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Zusammenfassung

Soziale Medien werden von zahlreichen touristischen Unternehmen als Marketing-
kanal genutzt. Insbesondere das soziale Netzwerk Instagram ist durch seinen visu-
ellen Fokus auf Bild- und Video-Content flr die Tourismusbranche geeignet. Millio-
nen von Tourist*innen teilen ihre Reiseerfahrungen auf der Plattform und machen
sie damit zu einer wichtigen Informations- und Inspirationsquelle fur andere Nut-
zer*innen. Content, der von User*innen erstellt wurde, wird als User-generated Con-
tent (UGC) bezeichnet. Ein Teilgebiet von UGC stellt Influencer-Content dar. In-
fluencer*innen unterscheiden sich von gewohnlichen User*innen durch ihre Reich-
weite, Profitorientierung und soziale Autoritat in ihrer Community. Es stellte sich die
Frage, welcher Content-Art Marketingverantwortliche ihre begrenzten Ressourcen
widmen sollen. Aufgrund einer Forschungslicke im Vergleich von UGC und In-
fluencer-Content hinsichtlich ihres Einflusses auf die Reiseentscheidung widmet

sich die vorliegende Arbeit diesem Thema.

Nach einer literaturbasierten Aufarbeitung der Thematik wurden drei Unterschieds-
hypothesen aufgestellt und eine quantitative Online-Befragung durchgefuhrt. Ein
experimentelles Untersuchungsdesign ermdglichte den direkten Vergleich zwischen
der Wirkung von UGC und Influencer-Content. Die Stichprobe von 220 Personen
wurde mit dem Quota-Verfahren gezogen und umfasste 18- bis 34-jahrige Insta-
gram-User*innen mit Wohnsitz in Wien und Niederdsterreich. Im Zuge der Auswer-
tung der Daten wurden alle Hypothesen mit einem hdchst signifikanten Ergebnis
verifiziert. Es zeigte sich, dass die Reiseentscheidung durch UGC starker positiv
beeinflusst wird als durch Influencer-Content. Zudem wird der Content von User*in-
nen im Vergleich zu jenem von Influencer*innen als glaubwurdiger wahrgenommen.
AuRerdem kann UGC im Vergleich zu Influencer-Content als vertrauenswurdigere
Quelle fir Reiseinformationen bezeichnet werden. Auf Basis dieser Erkenntnisse
wird die Integration von UGC in die Social-Media-Strategie von touristischen Unter-
nehmen empfohlen, um Destinationen und Dienstleistungen durch authentischen
Content erfolgreich zu vermarkten. Damit leistet die vorliegende Arbeit einen Beitrag
zur Forschungslage auf dem Gebiet und dient als Grundlage fur zukinftige Unter-

suchungen.



Abstract

Social media is used by numerous tourism companies as a marketing channel. The
social network Instagram is particularly suitable for the tourism industry due to its
visual focus on image and video content. Millions of tourists share their travel expe-
riences on the platform, making it an important source of information and inspiration
for other users. Content created by users is referred to as user-generated content
(UGC). Influencer content is a sub-area of UGC. Influencers differ from ordinary
users due to their wide reach and profit-orientation as well as their social authority
in their community. The question arose as to which form of content marketers should
dedicate their limited resources to. Due to a research gap in the comparison of UGC
and influencer content with regard to their influence on travel decision, this thesis is

dedicated to this topic.

Following a literature-based review of the topic, three hypotheses of difference were
formulated, and a quantitative online survey was conducted. An experimental re-
search design enabled a direct comparison between the effect of UGC and influ-
encer content. The sample of 220 people was drawn, using the quota method and
comprised 18- to 34-year-old Instagram users residing in Vienna and Lower Austria.
In the course of analysing the data, all hypotheses were verified with a highly signif-
icant result. It was shown that the travel decision is more positively influenced by
UGC than by influencer content. In addition, the content of users is perceived as
more credible compared to that of influencers. UGC can also be described as a
more trustworthy source of travel information than influencer content. Based on
these findings, the integration of UGC into the social media strategy of companies
in the tourism sector is recommended to successfully market destinations and ser-
vices through authentic content. This thesis thus contributes to the research situa-
tion in this field and serves as a basis for further research in the future.
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1 Einleitung

Im internationalen Vergleich zahlt Osterreich mit 30,91 Millionen Ankunften im Jahr
2023 zu den zehn wichtigsten Tourismusdestinationen (UN Tourism, 2023, o. S.).
Dass Osterreich als Tourismusland gilt, zeigen auch volkswirtschaftliche Zahlen. Die
Osterreichische Tourismusbranche ist mit einer Gesamtwertschopfung von 27,9 Mil-
liarden Euro im Jahr 2022 bedeutend. Mit Gber 224.000 Beschaftigten im Jahr 2023
stellt sie einen der wichtigsten Arbeitgeber*innen des Landes dar (Bundesministe-
rium fUr Arbeit und Wirtschaft, 2024, o. S.).

Eng verbunden mit der Tourismusbranche ist das soziale Netzwerk Instagram. Welt-
weit belduft sich die Anzahl der Instagram-Nutzer*innen auf 1,44 Milliarden. Auch in
Osterreich verzeichnet Instagram 3,15 Millionen User*innen, was Uber einem Drittel
der Bevolkerung entspricht (Artworx, 2023, S. 10). Als Foto- und Video-Sharing-
Plattform verkdrpert sie den visuellen Imperativ der Tourismusindustrie und wird von
User*innen und Influencer*innen mit Content zum Thema Reisen versorgt (Smith,
2021, S. 605). Das grolde Interesse an Reisen zeigt sich in zahlreichen Instagram-
Beitragen. Wahrend unter dem Hashtag #travel im Jahr 2017 noch rund 179 Millio-
nen Posts angezeigt wurden (Cohen et al., 2022, S. 1479), erscheinen nun Uber
751 Millionen Fotos und Videos (Instagram, 2024, o. S.).

1.1 Problemstellung und Relevanz der Arbeit

Soziale Medien sind zu einem umfassenden Medienphanomen geworden, das aus
der heutigen Gesellschaft nicht mehr wegzudenken ist. Auch der Tourismus findet
seit einigen Jahren nicht mehr nur offline statt, sondern wird zunehmend Uber sozi-
ale Plattformen vermittelt (Smith, 2018, S. 172).

Dementsprechend hat sich die Art, wie Verbraucher*innen die sozialen Medien fur
reisebezogene Zwecke nutzen, verandert. Tourist*innen verwenden soziale Netz-
werke fUr die Suche nach Reiseinformationen, die Wahl von Reiseelementen sowie
das Teilen von Erfahrungen mit anderen User*innen (Verma, Dhodi, & Dhodi, 2023,
S. 54). Diese Inhalte, die von Nutzer*innen erstellt und User-generated Content
(UGC) genannt werden, tragen zu den sozialen Medien als neue Form von Informa-

tionsquelle bei (Dewi & Yuliati, 2018, S. 46). Viele Tourist*innen suchen auf



Instagram nach Informationen, bevor sie eine Reiseentscheidung treffen (Bilquees
& Tholath, 2019, S. 253).

Mehrere Studien bestatigen den Einfluss von Instagram auf die Entscheidungsfin-
dung und Planung von Reisen (Booking, 2019, o. S.; Kreutzer, 2021, S. 128; Smith,
2021, S. 605). Laut einer Erhebung der Reisebuchungsplattform Booking lasst sich
mehr als die Halfte der Generation Z durch Content auf Instagram bei der Suche
und Wahl eines Reiseziels inspirieren. Empfehlungen von Influencer*innen oder
Personen aus dem privaten Umfeld spielen bei der Inspiration eine bedeutende
Rolle (Booking, 2019, 0. S.).

Diese Ergebnisse unterstreichen, dass soziale Netzwerke wie Instagram heutzu-
tage als wichtige Marketingkanale im Tourismus anzusehen sind. Dies haben zahl-
reiche Tourismusunternehmen bereits erkannt und nutzen die sozialen Medien, um
direkt oder Uber Influencer*innen mit Verbraucher*innen in Kontakt zu treten. Ko-
operationen mit Influencer*innen kénnen fir Unternehmen Kostenvorteile sowie
eine grolkere Reichweite mit sich bringen. Zudem schenken die User*innen den In-
fluencer*innen ein hohes Maf} an Vertrauen. Dadurch kann die touristische Kaufent-

scheidung der Nutzer*innen beeinflussen werden (Chen et al., 2023, S. 16f.).

Daraus ergeben sich flr die Tourismusbranche Chancen und Potenziale. Die Nut-
zung der sozialen Netzwerke erzielt fur touristische Unternehmen bessere Ergeb-
nisse als analoge Kanale wie Printanzeigen, Kataloge oder Plakate (Gebel, 2020,
S. 1-6). Marketingverantwortliche im Tourismus stof3en jedoch oftmals auf Hinder-
nisse in der Umsetzung aufgrund von fehlendem Budget oder mangelndem Know-

how (BTE Tourismus- und Regionalberatung, 2023, o. S.).

Um Instagram effizient fir die Vermarktung nutzen zu kénnen und das Potenzial
dahinter besser zu verstehen, muss die Thematik ndher erforscht werden. Es ist ein
tiefgehendes Wissen uber Nutzer*innen, die sich durch Instagram-Content in ihrer
Reiseentscheidung beeinflussen lassen, erforderlich. Daraus ergibt sich ein prakti-
scher Nutzen fir Marketingbeauftragte in der Tourismusbranche, insbesondere hin-
sichtlich der Zusammenarbeit mit Influencer*innen sowie der Nutzung und Forde-

rung von UGC.



Obwohl die erwahnten Studien die Beeinflussungskraft von Inhalten in den sozialen
Netzwerken belegen, haben bislang nur wenige Studien die Reiseentscheidung im
Kontext von Instagram-Content genauer untersucht (Prasetya, Jaya, & Thio, 2021,
S. 24). Der Forschungsstand dieser Arbeit, der in Kapitel 2 aufgezeigt wird, verdeut-
licht, dass im europaischen Raum und insbesondere in Osterreich ein Mangel an
wissenschaftlichen Beitragen auf dem Gebiet herrscht. Die Mehrheit der vorhande-
nen Studien wurde aul3erhalb von Europa durchgefuhrt, wie Forschungsbeitrage
aus den Vereinigten Staaten (Hooker & Cooper, 2022; Zhou & Xue, 2022), Indone-
sien (Ismarizal & Kusumah, 2023; Nur’afifah & Prihantoro, 2021; Prasetya et al.,
2021) oder Malaysia (Amir et al., 2022; Anuar et al., 2021) zeigen. Die Ergebnisse
dieser Studien sind aufgrund kultureller Unterschiede nur bedingt auf die DACH-

Region umlegbar.

Im Bereich Social Media und Tourismusmarketing existieren zahlreiche wichtige Ba-
siswerke (Dreyer & Linne, 2016; Gebel, 2020; Horster, 2022). Jedoch trifft dies nicht
auf die aktuelle Forschung von Reise-Content auf Instagram zu, obwohl die Rele-
vanz dieser Thematik deutlich ist. Deshalb soll die vorliegende Masterarbeit einen
Beitrag zur Forschungslage auf diesem Gebiet leisten und als Basis flir weitere zu-

kinftige Untersuchungen dienen.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfrage

Das Ziel dieser Masterarbeit ist, zu erforschen, inwiefern Instagram-User*innen
durch verschiedene Content-Arten in ihrer Reiseentscheidung beeinflusst werden.
Aufgrund der Vielfalt an Inhalten, die sich auf Instagram etabliert haben, wird die
Arbeit auf die Untersuchung von User-generated Content und Influencer-Content
eingegrenzt. Aus den Erkenntnissen der vorhergehenden Abschnitte Iasst sich die
folgende Forschungsfrage als zentraler Kern der vorliegenden Arbeit ableiten:

Wie wirken sich User-generated Content und Influencer-Content auf die

Reiseentscheidung von Instagram-Nutzer*innen aus?

Das Erkenntnisinteresse richtet sich auf die Bedeutung von Content, der auf Insta-
gram verbreitet wird, da sich die verschiedenen sozialen Netzwerke unterscheiden
und nicht gleichzusetzen sind. Die Erforschung mehrerer sozialer Netzwerke wurde
den Umfang der Arbeit Uberschreiten. Der Anspruch der Arbeit ist daher, konkrete



Beeinflussungsfaktoren auf die Reiseentscheidung im Rahmen der Plattform Insta-

gram zu erforschen.

Weiters soll versucht werden, die beiden Content-Arten hinsichtlich ihres Einflusses
auf die User*innen gegenulberzustellen. Damit soll herausgefunden werden, auf
welchen Content sich Marketingverantwortliche im Tourismus-Bereich fokussieren
und wofur sie ihre begrenzten zeitlichen und finanziellen Ressourcen aufwenden
sollen. Deshalb ist es abschliel3end das Ziel, Handlungsempfehlungen zur Vermark-
tung von Destinationen und touristischen Dienstleistungen zu formulieren. Die Er-
kenntnisse, die gewonnen werden, sollen zu einem besseren Verstandnis fur die

Bedeutung von Instagram-Content im Reisekontext beitragen.

1.3 Methodische Vorgehensweise

Zur Beantwortung der Forschungsfrage bedient sich die Arbeit einer quantitativen
Forschungsmethode. Es wird eine Online-Befragung mit experimentellem For-
schungsdesign durchgefuhrt. Durch zwei Untersuchungsgruppen kdonnen die bei-

den Content-Arten (UGC und Influencer-Content) direkt gegenubergestellt werden.

Im Rahmen der Befragung werden Instagram-User*innen im Alter von 18 bis 34
Jahren mit Wohnsitz in Wien und Niederdsterreich befragt. Durch die gewahlte Me-
thode sollen gemal dem quantitativen Forschungsansatz die aus der Theorie ab-
geleiteten Hypothesen sowie die zentrale Fragestellung dieser Arbeit untersucht

werden.

Die Methode wurde gewahlt, da es sich bei der Thematik um bereits erforschte
Sachverhalte handelt, die mit einer neuen, spezifischen Fragestellung betrachtet
werden sollen. Die konkrete Vorgehensweise der Forschung wird im empirischen
Abschnitt der Arbeit expliziert.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit enthalt einen literaturbasierten Theorieteil sowie einen empirischen Ab-
schnitt. Der theoretische Teil bildet die erste Halfte der Arbeit und setzt sich aus drei
Kapiteln zusammen. Nach der Einleitung in Kapitel 1 wird in Kapitel 2 die aktuelle
Forschungslage im Zuge einer umfassenden Recherche dargelegt. Daraufhin wird

in Kapitel 3 Basiswissen zu Content in den sozialen Medien aufgearbeitet. Kapitel



4 beleuchtet die Grundlagen, Theorien und Modelle des Reisens und der Reiseent-

scheidung.

