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Vorwort

Wenn eine Branche wie geschaffen ist fiir die Daseinsberechtigung
von Social-Media-Kanilen, dann ist es der Tourismus. Keine andere
Industrie lebt so sehr von ereignisreichen Geschichten, fotogenen Land-
schaften und auflergewohnlichen Unterkiinften wie die Reiseindustrie.
Hier werden Triume verkauft, Sehnsiichte geschiirt und manchmal
auch Kulissen aufgebaut, hinter denen sich mehr Schein als Sein
befindet. Genau wie auf Facebook oder Instagram mochte man meinen.
Von daher passen die Sozialen Medien vielleicht besser zum Tourismus
als Printanzeigen, Broschiiren oder Fernseh-Spots. Zumindest sind sie
der perfekte Katalysator, um Angebot und Nachfrage zusammenzu-
bringen und Geschichten in Form von Texten, Bildern und Videos zu
verbreiten. Kein anderer Marketingkanal schafft eine direktere Riick-
kopplung, kein Medium ist viraler in der Distribution, keine Platt-
form fordert die Kreativitit der Menschen so sehr, wie das Social
Media tut. Und doch hat man den Eindruck, dass es eine Liebe auf
den zweiten Blick ist und viele Hotelbetriebe und Ferienregionen
ihre Zeit brauchten, um die einst ungeliebten Sozialen Netzwerke
mit Professionalitit zu bespielen. Mittlerweile mehren sich jedoch
die positiven Fallbeispiele und wir sehen im Tourismus zunehmend

Vv
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Marken, die im Einsatz der Social-Media-Klaviatur ihre groffe Chance
erkennen. Insbesondere in Krisenzeiten, wie der Corona-Pandemie,
zeigt es sich, wie wichtig ein direkter Draht zu den Stammgisten
oder potenziellen Urlaubern ist. Mit regelmifligen Beitrigen lisst sich
Empathie aufbauen und die eine oder andere Vorab-Reservierung ins
Buchungssystem eintragen.

In meinem Buch méchte ich primir tiber die Arbeit in der Praxis
sprechen. Wie kann ich mit Social-Media-Marketing langfristig Giste
fur mein Angebot begeistern? Welche Kanile sind wichtig, welche
yhice to have“ und was fiir Netzwerke machen aktuell noch keinen
Sinn? Wie gehe ich mit dem Trendthema Influencer Marketing um?
Alles nur ,,Ubernachtungsschmarotzer“ oder wichtiger Bestandteil der
Content- und Reichweitenstrategie? Welche Rolle spielen Events und
Veranstaltungen und wie lassen sich diese gezielt tiber Social Media
verbreiten? Wie erfahre ich, wohin User als nichstes reisen mochten
und welche Aktivititen sie planen? Und wie verpacke ich das eigene
Angebot in Geschichten, die auf Facebook und Co funktionieren? All
das und noch vieles mehr, mochte ich mit zahlreichen Beispielen vor-
stellen und dabei bewusst Detailtiefe und den wissenschaftlichen Aspekt
etwas hintenanstellen. Vielmehr geht es mir darum, zu inspirieren
und Gedankenketten in Gang zu setzen. Ich selbst habe in meiner
langjihrigen Arbeit als Digitalstratege, namhafte Unternehmen und
Agenturen beraten und ins Social Web gefithrt. Auf der anderen Seite
unterhalte ich seit iber 4 Jahren zwei Reiseblogs und arbeite direke
mit Hotels und Destinationen zusammen, um involvierende Inhalte
zu schaffen. Dabei sind es oft die kleinen Ideen, die einen besonderen
Moment kreieren und individuelle Erlebnisse erzeugen. Man bezeichnet
derlei Hippchen auch gerne als ,Micro-Moments“, weil sich ins-
besondere junge Zielgruppen nicht mehr mit der klassischen Pauschal-
reise im Sommer begniigen, sondern zunehmend auf viele kleine
Erlebnisse setzen. Genau wie es die Berichterstattung auf Facebook
oder Instagram verlangt. Wie man sich auf dieses neue Konsumver-

halten, welches durch die Mechanik der Sozialen Medien geprigt wird,
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am besten einstellt, davon handelt dieses Buch. Ich wiinsche Thnen viel
Spafl bei der Lektiire und freue mich auf Ihr Feedback, welches Sie
mir gerne unter der E-Mail-Adresse: kontakt@andregebel.de zusenden
konnen.

André Gebel
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Warum liberhaupt Social Media?

