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Destinationsimage Uber Social Media

Welchen Einfluss und welche Méglichkeiten hat Instagram auf die Darstellung
einer Destination?

»Ein Bild sagt mehr als tausend Worte“ - ein Jahrhundert alles Sprichwort, das aber
in der heutigen Zeit perfekt zutrifft.

Die Planung fiir einen Urlaub beginnt mit der Uberlegung, wo méchte ich hin, was
mdchte ich sehen und erleben. Zahlreiche Orte werden anhand von selbst-
gewahlten Kriterien verglichen, bis schlieBlich das perfekte Reiseziel gefunden ist.
Doch was beeinflusst die Entscheidung und Uber welche Kanéle werden heutzutage
die meisten Informationen eingeholt?

Bei immer mehr jungen Menschen findet dieses Uber die Social Media Plattformen
statt, um sich von einem touristischen Ort einen ersten Eindruck verschaffen zu
kénnen. Vor allem die Fotoplattform Instagram gehért hierbei zu den meist
genutzten Medien. Durch wenige Klicks sehen die User die verschiedensten Bilder
und Inspirationen von Fotospots einer Region. Sehen diese Fotos spektakuldr aus
und werden als ,Instagram-tauglich bewertet, stellt dies den ersten positiven
Eindruck der Destination dar. Denn das Bild, das ein potentieller Gast von einem
Urlaubsziel hat, z&hlt zu den wesentlichen Beweggrinden fur die Wahl des Zieles.
So definiert jede Person das ,Image“ der Destination flr sich selbst und hat
bestimmte Assoziationen, die mit dem Ort verknipft und bei einem selbst
gespeichert werden. Jedoch basiert dies auf der subjektiven Wahrnehmung, und
von Wirklichkeit und objektiver Realitét liegt diese teilweise weit entfernt. Somit ist
jedes Image subjektiv und wirkt in den meisten Fallen verhaltenssteuernd und kann
demnach als Motiv fir die Reiseentscheidung gewéhlt oder eben ausgeschlossen
werden.!

Diese visuellen Medien pragen die Sichtweise Uber eine Reisedestination, lange
bevor diese zum ersten Mal besucht wird. Dadurch tragen sie auch zur Bildung der
touristischen Wahrnehmung bei. Es sind heutzutage eben nicht mehr nur die Texte
die Emotionen auslésen sollen, sondern auch Bilder und Fotografien Gbernehmen in
der heutigen Zeit der Kommunikation zwischen den Menschen eine wichtige Rolle
ein. Durch die Schnelllebigkeit der Medien und durch das Tempo der Informations-
gewinnung im Internet, tragen diese Medien zu einer sehr schnellen Wahrnehmung
der Destination bei. Somit stellen die Bilder eine Verbindung zwischen der Realitat
und der Imagebildung von jedem persdnlich dar. Dementsprechend ist einerseits
unsere eigene Vorstellung von Bedeutung, aber auch die Bilder, die Gber die Medien
vermittelt werden, wirken auf die Menschen und Touristen ein.?
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Es reisen taglich tausende Menschen durch die ganze Welt. Viele davon sind bloB
auf der Suche nach einem neuen, interessanten und auBBergewdhnlich Fotospot um
diesen anschlieBend auf den Sozial Media Kanalen prasentieren zu kénnen. Genau
diese einzigartigen Fotospots werden auch in den meisten Féllen Gber Instagram
gesucht. Durch die Verwendung der sogenannten Hashtags, werden einem
innerhalb von ein paar Sekunden die schoénsten Bilder der gesuchten Region
angezeigt. Das kann die Touristen nicht nur zu dem Fotospot locken, sondern auch
gleichzeitig dazu beitragen, dass die Géste sich die gesamte Region anschauen.
Ganz nach dem Motto: ,Wenn wir schon mal hier sind...“. So entsteht die weitere
Moglichkeit, dass sich die Touristen die Innen- und Altstadte der Region anschauen
und sich deren bisheriges Image-Bild neu zusammensetzt. Sind die Touristen
erstmal im Ort, wird mit jeder Wahrnehmung die stattfindet deren persénliches
Image der Stadt neu zusammengesetzt. Darauf haben dann nicht mehr nur die
Bilder Einfluss, sondern auch alle weiteren Erlebnisse die stattfinden, wirken sich
auf das wahrgenommene Image aus.