Die zweite Halfte der Arbeit wird durch die Empirie gebildet. Als Grundlage fur die
quantitative Forschung wird in Kapitel 5 die Methodik und das Forschungsdesign
erlautert. Darauf folgt die empirische Untersuchung in Kapitel 6, bei der die erhobe-
nen Daten prasentiert und diskutiert werden. Zusatzlich wird auf die Hypothesen,
die Forschungsfrage sowie abgeleitete Empfehlungen eingegangen. Abschlief3end
wird in Kapitel 7 ein Fazit gezogen, Limitationen erlautert sowie ein Ausblick fir zu-
klinftige Forschungen gegeben. Zu Beginn wird nun in Kapitel 2 der aktuelle Stand

der Forschung zum Thema der Arbeit aufgezeigt.



2 Forschungsstand

In diesem Kapitel werden aktuelle Studien zu relevanten Themengebieten hinsicht-
lich ihrer Fragestellung, Methode und Ergebnisse analysiert. Anschliel3end werden
die Studien zusammengefasst und ein Fazit gezogen. Das Ziel ist das Aufzeigen

des Forschungsbedarfs auf dem Gebiet sowie das Herleiten der Forschungsfrage.

Aufgrund der hohen Forschungsdichte im Tourismus- und Social-Media-Marketing
wurde der thematische Bereich der Studien begrenzt. Die Eingrenzung erfolgte ei-
nerseits auf die Plattform Instagram. Zum gegenwartigen Zeitpunkt existieren viele
Plattformen, die unterschiedliche Eigenschaften und User*innenstrukturen aufwei-
sen, weshalb sie nicht vergleichbar sind. Andererseits wurden nur Studien ausge-
wahlt, die sich konkret mit der Reiseentscheidung auseinandersetzen. Aufgrund
fehlender Forschung im europaischen Gebiet musste teilweise auf Studien aus dem
asiatischen, nordafrikanischen oder nordamerikanischen Raum zuruckgegriffen
werden. Die damit einhergehenden kulturellen Unterschiede zu Europa mussen ins-

besondere im Hinblick auf die Ergebnisse der Studien berlcksichtigt werden.

2.1 Studien zu Reise-Content auf Instagram

Die erste Forschungsarbeit von Ismarizal und Kusumah tragt den Titel ,The Insta-
gram Effect on Tourist Destination Choices: Unveiling Key Attraction Elements®. Sie
wurde 2023 in Indonesien veroffentlicht. Die Autoren untersuchten, welche Ele-
mente von Instagram-Content einen Einfluss auf die Wahl des Reiseziels ausuben
(Ismarizal & Kusumah, 2023, S. 124).

In der Studie erfolgte eine empirische Erhebung durch qualitative Tiefeninterviews
mit 20 inlandischen Tourist*innen zwischen 22 und 44 Jahren. Die Befragung ergab,
dass die Generationen Y und Z durch Instagram-Posts ein Reiseziel besuchen wur-
den, auch wenn es weit entfernt ist. Sie tendieren dazu, Inhalte von offiziellen und
personlichen Accounts fur die Informationssuche Uber das Reiseziel, flr das sie sich
interessieren, zu nutzen. Bei der Reiseentscheidung spielen die Farben der Bilder,
Bildunterschriften und Kommentare von anderen User*innen eine wichtige Rolle.
Eine weitere Erkenntnis war, dass sich die visuelle Erscheinung von Bildern in Form

von hellen Farben, klaren Kontrasten, ansprechenden Kompositionen und einer



guten Bildqualitat positiv auf die Wahrnehmung und das Image einer Tourismusdes-
tination auswirkt. Ebenfalls kdnnen interessante Bildunterschriften, die angemes-
sene Texte enthalten und Emotionen auslosen, zur Steigerung der Attraktivitat einer
Destination beitragen. Kommentare mit Erfahrungsberichten von anderen Besu-
cher*innen sowie ein aktives Community-Management durch Destinationen wurden
ebenfalls als entscheidende Faktoren angeflihrt. Die Forschenden schreiben Insta-
gram eine einflussreiche Wirkung auf die Entscheidungen von Tourist*innen zu. Mit
der richtigen Nutzung kann Instagram daher ein erfolgreicher Kommunikationskanal

fur Tourismusdestinationen sein (Ismarizal & Kusumah, 2023, S. 129-134).

Es ist darauf hinzuweisen, dass die Erhebung in Indonesien durchgefuhrt wurde.
Wie zuvor angemerkt, kdnnen die Ergebnisse daher nicht direkt auf Osterreich tiber-
tragen werden, was auch fur die folgenden auf3erhalb von Europa durchgeflihrten
Studien qilt. Dies liegt an unterschiedlichen kulturellen Strukturen sowie der grof3en
Entfernung zu Osterreich. Abgesehen davon weist die Studie von Ismarizal und

Kusumah (2023) nicht reprasentative qualitative Ergebnisse auf.

Eine weitere Studie wurde 2022 in den Vereinigten Staaten mit dem Titel ,Insta-spi-
ration Sweeping the Nation: The Influence of Instagram on Intention to Travel to
Yellowstone National Park® veroffentlicht. Die Autorinnen Hooker und Cooper er-
forschten mithilfe eines experimentellen Forschungsdesigns den Einfluss von Ins-
tagram auf die Reiseabsicht zum Yellowstone Nationalpark als naturbezogene Des-

tination, die Instagram fur die Vermarktung nutzt (Hooker & Cooper, 2022, S. 1).

Auf Basis der Theorie des geplanten Verhaltens und dem Effekt des sozialen Rick-
gewinns wurden sechs Hypothesen aufgestellt. Die ersten beiden Hypothesen be-
sagen, dass Erzahlungen oder Bilder Uber den Anteil der Tiere die Reise-Einstellung
positiver beeinflussen als Geschichten Uber den Nationalpark oder Bilder der Land-
schaft. Daraufhin folgten zwei Hypothesen, die eine positive Beziehung der Be-
suchsabsicht mit der Einstellung einerseits und der wahrgenommenen Verhaltens-
kontrolle andererseits unterstellen. Die letzten beiden Hypothese beschaftigen sich
mit einem positiven Zusammenhang zwischen positiven subjektiven Normen und
dem hohen sozialen Nutzen einer Reise bzw. der Reiseabsicht (Hooker & Cooper,
2022, S. 7f).



Es wurde eine quantitative Online-Befragung durchgefuhrt. Die Stichprobe um-
fasste 357 Teilnehmer*innen, die durch Mechanical Turk, einem Online-Umfragetool
von Amazon, rekrutiert wurden. Wie die Stichprobe gezogen wurde, wurde nicht
beschrieben. Den Teilnehmenden wurden zufallig ausgewahlte Instagram-Beitrage
gezeigt, woraufhin sie den Online-Fragebogen ausfillen sollten. Die Zielgruppe der
Befragung waren die Generation der Millennials (geboren zwischen 1981 und 1996)
und die Generation Z (geboren 1997 und spater), die Instagram nutzen (Hooker &
Cooper, 2022, S. 9). An dieser Stelle ist anzumerken, dass die Generation Z in der
Regel nur bis zum Geburtsjahr 2010 reicht. Die Beschrankung der Autorinnen auf
,1997 und spater” ist unzureichend definiert und irreflihrend. Zudem wurden die
Teilnehmenden mit je 1,50 US-Dollar vergltet, was die Frage aufbringt, ob ein fi-

nanzieller Anreiz die Reprasentativitat der Studie negativ beeinflusst haben kdnnte.

Im Zuge der Auswertung wurden die ersten beiden Hypothesen verworfen. Bei der
dritten Hypothese wurde ein signifikanter, negativer Zusammenhang zwischen der
Einstellung und der Besuchsabsicht festgestellt. AuRerdem wiesen Personen, die
das Gefihl hatten, die Reise unter Kontrolle zu haben, eine hohere Reiseabsicht
auf. Teilnehmende, die glaubten, durch einen Instagram-Beitrag Uber den National-
park eine hohe soziale Rendite erzielen zu kdnnen, waren der Meinung, ihr person-
liches Umfeld wirde den Besuch befurworten. Die Besuchswahrscheinlichkeit stieg
bei positiver Zustimmung zur Reise. Es lasst sich festhalten, dass die soziale Ren-
dite, subjektive Normen und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle positiv be-
starkend auf die Reiseabsicht wirken, wahrend die Einstellung zur Reise negativ mit
der Reiseabsicht korreliert (Hooker & Cooper, 2022, S. 17-20).

In Europa widmeten sich TeSin et al. im Jahr 2022 einem ahnlichen Thema in ihrer
Forschungsarbeit aus Serbien namens ,Exploring the Influence of Instagram on Tra-
vel Destination Choice“. Darin wird der Einfluss von Instagram auf die Wahl des
Reiseziels erforscht (TeSin et al., 2022, S. 66).

Die Autorinnen bedienten sich eines quantitativen Forschungsdesigns, formulierten
jedoch keine Hypothesen. Mit 853 Personen beteiligte sich eine bemerkenswert
grol3e Stichprobe an der Umfrage. Die Kriterien flir die Zulassung zum Online-Fra-
gebogen waren die Instagram-Nutzung sowie ein Alter zwischen 18 und 54 Jahren,

da sich in dieser Altersspanne die meisten Instagram-User*innen befinden. Die



Forschenden wahlten eine willkirliche Stichprobe sowie ein Schneeballverfahren,
da die Teilnehmenden um das Weiterleiten des Fragebogens gebeten wurden
(TeSin etal., 2022, S. 69). Beide Arten der Stichprobenauswahl sind als nicht repra-
sentativ einzustufen. Weiters ist durch den Anteil an Frauen von 75 % ein starkes

Ungleichgewicht zwischen den Geschlechtern in der Stichprobe zu erkennen.

Durch die Datenauswertung konnten wertvolle Erkenntnisse gewonnen werden. Es
lie® sich ein mittelstarker Einfluss von reisebezogenem Instagram-Content auf die
Reiseplanung feststellen. Weiters wurde Instagram von den Befragten, vor allem
von haufig reisenden Personen, als Inspirationsquelle flir neue Reiseziele identifi-
ziert. Es wurde bestatigt, dass der Einfluss von Instagram auf die Reiseplanung
sowie die Wahl des Reiseziels am groten bei aktiven User*innen ist. Eine weitere
Erkenntnis war der positive Einfluss von Instagram-Beitragen von Freund*innen
Uber eine Destination. Zudem zeigte sich eine starkere Beeinflussbarkeit von
Frauen und jungen Menschen, vor allem bei der Entdeckung neuer Reiseziele, der
Informationssuche sowie dem Wecken und Steigern des Reiseinteresses. Zusam-
mengefasst zeigt die Studie, dass Instagram die Wahl des Reiseziels beeinflusst
und als Informations- und Inspirationsquelle fungiert (TeSin et al., 2022, S. 76). Es
ist kritisch anzumerken, dass in der Studie keine klare Fokussierung auf spezifische

Instagram-Inhalte oder Content-Charakteristiken erfolgte.

Mit einer bestimmten Generation beschaftigte sich dagegen Eltayeb in ihrer Studie
»1he Impact of Insta Tourism on Tourism Decision Making of Generation Y*, die 2021
in Agypten veroffentlicht wurde. Im Fokus stand der Einfluss des Instagram-Touris-
mus auf die Entscheidung fur ein Reiseziel der Generation Y (Personen im Alter
zwischen 21 und 40 Jahren). Weitere Ziele waren es, zu analysieren, inwiefern Ins-
tagram als Informationsquelle von Tourist*innen genutzt wird und wie sich die Ver-

wendung von Instagram durch Reiseburos bewerten lasst (Eltayeb, 2021, S. 132).

Die Arbeit bediente sich einer quantitativen Forschungsmethode, bei der eine On-
line-Umfrage mit 305 Instagram-User*innen durchgefuhrt wurde. Die Daten wurden
mithilfe einer Zufallsstichprobe erhoben, weshalb bestimmte Gruppen maoglicher-
weise unter- oder Uberreprasentiert sein kdnnten. Es wurden vier Hypothesen auf-
gestellt. Hypothese 1 unterstellt einen positiven Zusammenhang zwischen der Nut-

zung von Instagram und dem Entscheidungsfindungsprozess, dem Vertrauen, der



Informationsquelle und der Nutzung von Reiseburos. Hypothese 2 besagt, dass sich
die Instagram-Nutzung in der demografischen Verteilung unterscheidet. Hypothese
3 behauptet einen Einfluss von Informationsquellen, Vertrauen sowie Reiseburos
auf die Instagram-Nutzung. Hypothese 4 nimmt an, dass sich die Instagram-Nut-

zung auf den Prozess der Reiseentscheidung auswirkt (Eltayeb, 2021, S. 135f.).

Die Ergebnisse zeigen einen starken Einfluss von Instagram auf die Reiseentschei-
dung. Die Befragten gaben an, dass Reiseerfahrungen von anderen Tourist*innen
fur die eigene Reiseplanung bertcksichtigt wurden. Ein Grofteil der Teilnehmenden
hielt die Informationen auf Instagram fir wahr und wirde auf Basis davon die Wahl
des Reiseziels, Hotels oder Restaurants treffen. Es lief3 sich eine positive Bezie-
hung zwischen der Instagram-Nutzung und dem Entscheidungsprozess sowie dem
Vertrauen nachweisen. Im Gegensatz dazu wurde eine nur schwach signifikante,
positive Beziehung zwischen der Instagram-Nutzung und der Informationsquelle so-
wie kein Zusammenhang mit der Nutzung von Reiseburos festgestellt. In Bezug auf
demografische Daten wurde ein signifikanter Unterschied beim Bildungsgrad fest-
gehalten. Somit Iasst sich sagen, dass Instagram einen signifikanten Einfluss auf
die Reiseentscheidung hat. Vertrauen sowie Informationen sind als wichtige Fakto-
ren hervorzuheben (Eltayeb, 2021, S. 138—-148). Kritik, die die Autorin selbst dul3ert,
ist die Beschrankung auf nur eine Generation, wodurch andere Generationen unbe-
rucksichtigt bleiben. Weiters ist fraglich, ob die Bezeichnung ,Instagram-Tourismus*
korrekt verwendet wurde. Die Verfasserin dieser Arbeit vermutet, dass damit die

Nutzung von tourismusbezogenen Inhalten auf Instagram gemeint ist.

Eine Studie aus Indonesien von Prasetya, Jaya und Thio aus dem Jahr 2021 tragt
den Titel ,The Role of Social Media Instagram in the Travel Process: Evidence from
Young People in Surabaya”. Der Schwerpunkt lag auf der Rolle von Instagram im
Reiseentscheidungsprozess, den die Autorinnen in die finf Phasen Traumen, Pla-

nen, Buchen, Erleben und Teilen gliederten (Prasetya et al., 2021, S. 23).

Far die Erhebung wurde ein Mixed-Methods-Ansatz gewahlt. Zunachst wurde eine
quantitative Online-Umfrage mit 200 jungen Personen aus der indonesischen Stadt
Surabaya im Alter von 18 bis 24 Jahren durchgefiihrt. Die Voraussetzungen fur die
Befragung waren die tagliche Instagram-Nutzung und die Vorliebe fur Reisen. Die

Stichprobe wurde mithilfe eines nicht-probabilistischen Verfahrens gezogen.
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Danach wurden funf halbstrukturierte Tiefeninterviews gefihrt, um die quantitativen

Ergebnisse naher zu erklaren und zu bestatigen (Prasetya et al., 2021, S. 25f.).

