Agentur GmbH (DMO II) vom 07.11.2014

Ziele/Strategien:

kein landeseigener Social Media Auftritt, sondern kampagnenbezogen
aktuell: Expedition Hessen (PR-Kampagne)
o vier Mal im Jahr (an die Jahreszeiten angelehnt)
o finf normale Leute® versorgen Facebook mit Posts von Erlebnissen
- Einsatz von Social Media als begleitende Malinahme der Kampagne
- Wahrend der Expedition wird eine Live-Kommunikation angestrebt
o Teilnehmer posten selber
o Es gibt keine vorgegebenen Posts
- Platzierung touristischer Themen im Social Web
o Freizeittipps, Ubernachtungstipps, Ausflugsméglichkeiten, Highlights
- Zwischen den Expeditionen ubernimmt die Agentur die Posts
- Hessen wird nicht als Reiseland vermarktet, sondern es wird Themenmarketing
betrieben
o Regionen stehen im Vordergrund
- Allgemein geringe finanzielle und personelle Ressourcen
o Eine Person ist fir den kompletten Online-Bereich zustandig und auch fir weitere
Aufgaben verantwortlich
o Keine nachhaltige Perspektive bzgl. Content-Lieferung durch Partner
- An der Kampagne beteiligte Partner missen diese auch durch Teilen und Content-
Lieferung unterstitzen
- Durch Social Media sollen eher jlingere Zielgruppen angesprochen werden
o Bewusst gemischtes Alter bei den Expeditionsteilnehmern
o ,Social Media bietet einem einfach die Mdéglichkeit, die Gruppe noch
mitzunehmen, die man jetzt vielleicht mit den klassischen Mitteln nicht unbedingt
erreicht*

Kommunikationsmittel in sozialen Medien:

- Kommunikationsmittel missen fir Teilnehmer wahrend der Expedition handlebar sein
o Teilnehmer erhalten Leitfaden und Briefing
- Facebook
o Von Usern meist genutzte Plattform und deshalb auch bei der HA Hessen
Agentur GmbH im Fokus
o Fir Teilnehmer einfach nutzbar tUber die Smartphone-App
o Zwischen den Kampagnen soll kein Stillstand entstehen
» Redaktionsplan, der genau festlegt, was gepostet wird
* Veranstaltungstipps
* Themenwochen
* Freizeit-/Ausflugsmoglichkeiten
o Wahrend der Expedition 3-5 Posts am Tag, sonst 3-5 in der Woche
- Instagram
o Ebenfalls einfach tber die App nutzbar



- Google+
o Eher rudimentéar und wenn, dann aus SEO-Griinden
o Keine groRartige Kommunikation
- YouTube
o Teilnehmer werden von einem Filmteam begleitet
o Erstellung von Kurzfilmen Uber jeden Tag der Expedition
- Kein eigener Blog und auch keine wirkliche Kooperation mit Bloggern
o Wenn, dann durch Zufall einen Blogger als Expeditionsteilnehmer
o lIdee, einen Blogger mitzuschicken, existiert

Verbindung mit anderen Kommunikationsmitteln:

- hauptsachlich klassische Kommunikationsmaflinahmen verwendet
- Social Media Inhalte mussen aus Datenschutzgriinden auch auf der Website
eingebunden werden
o Social Plug-ins
- Videos zum Teil im Fernsehen
- In jeder Kommunikationsform innerhalb der Kampagne wird auf Social Media verwiesen
- Printprodukte, wie Broschiren, gibt es nicht

Einfluss der sozialen Medien auf die Kommunikationspolitik:

- mebhr Interaktion mit den Fans und Gasten
- personlicher Kontakt mit den Gasten und direkter Austausch
- bei anderen Kommunikationsmitteln haufig nur Weiterleitung zu Partnern

Erfolgskontrolle:

- sowohl die Erfolgskontrolle als auch das Monitoring werden von einer externen Agentur
betrieben

- Kennzahlen

o Fanzahl

o Shares (wichtig fir die Vernetzung mit den Partnern)

o Reichweite

= Ziel herauszufinden, welcher Post (damit auch welches Thema)
besonders gut lauft

Zukunftsaussichten:

- Social Media ist und bleibt wichtiges Thema fur die Allgemeinheit
- Entwicklung in Hessen schwer zu beurteilen
o Ressourcenproblem wird sich vermutlich nicht auflésen
o Grundsatzlich wird das Online-Digitalthema immer wichtiger
= Deshalb vielleicht irgendwann auch ein gréfRerer Schwerpunkt auf Social
Media Aktivitaten
- Man kommt auf jeden Fall nicht um das Thema herum



Kernaussagen des Interviews mit Jan Hoffmann (Interviewpartner Ill) von der
TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (DMO Ill) vom 14.11.2014

Ziele/Strategien:

seit 2,5 Jahren richtig aktiv in den sozialen Medien
o zwei neue Mitarbeiter in dem Bereich eingestellt
= nicht ausschliel3lich Social Media, aber zuvor lief es mehr oder weniger im
Privatbereich und nicht strategisch fundiert
» ohne Personalaufstockung wiirde das Thema immer noch eher rudimentar
betrieben werden
- Grund ist vor allem das Mitmachen, um am Ball zu bleiben und zu wissen, was in diesem
Bereich lauft
- Grofer Einfluss auf SEO als entscheidender Beweggrund
o Es entstehen Backlinks
o Social Media Links werden stark im Bereich des Branding angerechnet
- Als Landesgesellschaft auch verantwortlich fir die Nutzung im Land
o ,Schulung und Weiterentwicklung der Leistungstrager*
o ,mussen auch ein bisschen Labor machen®
o Guideline: ,Warum? Weshalb? Was bringt Erfolg? Was bringt nicht Erfolg“
- Auch Werbung in sozialen Medien
o Verschiedene Testballons der unterschiedlichen Werbeformen
= Budget von 500 bis 1.000 Euro
- Fur die Erreichung der Kommunikationsziele dient Social Media nur bedingt
- Keine typische Zielgruppenansprache in sozialen Medien
o Jungere Gruppen ansprechen
o Durchschnittsalter: Website 55 Jahre — Facebook 35 Jahre
o Firjingere Zielgruppen ist eine LMO nicht attraktiv genug
» Auch keine Gewinnspiele, die jingere Personen ansprechen wiirden
* Nachhaltiger Effekt ware zu gering
» Gegebenheiten passen nicht zu den Bedirfnissen dieser Gruppe
* Keine viralen Effekte, die fur gro3e Aufmerksam sorgen wirden
o Neuer Touchpoint fir Personen, die Uber Google durch Mitbewerber wie
TripAdvisor versorgt werden
o Generisches Wachstum als Ziel
- Markenwerte und -themen sollen vermittelt werden
o ,bei dem bleiben, was man kann*
- Stetiges Probieren, welche Inhalte am besten ankommen und funktionieren
- LMOs muissen nicht zu den groRen Spielern zahlen
o Kritische Anmerkung: Verpreschen von Steuermitteln
- Aufbau einer Redaktionsstruktur
- gemeinsame Sponsoring-Aktionen mit gréReren Marken in Social Media
o besonders Verkehrstrager wie die Bahn oder Germanwings
o die TMB erhalt etwas von der Markenbekanntheit und liefert im Gegenzug die
Story und Expertise
o auch groRRe Firmen sind im Social Media immer noch im Wir-Probieren-Mal-
Stadium
o Mischung Berlin-Brandenburg liefert Stoff fir die Kombination von Stadt und Land



- Grole Bedeutung bei dem Mosaik, aus dem Nutzer ihre Informationen ziehen dabei zu
sein

- Effekte sind zum Grof3teil metaphysisch, da sie sich auf die Marke beziehen

- Me-too-Effekt als weiterer Beweggrund

Kommunikationsmittel in sozialen Medien:

- Facebook

o Test der verschiedenen Werbeformen in Testballons

o Durchschnittlich drei Posts am Tag

= Halfte geteilt, Halfte selbst geschrieben

Keine Gewinnspiele
Inhaltlich Mischung aus Bild, Text, Videos und Blogs
Uhrzeiten usw. intern grob festgelegt
RegelmaRigkeit beibehalten

o Spielt fur die genaue Urlaubsplanung eine nur untergeordnete Rolle
- Twitter

o Zum Teil die gleichen Inhalte wie bei Facebook

o Teilweise aber auch mit mehr Businessbezug
- Pinterest

o Keine Werbekampagnen, wie andere Destinationen, da diese mehr Geld

verschwenden als Nutzen bringen

o Monitoring erkennt Wachstum, aber kein Beweggrund dort Geld zu investieren
- YouTube

o Imagefilme nach bestimmten Strategien

o Auch erfolgreiche Werbung

= Letztes Jahr, um die Folgen des Hochwassers realistisch darzustellen
= Relativ geringer CPC