Zusammenfassung Die Sozialen Medien sind aus der heutigen
Berichterstattung nicht mehr wegzudenken und bilden mehr Meinung
als TV-Sender, Rundfunkstationen oder die Fachpresse zusammen.
Nicht immer gefillt uns, was wir sehen und lesen, nicht immer ent-
spricht es der Wahrheit, doch Social Media ist einfach mehr als purer
Beitragskonsum. Es ist Entertainment, Konversation, Spaf$, Diskussion
und jede Menge Imagebildung und auch Kommerz. In Kap. 1 mochte
ich auf die Bedeutung der Sozialen Netzwerke eingehen.

Fast 2,5 Mrd. Menschen auf der Welt nutzen Facebook, 1 Milliarde
ist bei Instagram registriert und 1,6 Mrd. User tauschen sich tber
WhatsApp aus [1]. Allein diese drei Zahlen demonstrieren die
Medienmacht von Social Media, dabei beleuchten sie doch nur das
Mark-Zuckerberg-Imperium, zu dem man noch den hauseigenen
Facebook Messenger mit 1,3 Mrd. Usern zihlen muss. Social Media
ist zu einem weltumgreifenden Medienphinomen geworden, das
von ein paar groflen (meist) amerikanischen Playern dominiert wird.
Trotz aller Kritik beziiglich Dominanz, Meinungsbildung, Hetze und
Manipulation geht der Siegeszug weiter und holt auch sukzessive die
ein, die sich bisher noch verweigert haben. Der Paradigmenwechsel von
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2 A. Gebel

der Dominanz der klassischen hin zu den mobilen, sozialen Medien, hat
auch einen entscheidenden Einfluss auf die Menschen selbst. Ein Star-
kult vergangener Tage hat sich in die Fliche ausgerollt. Mittlerweile
kann jeder Mensch ein Superstar sein, sofern er ein paar gute Ideen hat
und den Mut aufbringt, sich in Social Media zu prisentieren. TV-Auf-
tritte, Klatschblitter und Radio-Promotion sind Schnee von gestern.
Likes, Kommentare und Klicks sind die neue Wiahrung fiir Sponsoren-
vertrige. Wunderbar zu sehen am WeltfuSballer Christiano Ronaldo,
der mit seinen Instagram-Postings im Jahr 2018 43 Mio. Euro ein-
genommen hat. Bei Juventus Turin musste er sich dagegen mit einem
Jahresgehalt von 30,5 Mio. Euro zufriedengeben [2]. Von daher sollte
man sich tber die Alliiren mancher Influencer nicht gleich wundern,
sondern mit den Forderungen von TV-Stationen oder Tageszeitungen
vergleichen. Doch Social Media hat nicht nur den Menschen neue
Moglichkeiten der Selbstdarstellung und Verwirklichung offeriert,
sondern auch den Unternehmen ein ganzes Potpourri an neuen Werk-
zeugen an die Hand gegeben. Einige Marktakteure fiithlen sich dabei
schon sichtlich wohl und spielen die Klaviatur des Social-Media-
Marketings auf Facebook und Instagram. Andere zégern noch und
sehen wenig Bedeutung in Beitrigen, die nach wenigen Minuten schon
wieder Geschichte sind. Und die Profis sind immer auf der Suche nach
neuen Moglichkeiten und Netzwerken, um First-Mover-Vorteile auszu-
nutzen. Grundsitzlich ldsst sich die Bedeutung der Sozialen Medien fiir
den Tourismus nicht wegdiskutieren, liegen die Chancen und Potenziale

doch auf der Hand.

Markenbekanntheit steigern

Jedes Hotel und jede Destination ist gleichzeitig auch eine Marke,
die gefithrt und reprisentiert werden sollte wie BMW, Coca-Cola
oder Lufthansa. Dank der Sozialen Medien ist die budgetire Liicke
zwischen den Giganten und Zwergen deutlich geschrumpft. Kreative
Redaktion ist zwar nicht umsonst zu haben, aber doch bezahl-
bar. Wirksame Kampagnen gibt es nicht fiir lau, doch immerhin im
,2Do-it-yourself“-Verfahren fiir ein paar Hundert Euro. Und direkter
Austausch zwischen Absender und Empfinger ist zwar zeitintensiv, aber
die eindeutige Kernkompetenz der Tourismusindustrie. Im Social Web
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lasst sich eine Marke konsequent strategisch, aber auch impulsiv und
kreativ auf- und ausbauen. Schnell wird man merken, dass man mit
dem bisherigen Budget deutlich mehr Menschen erreicht und Inter-
aktionen erzielt, als mit den bisherigen Broschiiren und Werbeanzeigen.
Und zwar weltweit, mit ein paar Klicks.