Die Auswertung zeigt, dass Instagram die grofdte Rolle in der Traumphase spielt,
gefolgt von den Phasen des Erlebens, Planens, Teilens und Buchens. Junge Men-
schen sehen Reise-Beitrage auf Instagram von Personen, denen sie folgen, als In-
spirationsquelle. Wie in den zuvor erwahnten Studien wurde nachgewiesen, dass
Instagram als Quelle fur Reiseinformationen dient und die Reiseplanung unterstutzt.
Die Moglichkeit, Reiseerfahrungen durch Bilder und Berichte mit anderen User*in-
nen zu teilen, ist ein wichtiger Verwendungszweck von Instagram. In der Buchungs-
phase ist Instagram nicht relevant, da die Buchung in Online-Reiseblros bevorzugt
wird. Es lasst sich festhalten, dass Instagram junge Menschen zum Reisen inspi-
riert, die Reiseplanung durch den Informationsaustausch unterstitzt und das Teilen
von Reiseerfahrungen ermoglicht. AbschlieRend fihrten die Autorinnen an, dass die
Studie durch die enge Auswahl der Stichprobe beschrankt ist und die Ergebnisse

nicht verallgemeinert werden kdnnen (Prasetya et al., 2021, S. 30).

Diesbezuglich sind bei der Forschungsmethode weitere Aspekte wie das Fehlen
von Hypothesen als kritisch anzusehen. Es ist fraglich, inwiefern funf qualitative In-
terviews Uber ausreichend Aussagekraft verfugen und weshalb das Alter so stark
beschrankt wurde. Zusatzlich erscheinen die Auswahlkriterien fir die Tiefeninter-
views nicht nachvollziehbar. Neben Instagram sollten die Befragten WhatsApp und
den Musik-Streaming-Anbieter Line nutzen, obwohl nur Instagram erforscht wurde.
Die Autorinnen achteten bei den Interviewpersonen auf eine vielfaltige Auswahl, um
die junge Bevolkerung in Surabaya zu reprasentieren. Jedoch verfolgt eine qualita-
tive Forschung nicht das Ziel einer statistisch reprasentativen Stichprobe.

Der aktuelle Forschungsstand in diesem Bereich zeigt, dass Instagram eine bedeu-
tende Rolle bei der Reiseentscheidung spielt. Aktuelle Studien weisen darauf hin,
dass Instagram-Beitrage, insbesondere Bilder und Erfahrungsberichte, die Wahr-
nehmung und Attraktivitat von Reisezielen beeinflussen kdnnen und die Reiseent-
scheidung unterstitzen. Im Folgenden wird nun naher darauf eingegangen, wel-
chen Einfluss reisebezogener Instagram-Content von Influencer*innen auf die Rei-

seentscheidung hat.
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2.2 Studien zu Influencer-Reise-Content auf Instagram

Die folgende Studie veroffentlichten Hernandez-Méndez und Baute-Diaz 2024 in
Spanien zum Thema ,Influencer-Marketing in the Promotion of Tourist Destinations:
Mega, Macro, and Micro-Influencers®. Das Forschungsinteresse lag auf In-
fluencer*innen mit verschiedenen Follower*innengrof3en und ihrer Beeinflussung
von Instagram-User*innen bei der Reiseentscheidung durch Aspekte der Glaubwdr-
digkeit. Die Glaubwurdigkeit wurde in die Attraktivitat, Expertise, Vertrauenswirdig-
keit und Ahnlichkeit gegliedert (Hernandez-Méndez & Baute-Diaz, 2024, S. 1332f.).

Auf dieser Basis wurden sieben Hypothesen formuliert. Die ersten vier Hypothesen
bestehen aus jeweils einem der vier Faktoren, die einen positiven Effekt auf die
Einstellung gegenlber einem Instagram-Beitrag haben sollen. Zwei weitere Hypo-
thesen beschaftigen sich mit dem positiven Effekt der Einstellung gegenuber einem
Beitrag — einerseits auf die Einstellung gegenuber einer Destination, andererseits
auf die Absicht, dem*der Influencer*in zu folgen. Die letzte Hypothese befasst sich
mit der Reiseabsicht, auf die sich die Reisezieleinstellung positiv auswirken soll
(Hernandez-Méndez & Baute-Diaz, 2024, S. 1334).

Um die Hypothesen zu untersuchen, wurde sich eines quantitativen Forschungsde-
signs bedient. In dem Online-Fragebogen waren drei Instagram-Beitrage von In-
fluencer*innen enthalten, die Destinationen bewarben. Es konnten 236 Personen
im Alter von 16 bis 40 Jahren, was der Generation Y und Z entspricht, erreicht wer-
den. Die Teilnehmenden wurden durch ein Zufalls- und Schneeballverfahren rekru-
tiert (Hernandez-Méndez & Baute-Diaz, 2024, S. 1334ff.). Durch das zuletzt ge-
nannte Verfahren besteht die Gefahr einer beeintrachtigten Reprasentativitat, da die

Auswahl der Teilnehmer*innen auf persénlichen Netzwerken beruht.

Die Ergebnisse zeigen, dass die ersten vier Hypothesen zu den Dimensionen der
Glaubwirdigkeit mit Ausnahme der Ahnlichkeit bestatigt werden konnten. Weiters
wurde herausgefunden, dass es einen positiven Zusammenhang zwischen der Ein-
stellung gegenuber dem Beitrag und der Einstellung gegenuber dem Reiseziel gibt.
Der Reiseziel-Einstellung konnte ein positiver Effekt auf die Reiseabsicht nachge-
wiesen werden, vor allem bei Beitragen von Influencer*innen mit einer kleineren

Reichweite. Es zeigte sich, dass sich die Einstellung gegenuber dem Beitrag auf die
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Absicht, dem*der Influencer*in zu folgen, auswirkte. Influencer*innen mit einer gro-
Reren Community wirkten vertrauenswirdiger und fachkundiger als Micro-In-
fluencer*innen. Zusammenfassend zeigt sich die Relevanz von Attraktivitat, Exper-
tise, Vertrauenswurdigkeit von Influencer*innen sowie der Einstellung gegenuber
dem Post und dem Reiseziel (Hernandez-Méndez & Baute-Diaz, 2024, S. 1339).

Eine ahnliche Studie wurde in Asien durchgefuhrt. Sie befasste sich mit dem Ein-
fluss von Instagram-Influencer*innen auf die Reiseentscheidung sowie das Reise-
verhalten von Konsument*innen. Die Studie wurde 2023 von Chen et al. in Taiwan
mit dem Titel ,How Instagram Influencers Contribute to Consumer Travel Decision:
Insights from SEM and fsQCA® veroffentlicht. Die Autor*innen untersuchten die pa-
rasoziale Beziehung zwischen Influencer*innen und ihren Follower*innen als Ein-
flussfaktor auf das Reiseverhalten der Follower*innen. In dieser Hinsicht spielt Ver-
trauen eine wichtige Rolle, das durch Eigenschaften von Influencer*innen hervorge-
rufen wird. Die Forschenden definierten Attraktivitat, Expertise und Ahnlichkeit als
Charakteristiken von Influencer*innen (Chen et al., 2023, S. 16f.). Im Vergleich zur
vorherigen Studie von Hernandez-Méndez und Baute-Diaz (2024) wurde auf den

Aspekt der Vertrauenswiurdigkeit als vierten Faktor der Glaubwurdigkeit verzichtet.

Die Forschenden formulierten vier Hypothesen. Hypothese 1 und 2 besagen, dass
die drei Faktoren der Glaubwiurdigkeit von Influencer*innen (Attraktivitat, Expertise
und Ahnlichkeit) erstens die parasoziale Interaktion und zweitens das Vertrauen sig-
nifikant beeinflussen. Die dritte Hypothese unterstellt einen signifikanten Einfluss
der parasozialer Interaktion auf das Vertrauen, wahrend letzteres in Hypothese 4
die Reiseabsicht beeinflussen soll (Chen et al., 2023, S. 19f.).

Es wurde eine Online-Befragung mit 364 aktiven Instagram-User*innen, die Reise-
Influencer*innen folgen und auf deren Empfehlung sie bereits Destinationen be-
sucht haben, durchgeflhrt. Ein Fokus auf eine bestimmte Altersgruppe oder Gene-
ration erfolgte im Gegensatz zu den zuvor prasentierten Studien nicht. Die For-
schenden bedienten sich bei der Stichprobenziehung eines nicht-zufalligen Aus-

wahlverfahrens mit bewusster Auswahl (Chen et al., 2023, S. 22).

Die Ergebnisse zeigen, dass die Attraktivitdt und Ahnlichkeit die parasoziale Inter-

aktion signifikant beeinflussen, wahrend dies auf die Expertise nicht zutrifft. Das
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Vertrauen wird lediglich durch die Expertise, Ahnlichkeit und parasoziale Interaktion
beeinflusst. Zudem wurde festgestellt, dass parasoziale Interaktionen zu mehr Ver-
trauen fuhren. Des Weiteren zeigte sich, dass die Reiseabsicht der User*innen ho-
her ist, wenn sie Influencer*innen vertrauen. Zusammenfassend lasst sich feststel-
len, dass die Reiseentscheidung durch parasoziale Interaktionen beeinflusst wird.
Die Attraktivitdt von Influencer*innen sowie ihre Ahnlichkeit zu den Follower*innen
fUhren zu parasozialen Interaktionen. Zudem erhoht sich das Vertrauen, wenn In-
fluencer*innen als ahnlich wahrgenommen werden und Fachwissen vermitteln
(Chen et al., 2023, S. 30-33).

In einem anderen Kontext beleuchtet Asdecker diese Thematik in der 2022 in
Deutschland erschienenen Studie ,Travel-Related Influencer-Content on Instagram:
How Social Media Fuels Wanderlust and How to Mitigate the Effect®. Der Autor un-
tersuchte, inwiefern reisebezogener Content von professionellen Influencer*innen
die Reiseabsichten der Instagram-Follower*innen beeinflusst. Er erweiterte das For-
schungsinteresse zudem um die pro-6kologische Einstellung und die dkologischen

Auswirkungen des Reisens (Asdecker, 2022, S. 1).

Auf Basis der Theorie des sozialen Vergleichs, der sozialen Identitat und des ge-
planten Verhaltens wurden vier Hypothesen formuliert. Hypothese 1 handelt von
reisebezogenen Inhalten von Influencer*innen, die die Reiseabsicht der Follower*in-
nen verstarken sollen. Hypothese 2 besagt, dass Neid die Beziehung zwischen dem
Influencer-Content und der Reiseabsicht positiv vermittelt. In Hypothese 3 wird die
soziale Identitat als positiver Verstarker der Reiseabsicht beschrieben. Hypothese
4 unterstellt einen schwacheren Zusammenhang, wenn eine hohe umweltfreundli-
che Einstellung bei dem*der Nutzer*in besteht (Asdecker, 2022, S. 4ff.).

Es wurde eine quantitative Online-Befragung mit 247 aktiven Instagram-Nutzer*in-
nen durchgeflihrt. Bei den Partizipierenden handelte es sich vermutlich vorwiegend
um Studierende und Absolvent*innen, da der Durchflihrungszeitraum darauf ausge-
legt war, dass maoglichst viele Personen der genannten Gruppen an der Befragung
teilnehmen kdnnen. Weitere Auswahlkriterien sowie die Stichprobenziehung wur-
den nicht beschrieben (Asdecker, 2022, S. 8). Durch die Verbreitung des Fragebo-
gens auf diversen Plattformen wird eine willkurliche Stichprobe vermutet. An dieser
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Stelle muss auf die mangelnde Reprasentativitat dieses Forschungsbeitrags auf-

grund der methodischen Vorgehensweise hingewiesen werden.

Nach der Auswertung der Daten konnten alle Hypothesen mit Ausnahme von Hypo-
these 3 zur sozialen ldentitat bestatigt werden. Es zeigte sich, dass reisebezogener
Content von Influencer*innen die Reisefreudigkeit erhdht, was durch gutartigen
Neid und Vergleiche begunstigt wird. Dartuber hinaus wurde herausgefunden, dass
eine umweltfreundliche Einstellung den Mediationseffekt zwischen dem Reise-Con-
tent und der Reiseabsicht durch gutartigen Neid moderiert. Es lasst sich festhalten,
dass eine pro-okologische Einstellung hemmend wirkt und indirekt die Reiseabsicht

und die Umweltauswirkungen verringert (Asdecker, 2022, S. 14f.).

Den Fokus auf eine junge Zielgruppe legte die Studie ,Young Tourists’ Trust in Ins-
tagram Travel Influencers and their Intention to Visit Travel Destinations” von Anuar
et al., die 2021 in Malaysia publiziert wurde. Die Forscher*innen analysierten das
Vertrauen von jungen Menschen zu Reise-Influencer*innen auf Instagram und wel-
che Aspekte die Reiseabsicht steigern kénnen. Als Charakteristiken von In-
fluencer*innen wurden die Informationsqualitat, Inhaltsattraktivitat, Glaubwurdigkeit,
Authentizitat, Popularitat und Engagement definiert (Anuar et al., 2021, S. 304).

Auf dieser Grundlage wurden zwei Hypothesen formuliert. Die erste Hypothese be-
hauptet einen signifikanten Zusammenhang zwischen den genannten Faktoren und
dem Vertrauen zu Reise-Influencer*innen. In der zweiten Hypothese wird dem Ver-
trauen zu Reise-Influencer*innen ein signifikanter Zusammenhang mit der Reiseab-
sicht unterstellt. Fur die Datenerhebung wahlten die Forschenden eine quantitative
Methode. 366 junge Tourist*innen zwischen 18 und 30 Jahren, die mindestens ei-
nem*einer Instagram-Reise-Influencer*in folgen, nahmen an einem Fragebogen
teil. Sie wurden mittels einer Nicht-Wahrscheinlichkeitsstichprobe ausgewahlt, je-
doch erfolgte keine Erlauterung, welches Verfahren konkret angewandt wurde. Po-
sitiv anzumerken ist, dass die Studie, als bislang einzige aus diesem Forschungs-
stand, Aussagen Uber die Grundgesamtheit trifft (Anuar et al., 2021, S. 308).

Die Ergebnisse bestatigen den Einfluss der Charakteristiken von Reise-In-
fluencer*innen auf die Reiseabsicht und das Vertrauen. Je starker die Attribute aus-

gepragt waren, desto hoher war die Wahrscheinlichkeit, das vorgestellte Reiseziel
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zu besuchen. Aufierdem vertrauten die Tourist*innen den Influencer*innen mehr in
Bezug auf die erwahnten Destinationen. Jedoch konnte nur ein mafRiger Einfluss
des Vertrauens auf die Reiseabsicht ermittelt werden, wodurch das Vertrauen keine
signifikante Vermittlerrolle hat. Die Forschenden leiteten davon ab, dass ausschliel3-
lich die Attribute der Influencer*innen und ihrer Posts der Grund fur die Reiseabsicht
sein kénnten. Zusammenfassend Iasst sich festhalten, dass Faktoren wie die Qua-
litat und Attraktivitat des Contents sowie die Glaubwirdigkeit von Influencer*innen

die Reiseabsichten junger Tourist*innen beeinflussen (Anuar et al., 2021, S. 313f.).