O O O O

- Google+
o Relevanz fir Suchmaschinen
- Blog

o Fur den eigenen Blog wird relativ viel Energie fur aufgewendet
» Vor zwei Jahren neu aufgesetzt
» Bis zu 6.000 User pro Monat sind eher bescheiden — wichtiger aus SEO-
Grinden
* Erzeugung von Unique Content zur Starkung der Marke
= fUr Interviewpartner haufig interessanter als die normale Website
o hohe Aktivitat in der Blogosphare
= etablierte Blogger haben mehr Follower und eine bessere Reputation
» erstes Treffen der Vereinigung der deutschen Reiseblogger vor 1,5 Jahren
= Konkurrenz“ mit Rheinland-Pfalz
= Mitarbeiter sind auch haufig bei Bloggertreffen
* Incentivierung und Geld spielt hier auch eine immer gréliere Rolle
o Zusammenarbeit mit anderen Bloggern ist wichtiger als der Erfolg des eigenen
Blogs
= Versuch die Blogger an Brandenburg zu binden
= Regelmafige Versorgung mit Informationen
= Eigener Blog mehr als Spielwiese



- Partnernetzwerk
o Soll nach dem Vorbild von Rheinland-Pfalz aufgebaut werden
o Netzwerkprozess ist noch nicht abgeschlossen
o Informationen, wer woflr zustandig ist

Verbindung mit anderen Kommunikationsinstrumenten:

intensive Verbindung
- dennoch nur geringe Erfolge messbar
- Cross-Media (Offline zu Online) klingt in der Theorie besser als es in der Umsetzung ist
o Keine sichtbaren Effekte von Beilegern mit Social Media Verweis
o Der Schub sich online weiter zu informieren, fehlt bei den meisten Angeboten
o Die Marke ist nicht stark genug, um sich gegen aktuelle Meldungen oder grof3e
Marken durchzusetzen
o Bei Zeitungen haufig nicht die richtige Zielgruppe fir Social Media
- Online zu Online (z.B. mit Newslettern) erzielt zumindest besser sichtbare Ergebnisse

Einfluss der sozialen Medien auf die Kommunikationspolitik:

- allgemein stark begrenzter Nutzen sozialer Medien fiir die Kommunikation

- Facebook ist die digitalisierte menschliche Kommunikation zwischen Einzelleuten und
Gruppen

- Personliche Interaktion moglich, aber nur sinnvoll, wenn diese vom Nutzer gesucht wird

- Bestehende Marke kann sich profilieren, aber eine Markenbildung in sozialen
Netzwerken ist ohne Werbung kaum moglich

Erfolgskontrolle:

- relativ starkes Monitoring
o auch von Unterhaltungen fern ab der eigenen Inhalte
- nicht viele Fans, aber eine recht starke Kommunikation
- Fanpagekarma fir Facebook, Analysetools von Twitter, Pinterest und Instagram, Google
Analytics sowie Searchmetrics
- Kennzahlen
o Social Visibility/Sichtbarkeit in den Sozialen Medien
Social Backlinks
Social Comments
CPC (bei Werbung)
Reichweite
Anzahl der Fans
o Fan-Interaktion
- Nicht so viele Likes innerhalb Brandenburgs wie z.B. Bayern innerhalb Bayerns
- Regelmaliger Vergleich mit Mecklenburg-Vorpommern
- Ohne Monitoring/Erfolgskontrolle ware der Aufwand in sozialen Medien sinnlos
o Fokus auf tiefergreifenden Kennzahlen und der allgemeinen Entwicklung
- Reine Fanzahl nicht von grof3er Bedeutung
- Es geht Qualitat vor Quantitat
- Feststellung, dass Brandenburg in der groRen Social Media Welt eigentlich keine Rolle
spielt

O O O O O



Zukunftsaussichten:

- wenig Sinn die eigene Strategie an Facebook auszurichten

- immer neue Tools, die zum Teil zumindest indirekt einen Einfluss auf die Urlaubsplanung
haben