Imagepflege betreiben

Den aktuellen Urlaub bis zum nichsten Besuch verlingern. So in etwa
lautet die Zielsetzung im After-Sales-Marketing fir den Touristiker.
Schliellich gilt es, den Einmalbesucher zum Stammgast zu kon-
vertieren. Uber Soziale Netzwerke schafft man Erinnerungen und
hilc Verbindungen aufrecht. Personlich und nah, von Mensch zu
Mensch und nicht anonym als inhaltsleere Institution. Durch die
Individualicit der Inhalte und Botschaften zeigt man zudem, wie
wichtig einem der Gast ist. Man pflegt das eigene Image und bringt
dem User eine Wertschitzung entgegen, um den grofSten Zauber des

Social-Media-Marketings zu entfachen: die Empfehlung.

Marktforschung

Wer sind meine Giste, wo kommen sie her, wer interessiert sich fiir
mein Angebot und welche Dinge lassen sich verbessern? All diese
Fragen liefen sich frither durch teure Marktforschungen heraus-
arbeiten. Dafiir braucht es heute nur einen Facebook-Markenauftritt,
denn Angaben zur Demografie und User-Aktivitit lassen sich in Echt-
zeit und ohne Mehrkosten in den Facebook Insights ablesen. Ob ein
Angebot gefillt oder ein Werbemotiv erfolgreich sein kann, lisst sich
im Live-Test anhand der Interaktionen unter einem Posting beurteilen.
Kommt etwas nicht gut an, erfihrt man das in der Regel auch. Doch
das ist immer noch besser, als wenn Kritik anonym im Netz gedufSert
wird und man keine direkte Chance auf eine gebiihrende Response hat.

Dialog

Social Media ist keine Einbahnstrafle, sondern ein immerwihrender
Dialog. Ein Posting sollte auch nicht einfach nur eingestellt werden,
sondern immer eine Aufforderung zur Reaktion beinhalten. Ob das ein
,Geféllt mir“ oder ein personlicher Kommentar ist. Gleichfalls bieten
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Messenger-Dienste wie WhatsApp, Instagram Messenger oder der
Facebook Messenger ideale Plattformen an, um direkt mit Gisten in
Kontakt zu treten. Damit wandert das stationire Verkaufsgesprich all-
mihlich in die digitale Welt.

Lernen von der Konkurrenz

Benchmarks ist das grofe Thema in Social Media, denn natiirlich muss
man das Rad nicht immer neu erfinden, wenn es um den Einsatz erfolg-
reicher Mechanismen geht, die bereits Mitbewerber ausprobiert haben.
Dabei geht es weniger um Plagiatismus, als vielmehr darum, von den
Besten der Branche zu lernen und es anschliefSend auf die individuellen
Bediirfnisse anzupassen. Wettbewerbsbeobachtung oder auch Bench-
marking geht zudem schnell und einfach, da die redaktionellen Inhalte
nur einen Klick vom eigenen Auftritt entfernt sind. In der Regel sieht
man recht transparent, wie Inhalte bei Usern ankommen, wobei man
nicht immer zwischen organisch getriebener und bezahlter Interaktion
unterscheiden kann.

Mitarbeiter finden

Imagepflege funktioniert nicht nur in Richtung Giste, sondern hat
immer auch Abstrahlungseffekte auf eigene und potenzielle Mitarbeiter.
Mittlerweile ist der gesamte Arbeitsmarkt in die digitalen Medien
gewandert und Anzeigen in klassischen Zeitungen haben nahezu aus-
gedient. Doch es sind weniger die Plattformen, die dazugewinnen,
als vielmehr Business-Netzwerke wie XING und LinkedIn. Hier wird
nach qualifiziertem Personal geschaut, hier wird michtig Werbung
fur die Attrakeivitdt des eigenen Unternehmens gemacht. Und hier
werden Empfehlungen ausgesprochen und weitergegeben. Doch auch
,Klassiker wie Facebook oder Instagram runden das Gesamtbild
fir einen potenziellen Kandidaten ab, der heute die Qual der Wahl
zwischen unzihligen Angeboten in Feriendestinationen hat.