Die letzte Forschungsarbeit in diesem Abschnitt stammt von Bilquees und Tholath
aus dem Jahr 2019. Sie erforschten den Zusammenhang von Reise-Influencer*in-
nen auf Instagram sowie der Reisemotivation und -absicht in Indien im Rahmen der
Studie , The Influence of Instagram Travel Influencers and Travel Motivation on Des-
tination Image and Travel Intention“ (Bilquees & Tholath, 2019, S. 253).

Die Forscherinnen formulierten vier Hypothesen. Erstens sollen Reise-In-
fluencer*innen auf Instagram sich auf die Reiseabsicht auswirken. Zweitens wird
der Reisemotivation ein Einfluss auf die Reiseabsicht unterstellt. Drittens und vier-
tens soll das Destinationsimage eine vermitteInde Rolle zwischen den Influencer*in-
nen und der Reiseabsicht sowie zwischen der Reisemotivation und der Reiseab-
sicht spielen (Bilquees & Tholath, 2019, S. 254).

Die Daten wurden bei einer Reisemesse in Indien gesammelt, um Personen zu er-
reichen, die sich mit hoher Wahrscheinlichkeit in der Planung einer Reise befanden.
In Summe wurden 150 Personen zwischen 18 und 45 Jahren mit Reise-In-
fluencer*innen, die Destinationen anpriesen, in Kontakt gebracht. Danach wurde ein
Fragebogen beantwortet (Bilquees & Tholath, 2019, S. 254). An dieser Stelle muss
Kritik an der begrenzten Stichprobe sowie an der fehlenden Beschreibung der Stich-
probenziehung angemerkt werden. Es wird eine willkiirliche Stichprobe vermutet,
die zu nicht reprasentativen Ergebnissen fihrt.

Im Rahmen der Auswertung wurden die ersten drei Hypothesen bestatigt, wahrend
die letzte verworfen wurde. Somit wird die Reiseabsicht von Reise-Influencer*innen,
der Reisemotivation und dem Destinationsimage beeinflusst. Weiters vermittelt das

Image des Reiseziels die Beziehung zwischen den Reise-Influencer*innen auf
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Instagram und der Reiseabsicht. Es lasst sich festhalten, dass Instagram-In-
fluencer*innen, das Image der Destination sowie die Reisemotivation wichtige Fak-
toren bei der Reiseentscheidung darstellen (Bilquees & Tholath, 2019, S. 254f.).

Anhand der zahlreichen Studien zu Reise-Influencer*innen auf Instagram zeigt sich
deutlich ihre Bedeutung bei der Reiseentscheidung. Insbesondere die Aspekte des
Vertrauens und der Glaubwurdigkeit tragen zum Erfolg der Influencer*innen bei. Im

folgenden Abschnitt werden Studien zu reisebezogenem UGC prasentiert.

2.3 Studien zu User-generated Reise-Content auf Instagram

Die erste Studie in diesem thematischen Bereich wurde von Verma, Dhodi und
Dhodi 2023 in Indien mit dem Titel ,The Influence of Instagram on Generation Z
Travel Motivation and Destination Choice Making to the Actual Travelling“ veroffent-
licht. Die Forschenden widmeten sich dem Einfluss von UGC auf Instagram auf die
Reisemotivation und die Auswahl von Reisezielen sowie den tatsachlichen getroffe-

nen Reiseentscheidungen (Verma et al., 2023, S. 54).

Im Rahmen der quantitativen Untersuchung wurde ein Online-Fragebogen durch-
gefuhrt. Es erfolgte keine Hypothesenbildung. 100 Personen der Generation Z (zwi-
schen 1995 und 2010 geboren) mit Wohnsitz in der indischen Stadt Delhi wurden
befragt (Verma et al.,, 2023, S. 56). Das Auswahlverfahren der Teilnehmenden

wurde nicht genannt. Der geringe Stichprobenumfang ist als kritisch zu anzusehen.

Nach der Auswertung der Daten Iasst sich feststellen, dass reisebezogene Insta-
gram-Beitrage, besonders in Form von Reels (kurzen Videos) eine Reisemotivation
auslosen. Instagram stellt aufgrund der begrenzten Informationen Gber eine Desti-
nation eher eine Motivations- als Informationsquelle dar. Die Reisemotive fur die
Generation Z sind das Prasentieren der mdglichen Aktivitaten in einer Destination
sowie das Teilen von Bildern und Videos, die wahrend der Reise entstanden sind.
Die soziale Akzeptanz und die Bestatigung durch Likes sind keine relevanten Reis-
emotive. Der Einfluss von Reise-Influencer*innen wurde als begrenzt eingestuft, da
die Generation Z verschiedene Quellen zur Information nutzt und diese kritisch hin-
terfragt. Dennoch wollen viele der Befragten Orte, die sie in ihrem Instagram-Feed
gesehen haben, anschliellend besuchen. Interessant ist jedoch, dass nur wenige
der Befragten diese Reisetraume tatsachlich umsetzen. Dies wird mit einem
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geringen Einkommen und fehlender Freizeit begrindet. Zusammengefasst wird in
dieser Studie nachgewiesen, dass UGC auf Instagram die Generation Z zum Reisen

motiviert und zur Auswahl des Reiseziels inspiriert (Verma et al., 2023, S. 61f.).

Eine weitere Studie ist 2022 von Amir et al. in Malaysia mit dem Titel ,The Influence
of Instagram Travel Content on Intention to Visit Tourist Destinations® erschienen.
Die Forschenden legten den Fokus darauf, wie reisebezogener UGC auf Instagram
die Besuchsabsicht von Tourist*innen beeinflusst. Es wurden vier zentrale Charak-
teristiken von reisebezogenem Content auf Instagram definiert: Neuheit, Zuverlas-
sigkeit, Verstandlichkeit und Interessantheit. Weiters wurde das wahrgenommene

Vergnugen durch Reise-Content untersucht (Amir et al., 2022, S. 731).

Auf dieser theoretischen Grundlage wurden funf Hypothesen formuliert. Die Hypo-
thesen 1—4 unterstellen jeweils einen signifikanten Einfluss von einem der vier Con-
tent-Faktoren auf das wahrgenommene Vergnugen. Hypothese 5 besagt, dass das
Vergnugen die Besuchsabsicht beeinflusst. Die Autor*innen bedienten sich einer
quantitativen Forschungsmethode, indem sie eine bilinguale Online-Umfrage mit
208 Uber 18-jahrigen Instagram-Nutzer*innen aus Malaysia durchflihrten. In Bezug
auf das Stichprobenverfahren erfolgte eine willkurliche Auswahl (Amir et al., 2022,

S. 737-741). Die gezogene Stichprobe gilt daher als nicht reprasentativ.

Die Analyse der Ergebnisse brachte entgegen den Erwartungen der Forschenden
hervor, dass die Content-Eigenschaft Neuheit keinen signifikanten Einfluss auf das
wahrgenommene Vergnugen hat. Die Ursache wird im bereits langen Bestehen der
Plattform Instagram vermutet. Alle anderen Hypothesen konnten bestatigt werden.
Folglich praferieren die User*innen zuverlassigen, leicht verstandlichen und interes-
santen Content bei der Suche nach Reiseinhalten. Das beim Konsum dieser Inhalte
empfundene Vergnigen erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass die Nutzer*innen ein
Reiseziel besuchen wollen. Diese Erkenntnis wird damit begrindet, dass beim An-
sehen der Inhalte gute Laune und Neugier auf die erwahnte Destination entstehen.
Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Reiseinhalte auf Instagram im Rahmen
von UGC eine wesentliche Rolle bei der Reiseentscheidung spielen und eine wich-

tige Informationsquelle fir Tourist*innen darstellen (Amir et al., 2022, S. 741f.).
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Auch Zhou und Xue setzten sich unter anderem in ihrer 2022 in den Vereinigten
Staaten erschienenen Studie ,Effects of Instagram User-generated Content on Tra-
vel Inspiration and Planning: An Extended Model of Technology Acceptance® mit
dem wahrgenommenen Vergnugen bei UGC auf Instagram auseinander. Sie ana-
lysierten verschiedene Formate von nutzer*innengenerierten Inhalten fir die Reise-
planung und -inspiration auf Instagram und fokussierten sich auf die Interaktivitat
und den Vertriebskanal. lhr Ziel war, herauszufinden, inwiefern sich diese Aspekte
auf die soziale Prasenz, Vertrauenswurdigkeit und das wahrgenommene Vergnu-
gen der User*innen auswirken (Zhou & Xue, 2022, S. 239).

Es wurden funf Hypothesen formuliert. Die Hypothesen 1a-c fokussieren sich auf
verschiedene Arten von UGC auf Instagram: mit Fokus auf Selbstdarstellung, von
nichtkommerziellen Kanalen und mit hohem Engagement. Den UGC-Arten wird un-
terstellt, dass sie zu einer starkeren sozialen Prasenz, einer hdheren Vertrauens-
wurdigkeit und mehr Vergnugen fuhren. Die Hypothesen 2a und 2b befassen sich
ebenfalls mit der sozialen Prasenz, die einerseits die Einfachheit und andererseits
die Freude an der Nutzung von UGC fir die Reiseplanung positiv beeinflussen soll.
Auf die Vertrauenswurdigkeit wird in Hypothese 3a und 3b eingegangen, denn die-
ser wird ein positiver Einfluss auf die Nutzlichkeit und Freude an der UGC-Verwen-
dung fur die Reiseplanung unterstellt. Weiters folgt die wahrgenommene Freude,
die sich in den Hypothesen 4a und 4b positiv auf die Nutzlichkeit und Einstellung
zur UGC-Nutzung fiir die Reiseplanung auswirken soll. Die letzte, flinfte Hypothese
widmet sich der wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung von UGC fir die Rei-

seplanung, die die Freude positiv beeinflussen soll (Zhou & Xue, 2022, S. 242ff.).

365 aktive Social-Media-Nutzer*innen aus den Vereinigten Staaten wurden befragt.
Sie wurden wie bei Hooker und Cooper (2022) Uber ein Tool von Amazon rekrutiert.
Die Stichprobenziehung wurde nicht expliziert. Die Teilnahme wurde mit einem US-
Dollar vergltet, wodurch Bedenken in Anbetracht der Reprasentativitat der Studie
entstehen. Sechs verschiedene Fragebdgen, die sich im Instagram-Beitrag durch
den Kanal und das Engagement-Level unterschieden, wurden eingesetzt (Zhou &
Xue, 2022, S. 246).

Hinsichtlich der ersten drei Hypothesen zeigte sich, dass die Auswirkungen des

Content-Inhalts auf die soziale Prasenz, Vertrauenswirdigkeit und das Vergnigen

19



nur fir die Art des Inhalts und die Verbreitungskanale bestatigt werden konnten,
nicht aber fir das Engagement-Level. Am meisten Vergnigen lésten die Beitrage
zur Selbstdarstellung aus. Das zweite und dritte Hypothesenpaar wurde bestatigt,
das vierte nur teilweise. Die Freude hat einen signifikanten Einfluss auf die Einstel-
lung gegenuber Instagram-UGC, jedoch nicht auf die NUtzlichkeit. Die letzte Hypo-
these wurde verifiziert. Die Studie zeigt, dass soziale Prasenz, Vertrauenswiurdigkeit
und Benutzer*innenfreundlichkeit wichtig fur Instagram-UGC sind, damit User*innen
Freude und Nutzen am Content finden (Zhou & Xue, 2022, S. 249-253).

Die letzte Studie dieses Forschungsstandes stammt von Nur’afifah und Prihantoro.
Sie tragt den Titel ,The Influence of Social Media on Millennial Generation about
Travel Decision-Making®. Die Forschenden analysierten 2021 in Indonesien die Aus-
wirkungen von sozialem Einfluss und UGC auf Instagram auf den Reiseentschei-

dungsprozess von Millennials (Nur’afifah & Prihantoro, 2021, S. 238).

Trotz der quantitativen Forschungsmethode wurden keine Hypothesen angeflhrt.
Allerdings wurden Aussagen Uber die Grundgesamtheit getroffen. 384 Personen
wurden als optimale Anzahl an Teilnehmenden kalkuliert. Die Forschenden ent-
schieden sich fur eine nicht-probabilistische Stichprobe sowie das Quotenauswahl-
verfahren. Andere Quotenmerkmale als das Alter wurden nur in Form einer geogra-

fischen Eingrenzung dargelegt (Nur’afifah & Prihantoro, 2021, S. 241f.).

Bei der Auswertung der Daten des Online-Fragebogens lief3 sich ein positiver, sig-
nifikanter Effekt von sozialem Einfluss und Instagram-UGC auf den Reiseentschei-
dungsprozess von Millennials nachweisen (Nur’afifah & Prihantoro, 2021, S. 249f.).
Weiters wurde herausgefunden, dass UGC auf Instagram als vertrauenswurdige,
zuverlassige und authentische Informationsquelle fur die Reiseentscheidungsfin-
dung von Millennials wahrgenommen wird. Zusammenfassend betont die Studie die
Bedeutung der Generation Millennials flir den Tourismus sowie den Einfluss von
nutzer*innengeneriertem Instagram-Content auf das Informations- und Reiseverhal-
ten der Millennials (Nur’afifah & Prihantoro, 2021, S. 238).

In den erwahnten Studien zum Thema UGC auf Instagram im Kontext der Reise-
entscheidung zeigt sich, dass viel Wert auf die Meinung anderer Nutzer*innen ge-

legt wird. Oftmals wurde auf Charakteristiken von reisebezogenem Content in
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Verbindung mit der sozialen Prasenz, Vertrauenswurdigkeit und dem wahrgenom-

menen Vergnlgen eingegangen. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass

UGC als wichtige Informationsquelle flr Reisende fungiert.

2.4 Fazit Forschungsstand und Forschungsliicke

Bevor nun zum Abschluss des Forschungsstandes ein Fazit gezogen sowie die For-

schungslicke erlautert wird, erfolgt zunachst eine Zusammenfassung der erwahn-

ten Studien. Tabelle 1 gibt einen Uberblick tber die Forschungsbeitrage und inklu-

diert die wichtigsten Ergebnisse sowie kritische Anmerkungen.

nung und Wahl
des Reiseziels

Wahl des Reise-
ziels und ist eine
Quelle fir Infor-
mationen und In-
spiration.