- es kann nur auf Neuerungen reagiert werden, aber es ist nicht mdglich, diese
vorauszuahnen

- vermutlich wird Facebook in Teilbereichen versuchen mehr Service fir Urlauber oder
Urlaubsuchende zu bieten

Sonstiges:

- Social Media im Deutschlandtourismus eine groRe Geldverbrennungsmaschine
- Keine Aktivitat ware ein groRer Marketing-Clou, aber auch keine nachhaltige
Verbesserung (was gehyped wird, ist noch lange nicht erfolgreich)
- Bei einer Entweder-oder-Entscheidung wirden die klassischen Mittel im Internet
bevorzugt werden
o Geld kdnnte woanders durchaus mit einem besseren ROl angelegt werden



Ergebnisse der Analyse der Website und der Facebook-Seite ,Rheinland-Pfalz
— Die Gastlandschaften’ der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH (DMO I)

1) Welche Social Media Kanale werden von der Destination unterhalten?
Facebook, Twitter, 4 Blogs, Google+, YouTube, flickr

2) Wie werden die Social Media Kaniale auf der Website eingebunden?
Interaktiver Button zum Social Hub auf der Landing Page

3) Wie viele Fans hat die Facebook-Seite aktuell (31.10.2014)?
11.717 Fans

4) Wie haben sich die Fanzahlen in den letzten sechs Monaten entwickelt?
+18,4%

5) Entsprechen die Fans der Zielgruppe? (Herkunft/Geschlechtsverteilung)
76,1% aus Deutschland; 57% Frauen — 43% Manner

6) Seit wann existiert die Facebook-Seite?
November 2008

7) Wie héaufig und zu welchen Zeiten wird gepostet (01.05.-31.10.2014)?
taglich; mehr Posts an Wochentagen; verteilt zwischen 8 und 19 Uhr; insgesamt 199
Posts

8) Was fir Content wird fiir die Posts verwendet?
125 Post mit Links, gute zwei Drittel von Partnerseiten und der Rest von Seiten mit
eigenem Content; 81 Shares (41%); hauptsachlich Vorstellung der Region, von
Attraktionen und Ausflugstipps (92 — 46%), sowie Verweise zu Veranstaltungen (71 —
36%), einige Posts zu eigenen Gewinnspielen (22 — 11%) sowie einige wenige zu
sonstigen Themen (10 — 5%)

9) Welche Post-Typen werden am haufigsten genutzt?
71,9% Bilder / 25,1% Links / 3% Videos

10) Wie viele Beitrage von Fans gibt es?
durchschnittlich taglich 1,4

11) Wie wird auf Fanbeitrége reagiert? (Service-Level)
auf 79,8% der Fanbeitrage gibt es eine Reaktion

12) Wie lange dauert es durchschnittlich bis eine Riickmeldung auf Fanbeitrage
erfolgt?
4,2 Stunden

13) Durchschnittliche tagliche Engagement-Rate:
0,57%

14) Anzahl Likes:
10.554 (durchschnittlich 53 Likes je Post)

15) Anzahl Kommentare:
424 (durchschnittlich 2,1 Kommentare je Post)

16) Anzahl Shares:
521 (durchschnittlich 2,6 Shares je Post)

17) Stimmung von Fanbeitragen und -kommentaren:
nicht zu bewerten



Ergebnisse der Analyse der Website sowie der Facebook-Seite ,Expedition
Hessen’ der HA Hessen Agentur GmbH (DMO II)

1)
2)
3)
2)
5)
6)

7)

8)

9)

Welche Social Media Kaniale werden von der Destination unterhalten?

Facebook unter Expedition Hessen (kampagnenbezogen)

Wie werden die Social Media Kanale auf der Website eingebunden?

Auf der Unterseite zur Expedition Hessen in einer Like-Box

Wie viele Fans hat die Facebook-Seite aktuell (31.10.2014)?

749

Wie haben sich die Fanzahlen in den letzten sechs Monaten entwickelt?

+75%

Entsprechen die Fans der Zielgruppe? (Herkunft/Geschlechtsverteilung)

95,2% aus Deutschland; 55% Frauen — 45% Manner

Seit wann existiert die Facebook-Seite?