Innerhalb des Tourismus, auch durch weitere Medien wie z.B. das Fernsehen, das
Internet oder der Reiseflihrer, wird Werbung flr eine Region veranstaltet und
bewusst ein gewisses Landerimage herbeigeflhrt, welches (wie oben genannt) nicht
unbedingt auf Tatsachen beruht und nur eine selektive Realitat darstellt.

Dennoch findet heutzutage der erste Eindruck Uber die Sozialen Medien statt. Die
ersten Bilder die gesehen werden, entscheiden dartuber, ob jemand in die
Destination reisen méchte oder nicht.

Ein gutes Beispiel wie eine Kampagne Uber Social Media aussehen kdnnte, liefert
der Harz. Mit einem eigen kreierten Instagram Account Namens ,harz.mountains®,
der mittlerweile knapp 29.000 Follower hat, zeigt die Harzer Tourismusorganisation,
wie die zuklUnftigen Gaste durch Bilder angesprochen werden kdénnen.3 Auf diesem
Kanal werden zahlreiche Bilder aus dem Harz und der Umgebung gezeigt, wie
bspw. die Brockenbahn, das Schloss, die Titan-Brlicke oder einfach wunderschdne
Bilder aus der Natur.

Zusatzlich verwendet der Instagram Kanal bei jedem Bild den #drauBenimHarz.
Hashtag. Dieser wurde eigens kreiert und passt perfekt zu dem gewéhlten Kontext,
den das Profil zeigen méchte. Gerade im Tourismus ist die Kreation eines eigenen
gewahlten Hashtags wichtig, da dieser die Verbreitung ermdglicht bzw. unter
diesem Hashtag User-Beitrdge gesammelt werden kdnnen. Deshalb sollte sich die
Destination vorab Uberlegen, ob nur der Name der Destination in dem Hashtag
steht, oder ob dieser wie es hier der Fall ist, noch um einen weiteren kreativen
Zusatz erganzt wird. Durch den hier gewéahltes Hashtag wurde zum einen deutlich
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gemacht, dass es sich um die Regionen im Harz handelt und zum anderen um
Bilder, die in der Natur bzw. drauBen entstehen.4

Ein Beispiel daflr, was die Verwendung eines eigens kreierter Hashtag bewirken
kann, zeigt die ,Happy Coosday“-Kampagne von Visit Scotland. Diese nutzen den
gleichnamigen Hashtag an jedem Dienstag, um ein Foto von einer schottischen Kuh
samt eindrucksvoller Naturkulisse zu posten. Als Marketingkampagne gestartet,
wurde der Hashtag allerdings schnell von der Usern aufgegriffen, welche schlieBlich
ihre eigenen Kuh-Fotos unter Verwendung des Hashtags zu ihrem Profil hinzugefugt
haben. Diese Aktion bewies, dass es mit einer kreativen ldee ganz einfach mdglich
ist, einen viralen Treffer zu landen.5

Der Hashtag fungiert zu dem als ,,.Sammelplatz fur all die Inhalte, die von den
Gasten bzw. den Usern generiert und unter diesem Hashtag gepostet wurden.
Erteilt der entsprechende User die Erlaubnis, lassen sich die Inhalte auch perfekt fur
die eigene Planung des Instagram-Accounts einsetzen. So spart sich das
Unternehmen nicht nur Zeit um die Bilder selbst zu produzieren, sondern macht in
den meisten Fallen auch noch den User stolz, da sein Post nun einem gréBeren
Publikum présentiert wird.6