Autor*innen | Forschungs- | Methode & | Relevante Kritische
& Jahr gegenstand Stichprobe | Ergebnisse Wiirdigung
Ismarizal & Einfluss ver- Qualitative | Bei der Reiseent- | Qualitative Er-
Kusumah schiedener Be- | Interviews scheidung spielen | gebnisse gel-
(2023) standteile von | (n =20) die visuelle Er- ten als nicht
Instagram- scheinung der reprasentativ.
Content auf Beitrage, Bildun-
die Reiseent- terschriften und
scheidung der Kommentare an-
Generationen derer User*innen
Y undZ eine Rolle.
Hooker & Einfluss von Quantitative | Die soziale Ren- | Die Ziehung
g Cooper Instagram auf | Befragung dite, subjektive der Stichprobe
D1 (2022) die Reiseab- (n=357) Normen und die wurde nicht
"g sicht der Ge- wahrgenommene | beschrieben.
"_5 neration Z und Verhaltenskon- Es gab einen
© Millennials ge- trolle wirken posi- | finanziellen
g genlber dem tiv bestarkend auf | Anreiz flr die
"g' Yellowstone die Reiseabsicht. | Umfrageteil-
o Nationalpark nahme.
@
§ TeSin et al. Einfluss von Quantitative | Instagram hat ei- | Es wurden
(2022) Instagram auf | Befragung nen mittelstarken | keine Hypothe-
die Reisepla- (n=853) Einfluss auf die sen formuliert.

Die Ziehung
der Stichprobe
gilt als nicht re-
prasentativ. Es
gibt keinen
thematischen
Fokus.
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Influencer-Reise-Content auf Instagram

Eltayeb Einfluss des Quantitative | Instagram hat ei- | Im Fokus
(2021) Instagram-Tou- | Befragung nen signifikanten | stand nur die
rismus auf die | (n = 305) Einfluss auf die Generation Y.
Wahl des Rei- Reiseentschei- Es ist fraglich,
seziels der Ge- dung. Vertrauen ob die Be-
neration Y und Informatio- zeichnung ,In-
nen sind wichtige | stagram-Tou-
Faktoren. rismus” korrekt
verwendet
wurde.
Prasetya, Rolle von Ins- | Quantitative | Instagram ist eine | Es wurden
Jaya & Thio | tagram im Pro- | Befragung Quelle fur Rei- keine Hypothe-
(2021) zess der Rei- (n =200) seinspirationen, sen formuliert.
seentschei- unterstutzt die Die Stichprobe
dung von jun- | Qualitative | Planung durch ist klein, die
gen Personen | Interviews den Austausch Kriterien sind
(n=5) von Informationen | unklar und das
und ermdglicht Alter sehr eng
das Teilen von Er- | begrenzt.
fahrungen.
Hernandez- Einfluss von Quantitative | Attraktivitat, Die Ziehung
Méndez & Mega-, Macro- | Befragung Fachwissen und | der Stichprobe
Baute-Diaz und Micro- In- | (n = 236) Vertrauen sind re- | gilt als nicht re-
(2024) fluencer*innen levant fir die prasentativ.
auf Instagram Glaubwirdigkeit
auf die Reise- von Influencer*in-
entscheidung nen. Es gibt einen
durch Aspekte positiven Einfluss
der Glaubwur- der Reiseziel-Ein-
digkeit stellung auf die
Reiseabsicht.
Chen et al. Einfluss von Quantitative | Die Reiseent- Es gibt keine
(2023) Instagram-In- | Befragung | scheidung wird kritischen An-
fluencer*innen | (n = 364) durch soziale In- | merkungen zu

auf die Reise-
entscheidung
und das Reise-
verhalten von
Konsument*in-
nen

teraktionen beein-
flusst. Attraktivitat
und Ahnlichkeit
fUhren zu paraso-
zialen Interaktio-
nen. Das Ver-
trauen steigt,
wenn In-
fluencer*innen
ahnlich und fach-
kundig wirken.

dieser Studie.
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Asdecker (Okologische) | Quantitative | Reisebezogener | Die Ziehung
(2022) Auswirkungen | Befragung Content von In- der Stichprobe
von reisebezo- | (n = 247) fluencer*innen er- | gilt als nicht re-
genem In- hoht durch Neid prasentativ.
fluencer-Con- und Vergleiche Die Stichprobe
tent auf Insta- die Reisefreudig- | bestand vor-
gram auf die keit. Eine pro- wiegend aus
Reiseabsicht Okologische Ein- | Studierenden.
stellung hemmt
diesen Effekt.
Anuar et al. Vertrauen von | Quantitative | Charakteristiken Die Ziehung
(2021) jungen Men- Befragung von Influencer- der Stichprobe
schen zu (n=366) Content (Qualitat, | wurde nicht
Reise-In- Attraktivitat, genau be-
fluencer*innen Glaubwiirdigkeit) | schrieben.
auf Instagram beeinflussen die
und Auswir- Reiseabsichten
kungen auf die junger Tourist*in-
Reiseabsicht nen.
Bilquees & Zusammen- Quantitative | Die Reiseabsicht | Die Stichprobe
Tholath hang von Befragung wird von Reise- ist klein und
(2019) Reise-In- (n=150) Influencer*innen, | ihre Ziehung
fluencer*innen der Reisemotiva- | wurde nicht
auf Instagram tion und dem beschrieben.
mit der Reise- Image der Desti-
motivation und nation beein-
-absicht flusst.
Verma et al. Einfluss von Quantitative | UGC auf Insta- Es wurden
£ (2023) Instagram auf | Befragung gram motiviert die | keine Hypothe-
o die Reisemoti- | (n = 100) Generation Z zum | sen formuliert.
g vation und die Reisen und inspi- | Die Stichprobe
= Wahl des Rei- riert sie zur Wahl | ist sehr klein
“_5 seziels der Ge- des Reiseziels. und ihre Zie-
s neration Z Wenige Reisen hung wurde
3 werden tatsich- | nicht beschrie-
5 lich umgesetzt. ben.
9..’ Amir et al. Einfluss von Quantitative | Zuverlassiger, Die Ziehung
.g (2022) Reise-Content- | Befragung | verstandlicher der Stichprobe
(2 Charakteristi- | (n = 208) und interessanter | gilt als nicht re-
® ken auf Insta- Content wird bei prasentativ.
‘g gram auf die der Suche nach Die COVID-19-
S Besuchsab- Reiseinhalten be- | Pandemie
E’ sicht von Tou- vorzugt. Das Ver- | konnte die Er-
5 rist*innen gnugen erhdht gebnisse be-
= die Reisewahr- einflusst ha-
scheinlichkeit. ben.
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Zhou & Xue | Auswirkungen | Quantitative | Soziale Prasenz, | Die Ziehung

(2022) verschiedener | Befragung Vertrauenswur- der Stichprobe
UGC-Formate | (n = 365) digkeit und Be- wurde nicht
auf Instagram nutzer*innen- beschrieben.
auf die Reise- freundlichkeit sind | Es gab einen
planung und wichtige Eigen- finanziellen
-inspiration schaften von Ins- | Anreiz fUr die

tagram-UGC fir Umfrageteil-
die Reiseplanung. | nahme.
Nur’afifah & | Auswirkungen | Quantitative | Sozialer Einfluss | Es wurden

Prihantoro von sozialem Befragung und UGC auf Ins- | keine Hypothe-
(2021) Einfluss und (n=384) tagram beeinflus- | sen formuliert.

UGC auf Insta- sen das Informati-

gram auf den onsverhalten und

Prozess der die Reiseent-

Reiseentschei- scheidung der

dung von Mil- Millennials.

lennials

Tabelle 1. Uberblick der Studien aus dem Forschungsstand (eigene Darstellung)

Bei der Betrachtung der Tabelle ist die hohe Aktualitat der Forschungsbeitrage ein
hervorstechendes Merkmal, da die alteste Studie aus dem Jahr 2019 stammt. Auf-
fallend war ebenfalls, dass mehr als die Halfte der Studien im asiatischen Raum
durchgefuhrt wurde. In Europa konnten nur drei Beitrage gefunden werden. Dies
zeigt, dass Instagram sowie verschiedene Content-Arten mit Reisebezug weltweit
ein relevantes und aktuelles Themengebiet sind, bei dem Forschende einen Bedarf

nach mehr Erkenntnissen sehen.

Weiters wurde festgestellt, dass flr die Erforschung ahnliche methodische Vorge-
hensweisen gewahlt wurden. Die Thematik wurde vorwiegend mittels einer quanti-
tativen Befragung untersucht. Nur vereinzelt wurden qualitative Methoden ange-

wandt. Die Stichprobe fokussierte sich haufig auf eine oder mehreren Generationen.

Die Reprasentativitat der Studien war in mehrfacher Hinsicht fraglich, da teilweise
mit zu kleinen Stichproben, ohne Berucksichtigung der Grundgesamtheit oder nicht
reprasentativen Stichprobenverfahren gearbeitet wurde. In einigen Studien man-
gelte es an Transparenz, da die Vorgehensweise insbesondere in Bezug auf die
Stichprobenziehung nur liickenhaft oder gar nicht beschrieben wurde. Dennoch

lasst sich zusammenfassend sagen, dass die Studien trotz thematischer
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Unterschiede relevante und teilweise ahnliche Ergebnisse im Bereich Influencer-
Content und UGC hervorbrachten.

Die Menge an gefundenen Studien zeigt, dass die Thematik in den vergangenen
Jahren bereits erforscht wurde. Es konnte festgestellt werden, dass Influencer-Con-
tent und UGC die Reiseentscheidung beeinflussen. Dennoch lief3 sich hier eine For-

schungslicke in zwei Aspekten finden.

Erstens gibt es bislang keine Studie, die Influencer-Content und UGC auf Instagram
hinsichtlich ihres Einflusses auf die Reiseentscheidung gegenuberstellt. Fur Marke-
tingverantwortliche ware es relevant zu wissen, auf welchen Content sie ihre Mar-
keting-Aktivitaten fokussieren sollten, um den Erfolg der Vermarktung von Destina-

tionen und touristischen Dienstleistungen zu steigern.

Zweitens liel} sich feststellen, dass es im europaischen Raum und vor allem in der
DACH-Region eine aulerst geringe Forschungsdichte auf diesem Gebiet gibt. Be-
sonders in einem Tourismusland wie Osterreich waren mehr Erkenntnisse zur Be-
einflussbarkeit des Reiseverhaltens durch soziale Medien wie Instagram von hoher
Relevanz. Auf Basis dieser Erkenntnisse liegt das Forschungsinteresse der vorlie-

genden Arbeit in der folgenden Fragestellung:

Wie wirken sich User-generated Content und Influencer-Content auf die

Reiseentscheidung von Instagram-Nutzer*innen aus?

Fir ein besseres Verstandnis der Thematik wird in den folgenden Theoriekapiteln

relevante Literatur aufgearbeitet und zum Thema dieser Arbeit hingeleitet.
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3 Content in den sozialen Medien

In diesem Kapitel werden grundlegende Informationen zu Social-Media-Content als

zentraler Bestandteil der vorliegenden Arbeit aufgearbeitet.

3.1 Soziale Medien und Netzwerke

Bereits vor uber zehn Jahren zeigte sich der zunehmende Erfolg von Social-Media-
Plattformen und sozialen Netzwerken, die damals schon einen hohen Stellenwert

im Alltag von Internet-Nutzer*innen einnahmen (Ceyp & Scupin, 2013, S. 3).

3.1.1 Soziale Medien

Soziale Medien, auf Englisch Social Media genannt, haben mittlerweile eine enorme
Bedeutung in allen gesellschaftlichen Schichten. Die niedrigen Barrieren zu den so-
zialen Medien durch geringe bis keine Kosten und eine einfache Bedienbarkeit er-
madglichen einen universellen Zugang und starken ihre Verbreitung (Kreutzer, 2021,
S. 2-6).

Laut Hettler (2010) kénnen unter sozialen Medien jene Online-Medien sowie ihre
zugrundeliegenden Dienste verstanden werden, die der Veroffentlichung von Bei-
tragen mit dem Ziel von Interaktionen dienen. Damit unterstitzen soziale Medien

die Kommunikation innerhalb von Online-Communities (Hettler, 2010, S. 14).

Kreutzer (2021) fuhrt eine ahnliche Definition an, bei der unter sozialen Medien On-
line-Medien sowie Technologien eingeordnet werden, die im Internet einen Aus-
tausch von Informationen und eine Zusammenarbeit zwischen den Nutzer*innen
ermdglichen, die die klassische Kommunikation Ubersteigt (Kreutzer, 2021, S. 2).
Dementsprechend wird durch die sozialen Medien ein multidirektionaler Austausch
gefordert (Riedel & Michelis, 2023, S. 294). Zentrale Merkmale von sozialen Medien
sind demnach das Verbinden einzelner Personen innerhalb von Online-Gemein-

schaften sowie das Teilen und Veroffentlichen von Informationen.

Soziale Medien umfassen soziale Netzwerke, Media-Sharing-Plattformen, Blogs,
Messenger-Dienste, Online-Foren und Online-Communitys (Kreutzer, 2021, S. 2).

Auf soziale Netzwerke wird nun naher eingegangen.
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3.1.2 Soziale Netzwerke

Unter den sozialen Medien sind soziale Netzwerke besonders beliebt bei den Nut-
zer*innen (Meffert et al., 2024, S. 668). Durch die hohe Popularitat existiert mittler-
weile eine grolRe Vielfalt an sozialen Netzwerken, die laufend erweitert wird (Fischer,
2015, S. 26). Zu den beliebtesten sozialen Netzwerken in Osterreich zahlten laut
der Statista Consumer Insights Global Umfrage 2024 Facebook, YouTube und Ins-
tagram (Statista, 2024a, 0. S.).

Soziale Netzwerke kdnnen als ,internetbasierte Plattformen, die ihren Nutzern er-
maoglichen, Beziehungen untereinander aufzubauen und zu pflegen“ (Meffert et al.,
2024, S. 668), definiert werden. Im Kontext der sozialen Medien sind soziale Netz-
werke der Uberbegriff fir Online-Plattformen. Sie erleichtern es, Beziehungen ent-
stehen zu lassen sowie zu pflegen, und ermdglichen den Austausch von Informati-
onen mit anderen Internet-Nutzer*innen. Urspringlich wurden soziale Netzwerke
entwickelt, um naturliche Personen miteinander zu vernetzen, jedoch konnen auch
Unternehmen und Marken an dem Austausch teilnehmen (Hettler, 2010, S. 54ff.).
Daraus lasst sich schliel3en, dass soziale Netzwerke als Online-Plattformen fur den
Austausch von Informationen und den Aufbau von Beziehungen zwischen Verbrau-

cher*innen oder Unternehmen verstanden werden konnen.

Es treten immer haufiger Schwierigkeiten bei der Trennung zwischen sozialen Netz-
werken, Content-Sharing- bzw. Media-Sharing-Plattformen und Messenger-Diens-
ten auf. Die verschiedenen Plattformen Ubernehmen Funktionen anderer Netz-
werke, weshalb sie an Ahnlichkeit zunehmen (Kreutzer, 2021, S. 74f.). Besonders
Media-Sharing-Plattformen und soziale Netzwerke sind durch ahnliche Funktionen
gekennzeichnet. Media-Sharing-Plattformen sind Online-Plattformen, die das Teilen
digitaler Inhalte Uber ein User*innen-Netzwerk ermoglichen. Sie fokussieren sich im
Vergleich zu sozialen Netzwerken eher auf die Verbreitung von Content anstatt auf
die Vernetzung der User*innen (Meffert et al., 2024, S. 669).