Juni 2013

Wie haufig und zu welchen Zeiten wird gepostet (01.05.-31.10.2014)?
durchschnittlich 1-2 Posts je Tag; Posts auf alle Tage verteilt (Hochpunkt Donnerstag);
verteilt zwischen 8 und 20 Uhr; insgesamt 245 Posts

Was fiir Content wird fiir die Posts verwendet?

91 Posts mit Link, weit mehr als die Halfte zu Seiten mit eigenem Content und der Rest
zu Partnerseiten; 5 Shares (2%), vorranging Posts zur Region, zu Attraktionen oder
Ausflugstipps (140 — 57%), meist im Rahmen der Expedition, viele sonstige Themen, wie
Vorstellung der Expeditionsteilnehmer und -sponsoren (60 — 24%), nur wenige
Veranstaltungen (19 — 8%) und einige wenige Quizaktionen/Gewinnspiele (18 — 7%)
Welche Post-Typen werden am haufigsten genutzt?

52,2% Bilder / 24,9% Links / 18% Videos / 4,9% Statusmeldungen

10) Wie viele Beitrage von Fans gibt es?

durchschnittlich alles 8 Tage

11) Wie wird auf Fanbeitrédge reagiert? (Service-Level)

auf 54,5% der Fanbeitrage gibt es eine Reaktion

12) Wie lange dauert es durchschnittlich bis eine Riickmeldung auf Fanbeitrage

erfolgt?
18,2 Stunden

13) Durchschnittliche tagliche Engagement-Rate:

1,76%

14) Anzahl Likes:

1.646 (durchschnittlich 7 je Post)

15) Anzahl Kommentare:

281 (durchschnittlich 1,1 je Post)

16) Anzahl Shares:

145 (durchschnittlich 0,6 je Post)

17) Stimmung von Fanbeitragen und -kommentaren:

nicht zu bewerten



Ergebnisse der Analyse der Website sowie der Facebook-Seite ,Erlebe
Brandenburg’ der TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (DMO IlI)

1) Welche Social Media Kanale werden von der Destination unterhalten?
Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, Google+, Blog

2) Wie werden die Social Media Kaniale auf der Website eingebunden?
Symbole mit Verlinkungen unterhalb der Mendileiste

3) Wie viele Fans hat die Facebook-Seite aktuell (31.10.2014)?
5.267

4) Wie haben sich die Fanzahlen in den letzten sechs Monaten entwickelt?
+93%

5) Entsprechen die Fans der Zielgruppe? (Herkunft/Geschlechtsverteilung)
96,2% aus Deutschland; 50% Frauen — 50% Manner

6) Seit wann existiert die Facebook-Seite?
November 2012

7) Wie héaufig und zu welchen Zeiten wird gepostet (01.05.-31.10.2014)?
durchschnittlich 2-3 Posts je Tag; Posts auf alle Tage verteilt (mehr an Wochentagen);
verteilt zwischen 8 und 20 Uhr; insgesamt 490

8) Was fir Content wird fiir die Posts verwendet?
303 Links in Posts, etwa 50:50 zwischen eigener Seite und Fremdseiten; bei
Veranstaltungen haufig Links zur eigenen und zur Partnerseite; 143 Shares (29%);
hauptsachlich Vorstellung der Region, von Attraktionen oder Ausflugstipps (255 — 52%)
sowie Verweise zu Veranstaltungen (151 — 31%), einige sonstige Themen aus der
Tierwelt oder zu Bahnstreiks sowie Funfacts (63 — 13%), kaum Quiz- oder
Gewinnspielaktionen (12 — 2%)

9) Welche Post-Typen werden am haufigsten genutzt?
60,4% Bilder / 36,9% Links / 2,7% Videos

10) Wie viele Beitrage von Fans gibt es?
durchschnittlich alle 2 Tage

11) Wie wird auf Fanbeitrédge reagiert? (Service-Level)
auf 30,3% der Fanbeitrage gibt es eine Reaktion

12) Wie lange dauert es durchschnittlich bis eine Riickmeldung auf Fanbeitrage
erfolgt?
0,6 Stunden

13) Durchschnittliche tagliche Engagement-Rate:
2,39%

14) Anzahl Likes:
19.958 (durchschnittlich 41 je Post)

15) Anzahl Kommentare:
443 (durchschnittlich 0,9 je Post)

16) Anzahl Shares:
915 (durchschnittlich 1,9 je Post)

17) Stimmung von Fanbeitragen und -kommentaren:
nicht zu bewerten