Ferner kann auch die eigene Bevdlkerung zu einer Art Botschafter fir die Region
werden. Dies fiihrt dazu, dass eine enge Beziehung zur Offentlichkeit gehalten
werden kann und demnach die Aufgabe der Public Relations weiter angetrieben
werden kénnen. So funktioniert es auch bei dem Instagram-Account ,meinbremen®,
welcher insgesamt knapp 21,5 Tausend Follower hat. Dieser ist ein offizieller
Account der Stadt Bremen und wird, anstatt von der Stadt selbst, von Leuten aus
Bremen Ubernommen. Immer montags bis sonntags Ubernimmt jemand anderes
den Account, zeigt seine/ihre schénsten Platze in Bremen und der Umgebung und
erzéhlt ein wenig Uber sich selbst.” So fungieren hier wie oben beschrieben die
Blrger*innen als Botschafter der Stadt und werden aktiv in die Mitgestaltung des
Instagram-Accounts und dementsprechend auch der Darstellung der Stadt, mit
einbezogen. Dies geschieht nicht nur durch Posts, sondern in erster Linie durch die
erstellten Storys, welche mit zahlreichen Filtern und Animationen der Kreativitat der
User keine Grenze setzt. In den Stories stehen somit nicht die wunderschdnsten
Bilder, sondern ein Abbild eines Alltages bzw. Urlaubserlebnisses im Vordergrund.
Diese Art des digitalen Storytelling ist demnach mehr als reines Geschichten
erzahlen, da die User nicht nur zuhéren, sondern auch aktiv Fragen stellen und an
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Umfragen teilnehmen kénnen. So werden alle Follower des Accounts in das
Storytelling mit einbezogen.8

Weitere Moglichkeiten, die die Stadtmarketingorganisation hat, ist die gezielte
Zusammenarbeit mit Bloggern. Diese haben eine verhéltnismaBig groBe Zahl an
Lesern und erreichen somit auch einen breiten Kreis, aus den verschiedensten
Altersklassen, an Zuschauern bzw. Interessierten. Durch die gezielte Ansprache an
bekannte und beliebte Reiseblogger lasst sich so weitere Werbung flr die Region
Uber Social Media starten. Diese Blogger haben bei den ,Fans“ eine hohen
Stellenwert, da sie auf die Ehrlichkeit und Transparenz Wert legen und somit eine
Kommunikation auf Augenhéhe stattfinden kann.

Doch bevor die jeweilige Stadtmarketingorganisation einen solchen Account startet,
muss sie sich bewusst sein, was mit den Social Media Kanélen erreicht werden soll,
welche Zielgruppen angesprochen werden sollen, welcher Content vermittelt und
welche personellen Ressourcen vorhanden sind bzw. zur Verfligung gestellt werden
kénnen. Zudem lernt die Stadt einen neuen Umgang mit direktem Feedback
kennen. Positive Kommentare unter den Bildern férdern demnach die unter-
stitzende Haltung fir die Region. Negative Kommentare &uBern Kritik und es
besteht die Gefahr eines ,Shitstorms”, aber dennoch kdénnen auch diese
Kommentare, die konstruktive Kritik beinhalten zu dem Meinungsbild beitragen und
in dem besten Fall I1&sst sich hieraus Verbesserungspotenzial erkennen und ableiten.

Die Social Media Plattform Instagram hat mittlerweile schon die 1-Milliarde-User-
Grenze erreicht, wovon sich 60% taglich auf der Plattform einloggen.

Somit stellt diese Plattform fir viele Menschen t&glich eine offenen Kommuni-
kationsplattform im Internet dar, welche vor allem den Online Dialog zwischen
Nutzern und der jeweiligen Region darstellen kdnnte.?

Genau deshalb bietet Social Media fur die Stadtmarketingorganisation eine gute
Plattform um die Vielfalt des stadtischen Lebens zum Ausdruck bringen zu kénnen.
Diese Zahlen der taglichen Nutzer sollten jede Destination ermutigen, auf Instagram
aktiv zu werden um so allen Menschen ein Image der Stadt vermitteln zu kénnen.

Somit empfiehlt sich fir die Destinationen, die in erster Linien auf den Tourismus
aus sind, sich einen Instagram-Account zuzulegen und diesen nicht nur selbst,
sondern auch durch die Bevodlkerung mitgestalten zu lassen um einen
bestmdglichen Erfolg mit dem Account erzielen zu kénnen.
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