3.1.3 Instagram

Ein Beispiel flr eine Media-Sharing-Plattform ist Instagram (Meffert et al., 2024, S.
669). Sie wird jedoch von vielen Autor*innen auch als soziales Netzwerk betitelt. Bei
Instagram liegt der Fokus auf dem Bearbeiten und Teilen von Fotos. Nach der

27



Erstellung eines Instagram-Profils kdnnen sich Nutzer*innen mit anderen Personen
verbinden, indem sie ihnen folgen (Fries, 2019, S. 26). Damit sich die User*innen
austauschen konnen, gibt es eine Nachrichten-Funktion, mit der Inhalte einfach und
schnell mit anderen Personen geteilt werden konnen (Gilliard, Baalbaki-Yassine, &
Hoffman, 2023, S. 4).

Die Griunde fur die Nutzung von Instagram sind vielfaltig. Fast die Halfte der User*in-
nen nutzt Instagram, um mit Freund*innen, Familienmitgliedern und Bekannten Bei-
trage zu teilen. Der zweitwichtigste Nutzungsgrund ist die Suche nach Beitragen
von anderen User*innen zu bestimmten Themen (z. B. Reisen). Ein Drittel verwen-
det die Plattform, um an personliche Inhalte von bekannten Personen aus der Of-
fentlichkeit zu gelangen. AulRerdem lassen sich viele Nutzer*innen von erheiternden
Beitragen unterhalten oder nutzen die Plattform, um ihre Meinung oder aktuelle Ak-

tivitaten aus ihrem Leben mit anderen Personen zu teilen (Inhoffen, 2017, 0. S.).

Die 2010 veroffentlichte Bild- und Video-Plattform Instagram wurde nach den engli-
schen Bezeichnungen ,nstant“ (,sofort‘) und ,telegram“ (,Telegramm®) benannt
(Gilliard et al., 2023, S. 2). Seit 2012 gehdrt Instagram zu Facebook. Da die Funkti-
onen von Instagram und Facebook ahnlich aufgebaut sind und beide zu den sozia-
len Netzwerken bzw. Media-Sharing-Plattformen gehoren, kdnnte Instagram als
neue Version von Facebook bezeichnet werden (Kreutzer, 2021, S. 126). Nach Fa-
cebook hat Instagram, gemessen an den Seitenabrufen, weltweit den zweitgréliten

Marktanteil unter den sozialen Netzwerken (StatCounter, 2024, o. S.).

Obwohl Facebook seit einigen Jahren die am haufigsten genutzte Plattform flr den
Privatgebrauch ist, nehmen die Nutzer*innenzahlen in der jungeren Generation ab.
Als Grund dafur wird die Prasenz der Elterngeneration auf Facebook gesehen (Bur-
mann & Barth, 2020, S. 221; Kreutzer, 2021, S. 75). Dafur verzeichnet Instagram
ein schnelles Wachstum, besonders bei jingeren Nutzer*innen (Gilliard et al., 2023,
S. 3). Nahezu zwei Drittel der Instagram-User*innen sind janger als 34 Jahre, 30 %
befinden sich im Alter von 35-54 Jahren und lediglich 8 % sind 55 Jahre alt oder
alter. Demzufolge sind auf Instagram vorwiegend die Generationen Y und Z (zwi-
schen 1980 und 2010 geboren) prasent (Artworx, 2023, S. 12-15).
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3.2 Marketing in den sozialen Medien

Viele Zielgruppen lassen sich heutzutage Uber soziale Netzwerke erreichen. Dies
zeigt die Consumer Insights Global Umfrage 2023 von Statista, bei der 69 % der
Befragten angaben, taglich soziale Medien zu verwenden (Statista, 2024b, o. S.).
Durch die bedeutende Rolle der sozialen Medien im Alltag von Verbraucher*innen

sind sie immer haufiger Trager werblicher Botschaften (Kreutzer, 2021, S. 10).

3.2.1 Social-Media-Marketing

Die gezielte Vermarktung Uber soziale Netzwerke bzw. soziale Medien wird als
Social-Media-Marketing bezeichnet und ist eine Auspragung des Web 2.0 (Lamme-
nett, 2019, S. 427).

Social-Media-Marketing bedient sich sozialer Medien als Marketingkanale und ist
als Teildisziplin des Marketings zu sehen. Es verfolgt den Ansatz, bestimmte Ziele
durch Kommunikations- und Austauschprozesse uber moderne Technologien zu er-
reichen. Die Marketingdisziplin kann als Beeinflussungsmittel gesehen werden, um
die Zielgruppe zu einem Kaufabschluss oder Ahnlichem zu bringen (Hettler, 2010,
S. 37f.). Somit kann Social-Media-Marketing als zielorientiertes Umsetzen von Mar-
keting-Malinahmen durch Kommunikationsprozesse in sozialen Medien bzw. sozi-

alen Netzwerken verstanden werden.

3.2.2 Content-Marketing

Von Social-Media-Marketing abzugrenzen ist das Content-Marketing. Aufgrund von
Uberschneidungen werden die Disziplinen oftmals verwechselt oder als Synonyme
verwendet. Content-Marketing findet in den sozialen Medien statt und Social-Media-
Marketing arbeitet wiederum mit Content. Ein zentraler Unterschied ist, dass sich
Social-Media-Marketing auf soziale Netzwerke fokussiert. Beim Content-Marketing
sind soziale Netzwerke zwar essenziell fur den Erfolg, jedoch fungieren sie vorran-

gig als Verteiler fur Verlinkungen zu Webseiten (Murdock, 2012, o. S.).

Im Kontext von Social-Media-Marketing wird Content-Marketing mit dem sogenann-
ten Seeding verbunden (Kreutzer, 2021, S. 95; Lammenett, 2019, S. 317). Seeding

stammt aus dem Viral-Marketing und bedeutet das gezielte Verbreiten von Content
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in ausgewahlten Medien oder durch bestimmte Kommunikationstrager*innen wie

Multiplikator*innen oder Meinungsflhrer*innen (Lammenett, 2019, S. 402).

Laut dem Content Marketing Institute ist Content-Marketing ein strategischer Ansatz
im Marketing, der den Schwerpunkt darauf legt, wertvolle, relevante und konsistente
Inhalte zu produzieren und zu verbreiten, um Kund*innen anzuziehen und zu binden
(Content Marketing Institute, o. J., 0. S.). Es ist hervorzuheben, dass keine klassi-
schen Werbebotschaften verwendet werden, sondern durch Content ein Mehrwert
fur die Zielgruppe geschaffen werden soll (Lammenett, 2019, S. 317f.). Produktin-
formationen werden aus diesem Grund mit wertvollen Inhalten und Storytelling-Ele-
menten vereint (Gurjar, Kaurav, & Thakur, 2022, S. 265). Content-Marketing zielt auf
die Erzeugung von Vertrauen, einem positiven Markenimage sowie Beziehungen zu
Multiplikator*innen ab (Lammenett, 2019, S. 321).

3.2.3 Marketing auf Instagram

Bereits 90 % der Tourismusorganisationen in Deutschland nutzen Instagram fur
Marketingzwecke (BTE Tourismus- und Regionalberatung, 2023, o. S.). Unterneh-
men konnen sich auf Instagram Geschaftsprofile einrichten, um Produkte zu bewer-
ben und auf ihre Webseiten zu verlinken (Gilliard et al., 2023, S. 4). Auch das Schal-
ten und Analysieren von Anzeigen wird durch einen Business-Account ermoglicht
(Kreutzer, 2021, S. 128). Werbende kénnen zwischen unterschiedlichen Formaten
wahlen, bei denen die beworbenen Beitrage in der Story, im Feed, als Carousel Ad
mit mehreren Bildern, Collection Ad oder als Video angezeigt werden. Bei Instagram
Ads liegt der Fokus auf Visual Storytelling (Artworx, 2023, S. 14f.). Auch Influencer-
Marketing ist auf Instagram relevant (Artworx, 2023, S. 15), worauf im weiteren Ver-

lauf der Arbeit eingegangen wird.

Instagram liegt unter den Top 3 Social-Media-Plattformen, die am haufigsten zu Pro-
duktkaufen verleiten (MindTake, 2020, S. 5). Dies wird durch eine Shopping-Funk-
tion, die in die Instagram-App integriert ist, unterstutzt. Im Rahmen des Instagram-
Shopping ist der Erwerb von Produkten innerhalb der Plattform moglich (Kreutzer,
2021, S. 134). Dennoch wird Instagram von Nutzer*innen nicht als klassische Shop-

ping-Plattform angesehen, sondern dient mehr der Inspiration und dem Aufbau von
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Sympathie. Folglich ist Instagram als Branding-Kanal einzustufen, um das Image

und die Bekanntheit einer Marke zu verbessern (Kreutzer, 2021, S. 131).

3.3 Social-Media-Content

In den vergangenen Jahren hat sich Content als Bezeichnung etabliert und zu ei-
nem Buzzword im Marketing entwickelt (Hagen & Munzer, 2019, S. 3). Er ist die

Basis fur samtliche Marketing-Aktivitaten (Content Marketing Institute, o. J., 0. S.).

3.3.1 Definition und Nutzen von Content

Die Bezeichnung Content kann nicht einheitlich definiert werden. Das liegt daran,
dass Content in jeder Marketing-Disziplin eine andere Bedeutung hat (Hagen &
Minzer, 2019, S. 3).

Schuller (2016) setzt die englische Bezeichnung Content mit ,Inhalt” bzw. ,inhalts-
reicher Kommunikation® gleich und bezieht sich auf Inhalte, die im Internet z. B. Gber

ein Unternehmen gefunden werden kénnen (Schuller, 2016, S. 265f.).

Hagen und Munzer (2019) bezeichnen Content in Verbindung mit sozialen Medien
als Social-Content und definieren darunter ,alle Inhalte [...], die Uber offentliche
Plattformen und soziale Medien erstellt oder verbreitet werden® (Hagen & Munzer,
2019, S. 33). Aufgrund fehlender Definitionen wird auf die Definition von Hagen und

Minzer (2019) im Rahmen dieser Arbeit zurtickgegriffen.

Loffler und Michl (2024) halten fest, dass ,content” in verschiedenen Sprachen
,glicklich“ und ,zufrieden” bedeutet. Content soll Nutzer*innen demnach glicklich
machen (Loffler & Michl, 2024, S. 42). Schiiller (2016) schlie3t sich diesem Ansatz
an und leitet davon ab, dass es bei Content einerseits um etwas Nutzliches in Form
von Wissen geht und andererseits um emotionalisierende Elemente (Schaller, 2016,
S. 267).

Diese Aspekte spiegeln den Nutzen fir Konsument*innen wider: Auf emotionaler
Ebene sollen Inhalte unterhalten und Beziehungen aufbauen, wahrend sie aus rati-
onaler Sicht Wissen und Informationen vermitteln sollen (Kruse Brandao & Wolfram,
2018, S. 358f.). Somit verfolgt Social-Content starker das Ziel von echtem Mehrwert

anstatt eines kommerziellen Zwecks (Hagen & Munzer, 2019, S. 33).
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Content kann verschiedene Formen wie Bilder, Videos, Audios bzw. Podcasts oder
Text annehmen (Lammenett, 2019, S. 318). Die Content-Formen unterscheiden
sich je nach sozialem Medium (Hagen & Munzer, 2019, S. 3). Damit Content erfolg-
reich ist, sollte er ansprechend, relevant, unterhaltend, bildend und nutzlich sein
(Gurjar et al., 2022, S. 267). Mit dem richtigen Content kann in sozialen Medien die
Reichweite vergréliert werden (Lammenett, 2019, S. 320).

3.3.2 Instagram-Content

Content auf Instagram besteht berwiegend aus Bildern und Videos (Hagen & Min-
zer, 2019, S. 3), obwohl Bilder die Ursprungsform von Instagram-Content sind (O-
prea, 2023, S. 65). In den letzten Jahren haben sich Instagram und der Content auf

der Plattform stark weiterentwickelt.

Eine der Basisfunktionen von Instagram beinhaltet das Teilen und Bearbeiten von
Content (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 21). Uber Instagram kénnen Fotos oder Vi-
deos mit der Smartphone-Kamera aufgenommen werden, die anschlie3end mit ver-
schiedenen Filtern bearbeitet werden kdnnen (Fries, 2019, S. 26). Dartber hinaus
ist es mdglich, Beitragen einen Standort in Form des Geotags hinzuzufiigen. Dieser

ist besonders fur Tourist*innen interessant (Gilliard et al., 2023, S. 3f.).

Im Rahmen der Bildunterschrift unter einem Beitrag kann Content in Textform er-
ganzt werden. Die Beschreibung enthalt oftmals Hashtags (#) (Fries, 2019, S. 26).
Hashtags werden verwendet, um einen Beitrag mit Worten zu verknUpfen, unter
denen das Bild leichter auffindbar ist (Deges, 2018, S. 55f.). Des Weiteren kann
durch Hashtags die Reichweite vergrofRert werden (Kreutzer, 2021, S. 127).

Fotos, Videos oder Karussell-Beitrage (mehrere Bilder in einem Beitrag) werden auf
Instagram im Haupt-Feed, was der Startseite von Instagram entspricht, angezeigt.
Beitrage im Feed zahlen zu den detailliertesten und hochwertigsten Content-For-
men auf Instagram. Auf der Erkundungsseite erscheinen Beitrage von Personen,
denen ein*e User*in nicht folgt (Oprea, 2023, S. 65f.).

Mit den sogenannten Stories hat sich eine weitere Content-Form auf der Plattform
etabliert. Sie kdnnen als Bild oder Video mit bis zu 15 Sekunden Lange geteilt wer-

den (Oprea, 2023, S. 66). Stories unterscheiden sich stark von klassischen Feed-
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Posts, da sie im bildschirmflllenden Hochkant-Format angezeigt werden (Held,
2021, S. 80). Wahrend bei Feed-Beitragen aufmerksamkeitsstarke Motive und eine
hohe Qualitat wichtig sind, ermdglichen Instagram Stories das Teilen von spontanen
Alltags- oder Urlaubserlebnissen (Gebel, 2020, S. 130). Sie eignen sich fur aktuelle
Inhalte, da sie nur 24 Stunden verflgbar sind. Den Erfolg der Stories unterstitzt der
FOMO-Effekt (,Fear Of Missing Out®), bei dem die User*innen befurchten, etwas
verpassen zu konnen. Durch die zeitlich limitierte Verfigbarkeit von Stories wird
diese Angst begunstigt (Kreutzer, 2021, S. 128).

Eine weitere beliebte Instagram-Content-Form sind unterhaltsame, kurze Videos
namens Reels. Die Kurzvideos kdnnen mit trendigen Sounds hinterlegt werden und
erinnern an TikTok-Videos (Gebel, 2020, S. 210).

3.3.3 Content-Arten

Die Unterteilung von Content in verschiedene Arten wird mit unterschiedlichen An-
satzen angegangen. Im Folgenden wird die Unterscheidung nach Hagen und Mun-

zer (2019) herangezogen.

Social-Content wurde bereits einleitend erwahnt. Er beschreibt Beitrage in den so-

zialen Netzwerken, z. B. Stories auf Instagram (Hagen & Munzer, 2019, S. 33).