Mobile stattfinden

Social Media ist mobile und mobile ist unsere Welt. Dieser Kreis-
lauf des Medienkonsums ist nicht zu unterschitzen, denn wihrend
klassische Medien an Werbewirkung verlieren, gewinnen Kampagnen,
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die auf den mobilen Endgeriten ihrer Zielgruppen stattfinden. Nur
im endlosen Feed der Social Networks hat man heute noch Chancen
wahrgenommen zu werden, denn der Free-TV-Konsum ist lingst
im Sinkflug, um den Zeitungen und Zeitschriften zu folgen. Immer
mehr Werbekampagnen werden sogar Social-First entwickelt, um
anschlieflend in klassische Kanile oder den Point-of-Sale iiber-
tragen zu werden. Wihrend noch vor wenigen Jahren Social Media
als unwichtiges Bonus-Material erginzt wurde, ist die Disziplin heute
der wegweisende Gradmesser, der iiber Erfolg oder Misserfolg einer
Kampagne entscheiden kann.

Abschliisse machen

Der Aspekt, der beim Social-Media-Marketing im Tourismus am meisten
unterschitzt wird, ist die Generierung von Direktbuchungen. Vielmehr
wird Facebook & Co immer noch als Imageplattform betrachtet, die fiir
Entertainment beim User sorgen soll. Dabei ist die eigene Buchungs-
strecke nur einen Klick entfernt und sowohl in redaktionelle Inhalte wie
auch in Anzeigen integrierbar. Zudem gibt es Netzwerke wie Pinterest,
die als Suchmaschine kiinftiger Reiseplanungen ideal fiir Website-Traffic
und damit auch Buchungen fungieren. Surfen und E-Commerce werden
spitestens mit der Corona-Krise zur Selbstverstindlichkeit und dem
stationdren Handel den Rang ablaufen. Auch werden Beruf und Freizeit
und damit auch die Freizeitplanung stirker ineinander tibergehen. Alles
kann zur gleichen Zeit passieren. Das Arbeiten und das private Surfen.
Das Inspirieren und das Buchen. Gerade die Hotellerie sollte ihr Augen-
merk viel stirker auf die steigende Abschlussbereitschaft via Social Media
richten, denn letztlich schrumpft der eigene Profit, wenn die Buchung
tiber Expedia & Co verlduft.

Dabei ist der Prozess einer Buchung tiber die Sozialen Medien kein
reiner ,Klick-Vorgang®, sondern deutlich vielschichtiger angelegt.
Es geht schliefflich um Empfehlungen und deren Verbreitung. Durch
Giste, Mitarbeiter, Influencer, den eigenen Content und den direkten
Dialog. Die folgenden Kapitel dieses Buches beleuchten die Facetten
von Empfehlungsmarketing tiber Soziale Netzwerke. Sie zeigen auf,
wie man die einzelnen Multiplikatoren motiviert, Inhalte zu teilen oder
selbst zu produzieren. Sie beleuchten die wichtigsten Netzwerke mit
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ihren Stirken, Schwichen und Moglichkeiten und verschaffen einen
Uberblick iiber die aktuelle Social-Media-Landschaft. Immer mit dem
Ziel zu inspirieren und den einen oder anderen Tipp zu geben, mehr
aus den aktuellen Aktivititen herauszuholen.

Kap. 1: Key Takeaways

1. Die Sozialen Medien sind fir den Tourismus mittlerweile bedeutender
und performanter als klassische Medien wie Printanzeigen, Kataloge
oder GroBflachen-Plakate.

2. Werbekampagnen werden heutzutage Social First gedacht und mussen
fur mobile Endgerate optimiert sein.

3. Social Media dient nicht nur dem Image-Aufbau, sondern wird immer
bedeutender fur den Abverkauf.
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Social Media zur Steigerung der
Direktbuchungen

Zusammenfassung Die Abhingigkeit von Buchungsmaschinen wie
Expedia, HRS oder Booking.com wird immer grofler. Was fiir kleine,
unbekannte Hotels am Anfang ein Segen ist, wird schnell zum Profit-
fresser und setzt einen Kreislauf in Gang, der kaum noch zu stoppen
ist. Direktbuchungen sind der Schliissel zum Erfolg, die im Kopf
und ,Surfverhalten® des Internetnutzers entschieden werden. Denn
bei der Urlaubsplanung stellt sich jeder Gast seine individuelle
»Best-of-Playlist“ zusammen und kiirt am Ende sein favorisiertes Reise-
ziel. Wie und warum touristische Anbieter auf diese Playlist des Users
gelangen sollten, davon handelt Kap. 2.

2.1 Direktbuchungen und ihre Bedeutung

Ein Online-Duopol aus Expedia und Booking.com dominiert aktuell
den Reisemarkt, bestimmt die Konditionen fiir Hotels und steuert
das Buchungsverhalten der Giste. Fast jede zweite Hotelzimmer-
buchung geschiecht mittlerweile tiber eine der groffen Online-Platt-
formen [1]. Dabei ist der Deal ein wahrer Teufelskreislauf, da nicht
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