Earned-Content wird von Nutzer*innen selbststandig veroffentlicht. Ein Beispiel
hierfir ist die Erwahnung des eigenen Accounts auf Instagram durch andere U-
ser*innen. Dieser Content kann nur GUber hochwertige Inhalte verdient und nicht ge-
kauft werden (Hagen & Muinzer, 2019, S. 36f.).

Owned-Content besteht aus Inhalten, die Uber die eigenen Social-Media-Kanale wie
den personlichen Instagram-Account verbreitet werden. Die gesamte Kontrolle liegt
bei dem*der Betreibenden des Accounts (Hagen & Munzer, 2019, S. 37f.).

Paid-Content wird bei bezahlten Werbemalinahmen verwendet. Er ist die am hau-
figsten genutzte Online-Werbeform, um Content gezielt zu bewerben und die Reich-
weite zu vergrolRern. Auf Instagram kommt Paid-Content z. B. in Social Ads in Form

von Story-, Foto- oder Video-Anzeigen vor (Hagen & Munzer, 2019, S. 38f.).

Es ist auf das Vorhandensein von Uberschneidungen und Mischformen zwischen
den Content-Arten hinzuweisen (Hagen & Minzer, 2019, S. 38f.). Ein Beispiel daflr
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ware User-generated Content, der im Zuge einer Mitmach-Aktion erstellt wurde und
sich zwischen Owned- und Earned-Content einordnen lasst (Kreutzer, 2021, S.
18f.). Kooperationen zwischen Unternehmen und externen Influencer*innen
schwanken ebenfalls je nach Ausmal} an Kontrolle durch das Unternehmen zwi-
schen Paid- und Earned-Content (Meffert et al., 2024, S. 665).

Erganzend dazu kann Social-Media-Content nach der erstellenden Person bzw. In-
stitution unterschieden werden. Inhalte von Unternehmen oder ahnlichen Institutio-
nen werden als Brand-generated Content bezeichnet. Gegenliber davon stehen die
von User*innen selbst produzierten Inhalte namens User-generated Content (UGC)
(Meffert et al., 2024, S. 658). Personen, die UGC in groRem Umfang mit einer hohen
Reichweite erstellen, lassen sich als Meinungsfuhrer*innen oder Influencer*innen
bezeichnen. Sie genielen eine hohe Beeinflussungskraft (Burmann et al., 2018, S.
253f.). Die Inhalte von User*innen und Influencer*innen werden in dieser Arbeit be-

leuchtet, weshalb sich die folgenden Abschnitte diesen Content-Arten widmen.

3.4 User-generated Content

Neben Influencer*innen tragen Konsument*innen zunehmend zur Erstellung von
Content in den sozialen Medien bei (Riedel & Michelis, 2023, S. 277). Der soge-
nannte User-generated Content (UGC) wird von User*innen erstellt und konsumiert
(Chen & Chua, 2020, S. 244). UGC kam bereits vor rund 30 Jahren im Zuge des
Web 2.0 auf und ist heutzutage ein zentraler Bestandteil von Online-Plattformen
(Ceyp & Scupin, 2013, S. 157).

3.4.1 Definition und Abgrenzung von User-generated Content

Fir User-generated Content, Ubersetzt ,nutzer*innengenerierte Inhalte®, existiert
keine allgemein anerkannte Definition. In der Regel sind mit UGC die ,von Internet-

nutzern selbst geschaffenen Internet-Inhalte“ gemeint (Bauer, 2011, S. 7).

Eine prazisere Definition fihren Riedel und Michelis (2023) an. Sie beschreiben
UGC als ,private Inhalte, die von den Benutzer*innen digitaler Medien produziert
und im Internet veroffentlicht werden (Riedel & Michelis, 2023, S. 277).

Wunsch-Vincent und Vickery (2007) halten drei Merkmale von UGC fest, die von

zahlreichen Forschenden als Definitionsansatz herangezogen werden: die
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Veroéffentlichung der Inhalte, einen gewissen kreativen Aufwand und ein nichtpro-
fessionelles Umfeld (Wunsch-Vincent & Vickery, 2007, S. 17f.). Arnhold (2010) kriti-
siert daran, dass der kreative Aspekt als strittig gilt und UGC zunehmend kommer-
zialisiert und professionalisiert wird (Arnhold, 2010, S. 29f.).

Bauer (2011) nennt ebenfalls UGC-Charakteristiken: mediale Inhalte in Form von
Texten, Bildern oder Tonen, die bewusste Generierung durch die Erzeugenden, die
Internetnutzung, die Veroffentlichung im Internet, die Auswahl durch die erzeugende
Person (keine Redaktion), keine professionelle oder berufsmaRige Erzeugung und
kein gewerblicher Zweck. Auf dieser Basis definiert Bauer (2011) UGC als alle ,von
Internetnutzern bewusst erzeugten [...] elektronischen Medieninhalte, die von die-
sen unmittelbar und unabhangig von einer vorherigen redaktionellen Auswahl tber
das Internet der Offentlichkeit zuganglich gemacht werden, sofern es sich [...] nicht
um professionell erstellte und zu gewerblichen Zwecken veréffentlichte Inhalte han-
delt” (Bauer, 2011, S. 26).

In der vorliegenden Arbeit wird angesichts der zahlreichen Definitionen die folgende
Definition von UGC herangezogen: UGC sind Inhalte, die durch Nutzer*innen ohne
kommerzielle Absicht aul3erhalb eines professionellen Umfeldes produziert und im

Internet bzw. in den sozialen Netzwerken veroffentlicht werden.

Ahnliche Bezeichnungen fiir UGC sind Consumer-generated Content, User-/Con-
sumer-created Content, User-generated Media und User-/Consumer-driven Con-
tent. Aufgrund der Prazisierung sind sie als Unterbegriffe von UGC zu verstehen.
Die alteste und gebrauchlichste Bezeichnung ist User-generated Content, weshalb

diese fur die vorliegende Arbeit verwendet wird (Bauer, 2011, S. 26).

3.4.2 User-generated Content im Marketing

Aufgrund der Moglichkeit von Kommentaren, Bewertungen sowie dem Teilen von
Bildern oder Videos erfreut sich UGC immer groRerer Beliebtheit und gibt Konsu-
ment*innen eine gewisse Macht gegenuber Unternehmen. Die Reputation einer
Marke kann durch UGC positiv oder negativ beeinflusst werden. Einige Unterneh-
men nutzen die Motivation von User*innen, sich beteiligen zu wollen, und gestalten
Aktionen, bei denen sie aktiv eingebunden werden (Ceyp & Scupin, 2013, S. 157).

Dazu gehoren z. B. Challenges, Gewinnspiele oder UGC-Kampagnen, bei denen
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die User*innen aufgefordert werden, Inhalte zu einem Produkt zu erstellen. Auf die-
sem Weg kann die Markenverbundenheit und das Engagement gestarkt werden
(Loffler & Michl, 2024, S. 602).

UGC mit Bezug auf Unternehmen kann als Teilmenge von UGC angesehen werden
und nennt sich Brand-related UGC (Arnhold, 2010, S. 33). Das Gegenteil dazu ist
Non-brand-related UGC und bezeichnet Inhalte, die keine Marken inkludieren. Das
Management von markenbezogenem UGC fur die Erreichung von Markenzielen

wird User-generated Branding genannt (Arnhold, 2010, S. 62).

Markenbezogener UGC kann ohne kommerzielle Absichten oder dem Einfluss einer
Marke erstellt werden (Non-sponsored Brand-related UGC) oder von Unternehmen
initiiert werden, in dem sie User*innen fur die Erstellung von Inhalten vergtiten
(Sponsored Brand-related UGC). Der*die beteiligte User*in ist dabei kein Teil des
Unternehmens (Burmann et al., 2018, S. 251-253). Der Unterschied liegt in der
Motivation der User*innen: Mit monetaren Anreizen gesponserte Inhalte werden
durch eine extrinsische Motivation sowie eine gewisse Kontrolle der Marke erstellt.
Dahingegen werden nicht gesponserte Inhalte freiwillig und intrinsisch motiviert ge-
teilt. Beide Formen konnen unter electronic Word-of-Mouth (e-WOM) eingeordnet
werden (Meffert et al., 2024, S. 658f.).

UGC ist eng verknupft mit e-WOM, weshalb eine Unterscheidung wichtig ist. Bei e-
WOM handelt es sich um veroéffentlichte Aussagen von Personen, die ein Produkt
oder eine Dienstleistung ausprobiert haben (Nur’afifah & Prihantoro, 2021, S. 239).
UGC hingegen sind die selbst generierten Inhalte von Verbraucher*innen, die im
Rahmen der Kommunikationsform e-WOM verbreitet werden (Meffert et al., 2024,
S. 153). UGC verfolgt keine kommerzielle Absicht (Oprea, 2023, S. 62) und ist eine
umfassendere Bezeichnung als e-WOM. Markenbezogener UGC Uberschneidet
sich jedoch mit e-WOM (Smith, Fischer, & Yongjian, 2012, S. 103).

3.4.3 User-generated Content auf Instagram

Als soziales Netzwerk bietet Instagram den User*innen eine Plattform fir den ein-
fachen und raschen Austausch von Informationen, Meinungen und Erfahrungen.
Durch ihre aktive Rolle kdnnen die Nutzer*innen auf Instagram selbststandig Inhalte

in Form von Beitragen (z. B. Bilder oder Videos) oder Texten (z. B. Beschreibungen,
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Kommentare unter anderen Beitragen) erstellen und verdéffentlichen. Durch den
wechselseitigen Informations- und Kommunikationsfluss werden Erfahrungen ge-
teilt, die sich positiv oder negativ auf die Wahrnehmung einer Marke und die Kau-

fentscheidungen der Nutzer*innen auswirken konnen (Deges, 2018, S. 2f.).

Instagram gilt in der Altersgruppe der 18- bis 34-Jahrigen als die wichtigste Plattform
fur Inspiration und Kaufabschlisse. Dies deckt sich mit einer starken Vorliebe fur
Visual UGC in dieser User*innengruppe. Mithilfe von visuellem Content in Form von
Bildern oder Videos von anderen Verbraucher*innen kénnen sich Nutzer*innen ein
Produkt besser vorstellen, was zu einem hdéheren Vertrauen in die eigene Kaufent-
scheidung fuhrt. UGC geniel3t infolgedessen eine hohere Glaubwuirdigkeit und
wahrgenommene Authentizitat als professionelle Produktbilder. Ferner sind fur U-
ser*innen hinsichtlich des UGC vorwiegend die Qualitat, Aktualitat und Vielzahl an
Bewertungen anderer User*innen relevant (Bazaarvoice, 2021a, o. S.). Nachdem in
diesem Abschnitt UGC behandelt wurde, folgt nun ein Abschnitt Gber Influencer-

Content.

3.5 Influencer-Content

Influencer*innen haben in den vergangenen Jahren an Bedeutung zugenommen.
Die Urspringe des dahinterliegenden Prinzips reichen jedoch weit zurick. Denn
schon immer gab es Personen, die durch ihr Verhalten als Vorbild gesehen wurden

und einen grofRen Einfluss auf ihre Mitmenschen hatten (Kreutzer, 2021, S. 34).

3.5.1 Definition und Abgrenzung von Influencer-Content

Far die Definition von Influencer-Content ist es zunachst notwendig, die Bezeich-
nung Influencer*in zu erlautern. Sie stammt vom englischen ,influence” (,Einfluss®)
ab, jedoch gibt es keine einheitliche Definition dafur (Kost & Seeger, 2020, S. 35).
Es existieren verschiedene Definitionsansatze und unterschiedliche Bezeichnungen
fur Influencer*innen wie z. B. Social bzw. Digital Influencer*innen oder Social-Media-

Influencer*innen (Deges, 2018, S. 14).

Maatz (2021) definiert Influencer*innen als Personen, die ,in [...] sozialen Medien
[...] Uber eine betrachtliche Zahl an Anhangern — meist andere Mitglieder der jewei-

ligen Plattform — verfugen und diese auf ihren [...] Profilen im Wege zahlreicher
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Veroéffentlichungen in Bild-, Video- oder Textform umfassend an ihrem Leben teilha-
ben lassen® (Maatz, 2021, S. 21).

Mit einem ahnlichen Ansatz definiert Lammenett (2019) Influencer*innen als ,Per-
sonen, die in einem oder mehreren sozialen Netzwerken eine starke Prasenz haben

und ein hohes Ansehen genie3en” (Lammenett, 2019, S. 145).

Daruber hinaus geht die Definition von Kost und Seeger (2020) fir eine*n digitale*n
Influencer*in als ,eine Person, die zu einem bestimmten Thema Expertenwissen
und/oder soziale Autoritat besitzt, diesbezuglich Inhalte in den sozialen Medien mit
ihrem Netzwerk teilt, und dartber einen Einfluss auf ihre Follower ausubt, der bis
zum Kaufimpuls fuhren kann® (Kost & Seeger, 2020, S. 38).

Bei der Betrachtung der Definitionsansatze lassen sich zahlreiche Gemeinsamkei-
ten erkennen, weshalb die folgende Definition formuliert wurde: Influencer*innen
sind Personen mit einer gro3en Reichweite in den sozialen Medien, die durch re-
gelmalige Veroffentlichungen, ihre Expertise und soziale Autoritat einen starken

Einfluss auf ihre Follower*innen ausiiben kbnnen.

Influencer*innen fungieren als Multiplikator*innen und Meinungsfiihrer*innen. Die
erste Bezeichnung wird mit der hohen Reichweite und der viralen Informationsver-
breitung in ihrer Community begrindet. Die zweite Bezeichnung stammt von ihrem

starken sozialen Einfluss auf ihre Follower*innen (Deges, 2018, S. 16).

Aufgrund der unklaren Definition werden Influencer*innen oftmals mit Testimonials
oder Celebrities gleichgesetzt (Lammenett, 2019, S. 146). Digitale Influencer*innen
haben im Vergleich zu Testimonials ihre Reichweite in den sozialen Medien selbst-
stéandig durch eigene Aktivitaten Uber einen Zeitraum hinweg aufgebaut (Kreutzer,
2021, S. 34). Im Gegensatz zu Prominenten, die aus traditionellen Medien bekannt
sind, sind Influencer*innen durch das Erstellen und Verbreiten von Social-Media-
Content bekannt geworden (Lou & Yuan, 2019, S. 58).

In der Regel besitzen Influencer*innen Fachwissen in verschiedenen Bereichen wie
z. B. Ernahrung, Sport, Reisen, Lifestyle, Kosmetik oder Mode (Lou & Yuan, 2019,
S. 58). Dieses teilen sie mit einer flr sie relevanten Personengruppe, die als ihre
Community bezeichnet wird (Meffert et al., 2024, S. 676). Wahrend sich manche
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Influencer*innen auf eine thematische Kategorie beschranken, verbinden andere

verschiedene Bereiche mit ihrem Content (Maatz, 2021, S. 29).

Far Influencer-Content Iasst sich keine Definition finden, weshalb auf eine Ableitung
der Definition fur Influencer*innen von Deges (2018) zurtickgegriffen wird. Unter In-
fluencer-Content kdénnen infolgedessen Inhalte in Text-, Bild-, Audio- oder Video-
Form, die zu einem Themengebiet von einem*einer Influencer*in produziert werden,
verstanden werden (Deges, 2018, S. 14). In englischen Publikationen wird die Be-
zeichnung ,Influencer-generated content® fir ,von Social-Media-Influencer*innen
erstellte Inhalte” verwendet (Chen & Chua, 2020, S. 244).

3.5.2 Influencer-Marketing

Werden Influencer*innen und ihre Reichweite fir kommerzielle Zwecke eingesetzt,
wird dies als Influencer-Marketing bezeichnet. Unternehmen nutzen zu ihnen pas-
sende Influencer*innen als Multiplikator*innen fur Werbebotschaften (Lammenett,
2019, S. 145). Influencer*innen agieren als Mittler*innen zwischen dem Unterneh-
men, das in den Hintergrund rickt, und der Zielgruppe. Aus diesem Grund erscheint
der Community die Botschaft nicht direkt als Werbung, sondern als Empfehlung ei-

ner neutralen dritten Person (Deges, 2018, S. 35).

Die Basis von Influencer-Marketing ist das Empfehlungsmarketing, das durch In-
fluencer*innen eine neue Richtung als e-WOM bekommt (Deges, 2018, S. 34). In-
fluencer*innen und klassische Empfehler*innen lenken Meinungen durch zwischen-
menschliche Beziehungen, jedoch stellt die Verglitung von Influencer*innen einen
zentralen Unterschied dar (Lammenett, 2019, S. 148-155).

Influencer-Marketing wird durch die steigende Skepsis von Konsument*innen ge-
genuber klassischer Werbung beglinstigt. Zahlreiche Studien belegen, dass Perso-
nen stattdessen Empfehlungen aus ihrem persénlichen Umfeld oder von unabhan-
gigen Expert*innen vertrauen (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 1). Es stellt einen der
zentralsten Vorteile des Influencer-Marketings dar, dass Uber Influencer*innen ver-
mittelte Werbeinhalte eine hohe Glaubwirdigkeit besitzen. Verbunden mit der ho-
hen Reichweite kdonnen damit auch schwer erreichbare Zielgruppen angesprochen
werden (Meffert et al., 2024, S. 678).
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Im Rahmen redaktioneller Inhalte integrieren Influencer*innen die beworbenen Pro-
dukte oder Dienstleistungen in ihren Content. Teilweise wird nicht sichergestellt,
dass die Follower*innen die kommerzielle Absicht dahinter erkennen (Oprea, 2023,
S. 68). Influencer*innen mussen werbliche Inhalte so kennzeichnen, dass diese un-
mittelbar erkennbar sind, z. B. mit dem Hinweis ,Werbung“ am Anfang des Beitrags
(Osterreichischer Werberat, 0. J., 0. S.). Es gibt allerdings Grenzfélle, bei denen die
Absicht der Absatzforderung nicht klar erkennbar ist, z. B. wenn Influencer*innen
freiwillig Uber Produkte oder Dienstleistungen berichten (Fries, 2019, S. 12). Der
Erfolg von Influencer*innen wird jedoch selbst durch die Kennzeichnungspflicht
nicht abgeschwacht (Lammenett, 2019, S. 155).

Lasst ein Unternehmen Inhalte von Influencer*innen produzieren, wird dies als
Branded Content bezeichnet (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 9). Nicht alle Inhalte von
Influencer*innen unterliegen einer Kooperation, da sie ebenso private Meinungen

und Empfehlungen ohne kommerzielle Absicht teilen (Kost & Seeger, 2020, S. 41).

3.5.3 Influencer-Content auf Instagram

Eine zentrale Plattform fir Influencer*innen, um Content mit ihren Follower*innen
zu teilen, ist Instagram (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 21). In diesem Kontext werden
Influencer*innen auch als Instagrammer*innen bezeichnet. Ihr Content ist auf Insta-
gram auf die visuelle Bildprasentation fokussiert (Deges, 2018, S. 21). Inhaltlich ist
auf Instagram ein breites Themenspektrum zu finden, zu dem Influencer*innen Con-
tent produzieren. Sie befassen sich vorwiegend mit Inhalten, die visuell anspre-
chend inszeniert werden kdnnen, wie z. B. Fashion, Interieur oder Reisen (Held,
2021, S. 80). Auf hochwertige Bilder, eine passende Wortwahl und ein stimmiges,
ansprechendes Instagram-Profil wird geachtet (Nadi, 2022, S. 57).

Jedes Content-Format hat unterschiedliche Vorteile, die von Influencer*innen be-
wusst fur die Content-Strategie genutzt werden. Wahrend im Feed der Fokus auf
makellosen Inhalten liegt, werden Stories dafiir genutzt, die Follower*innen am All-
tag teilhaben zu lassen und die Beziehung mit einer hohen Postingfrequenz zu star-
ken. Bei Stories lassen sich externe Verlinkungen hinzufiigen, was insbesondere
fur Marketing-Zwecke relevant ist (Held, 2021, S. 80f.).
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Fir Influencer-Marketing ist Instagram einer der beliebtesten Kanale (Nadi, 2022,
S. 57). Die schnelle Entwicklung des Influencer-Marketings wurde durch die Erfolgs-
geschichte von Instagram begunstigt, da die Kanale schnell an Reichweite gewan-
nen und die Produktvorstellung einfach gestaltet war (Jahnke, 2021, S. 5). In-
fluencer*innen vermarkten ihre eigenen Instagram-Kanale als Werbeflache. Unter-
nehmen bezahlen sie vor allem fur das Erwahnen und Prasentieren ihrer Produkte
in Postings. Daneben sind Produktplatzierungen und Affiliate-Links auf Instagram
weit verbreitet (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 22f.). Die dahinterliegenden Theorien

der Beeinflussung werden im folgenden Abschnitt erlautert.

3.6 Theorien zu User-generated Content und Influencer-Content

Hinter der Verbreitung von Content durch User*innen und Influencer*innen stehen
Kommunikationstheorien, die das Prinzip bereits vor der Entstehung der sozialen

Netzwerke erklarten.

3.6.1 Two-Step-Flow-Model

Kreutzer (2021) bezeichnet Influencer-Content als eine Auspragung des Two-Step-
Flow-Modells nach Lazarsfeld, einem Kommunikationsmodell mit zwei Stufen. Im
Gegensatz zum einstufigen Modell, bei dem Informationen tber die Online-Medien
direkt an die Zielpersonen gelangen, enthalt das zweistufige Modell eine weitere
Etappe. Zuerst gelangen die Informationen zu Meinungsfuhrer*innen und anschlie-
Rend Uber diese an die User*innen. Die Meinungsfihrer*innen werden durch ihre
meist hohe Reichweite zu Multiplikator*innen (Kreutzer, 2021, S. 35). Sie werden
auch als Opinion Leader bezeichnet und gelten als interessiert, gesellig und kom-
munikativ. Die Rezipient*innen, die Informationen von ihnen erhalten, werden in die-
ser Theorie als Non Leaders bezeichnet. Sie schreiben den Opinion Leaders eine
gewisse Expertise zu (Burkart, 2021, S. 170).

Das Two-Step-Flow-Modell wurde jedoch vielfach kritisiert, da es die aktive Kom-
munikation der Rezipient*innen sowie die Beeinflussung der Opinion Leader durch
andere Meinungsfihrer*innen vernachlassigt. Deshalb wurde es zunachst zum
Two-Cycle-Flow und letztendlich zum Multi-Step-Flow als vielstufiges Kommunika-
tionsmodell weiterentwickelt (Burkart, 2021, S. 172f.).
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3.6.2 Opinion Sharing

Auf Basis der Theorie der Opinion Leader entstand das Konzept von Opinion Sha-
ring. Aus dem einseitigen Senden von Informationen durch Opinion Leader und dem
reinen Empfangen durch die Rezipient*innen wurde ein zweiseitiger Kommunikati-
onsfluss, bei dem sowohl nach anderen Meinungen gesucht als auch eigener Rat
erteilt wird. Diese Theorie hat sich bis heute etabliert (Burkart, 2021, S. 173).

Die beiden Theorien zum Konzept der Opinion Leader bzw. Meinungsfuhrer*innen
sind relevant fur die Beeinflussbarkeit in den sozialen Medien, da das Konzept in
der Offline- und Online-Welt Anwendung findet. Meist werden Influencer*innen als
meinungsfihrende Personen beschrieben, jedoch kdnnen auch gewdhnliche U-

ser*innen als Opinion Leader fungieren (Burkart, 2021, S. 178).

3.7 Zwischenfazit Content in den sozialen Medien

Zu Beginn des Kapitels wurden soziale Medien sowie soziale Netzwerke erlautert
und am Beispiel der Plattform Instagram beleuchtet. Es wurde unter anderem fest-
gestellt, dass das soziale Netzwerk Instagram ebenso als Media-Sharing-Plattform
bezeichnet werden kann, die sich durch vielfaltige Funktionen auf den Austausch in

der jingeren Zielgruppe fokussiert.

Anschlielend wurden Marketingmdglichkeiten im Rahmen des Social-Media-Mar-
ketings aufgezeigt, die in weiterer Folge vom eng verbundenen Content-Marketing
abgegrenzt wurden. Auf dieser Basis wurde Instagram als relevante Plattform dieser
Arbeit hinsichtlich der Marketingmoglichkeiten analysiert. Instagram lasst sich als
wichtige Werbeplattform bezeichnen, die zu Kaufabschllissen fuhren kann, jedoch

mehr flr Branding-Zwecke geeignet ist.

In einem weiteren Schritt lag der Fokus auf Social-Media-Content, der fir die Arbeit
als ,alle Inhalte [...], die Uber 6ffentliche Plattformen und soziale Medien erstellt oder
verbreitet werden“ definiert wurde (Hagen & Minzer, 2019, S. 33). Da sich Content
in jedem sozialen Netzwerk unterscheidet, wurden die Content-Arten auf Instagram
angefuhrt. Es zeigte sich, dass Influencer-Content ein Teil von User-generated Con-

tent ist und sich durch die folgenden Definitionen davon abgrenzt:
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¢ UGC sind Inhalte, die durch Nutzer*innen ohne kommerzielle Absicht aul3er-

halb eines professionellen Umfeldes produziert und im Internet bzw. in den

sozialen Netzwerken veroffentlicht werden.

¢ Influencer*innen sind Personen mit einer grol3en Reichweite in den sozialen

Medien, die durch regelmaliige Veroffentlichungen, ihre Expertise und sozi-

ale Autoritat einen starken Einfluss auf ihre Follower*innen austiben kbnnen.

Unter Influencer-Content konnen Inhalte in Text-, Bild-, Audio- oder Video-

Form, die zu einem Themengebiet von einem*einer Influencer*in produziert

werden, verstanden werden.

Die wichtigsten Unterschiede zwischen User-generated Content und Influencer-

Content werden in Tabelle 2 zusammengefasst.

User-generated Content

Influencer-Content

(Ausnahme: Sponsored Brand-
related UGC)

Ersteller*in | User*innen (Konsument*innen) Influencer*innen

Zweck Keine kommerzielle Absicht Profitorientierung

Umfeld Nichtprofessionell Professionell

Reichweite | Niedrige Reichweite Hohe Reichweite

Einfluss Kein Einfluss von Unternehmen | Einfluss von Unternehmen durch Ko-

operationen (Ausnahme: personliche

Empfehlungen)

Tabelle 2. Gegenlberstellung von UGC und Influencer-Content (eigene Darstellung)

AnschlielRend wurde anhand von Kommunikationstheorien erortert, dass die in den

sozialen Medien stattfindende Kommunikation im Rahmen des Opinion Sharings

zweiseitig stattfindet. Dabei fungieren Influencer*innen und User*innen als Mei-

nungsfuhrer*innen bzw. Opinion Leader.

Damit wurden die Grundlagen zu Social-Media-Content erlautert. Im folgenden Ka-

pitel wird Social-Media-Content mit dem Thema Reisen verknUpft.
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4 Die Reiseentscheidung

Dieses Kapitel behandelt das Thema Reisen und vermittelt grundlegende Informa-

tionen und Theorien zur Reiseentscheidung.

4.1 Grundlagen der Reise

Vor der Auseinandersetzung mit der Reiseentscheidung erfolgt zunachst eine

grundlegende Erlauterung der Reise.

4.1.1 Definition und Abgrenzung einer Reise

Die Welttourismusorganisation fuhrt keine Definition fur eine Reise an, sondern ver-
weist lediglich darauf, dass Reisen ,die Tatigkeit von Reisenden® (United Nations,
2010, S. 9, Ubers. d. Verf.) darstellt. Sie definiert eine*n Reisende*n als ,eine Per-
son, die sich zu einem beliebigen Zweck und flir eine beliebige Dauer zwischen
verschiedenen geografischen Orten bewegt (United Nations, 2010, S. 9, Ubers. d.
Verf.). Daraus kann abgeleitet werden, dass eine Reise durch einen Zweck, eine

Zeitdauer sowie die Bewegung zwischen verschiedenen Orten charakterisiert ist.

Braun (1993) fuhrt eine Definition der Reise an, die ebenso diese Merkmale bein-
haltet: Eine Reise ist eine ,zeitlich begrenzte Entfernung vom Wohnort zu geschaft-
lichen oder privaten Zwecken® (Braun, 1993b, S. 199).

Im Unterschied zu anderen Arten der Ortsveranderung sind touristische Reisen
durch drei Aspekte, die als konstitutive Elemente des Tourismus bezeichnet werden,
gepragt. Erstens gibt es ein Reiseziel, das an einem fir die reisende Person frem-
den Ort liegt. Zweitens erfolgt im Rahmen der Reisedauer ein vortibergehender Auf-
enthalt in einer Unterkunft. Drittens reisen Personen aus einer bestimmten Reise-

motivation oder einem Anlass (Freyer, 2015, S. 3).

Diese drei Merkmale (Reiseziel, Reisedauer, Reisemotivation) ahneln stark jenen
abgeleiteten Charakteristiken der Welttourismusorganisation. Auf Basis dieser
Uberschneidung wird eine Reise fiir die vorliegende Arbeit wie folgt definiert: Eine
touristische Reise ist die Bewegung einer Person an einen Ort aul3erhalb der ge-
wohnten Umgebung, die durch ein Reisemotiv ausgelost und in einem Reisezeit-

raum durchgefthrt wird.
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Kagelmann und Kiefl (2020) unterscheiden Reisen als Fortbewegung aus dem ge-
wohnten Zuhause aufgrund existenzieller Motive (z. B. Flucht) und nicht-existenzi-
eller Motive (z. B. Unterhaltung). Letztere kennzeichnen Reisen im touristischen
Kontext, die vorrangig der Gewinnung neuer Erfahrungen dienen (Kagelmann &
Kiefl, 2020, S. 3). An dieser Stelle ist anzumerken, dass in dieser Arbeit nur touris-

tische Reisen untersucht werden.

Der Tourismus ist ein verwandter, international stark vertretener Begriff fur das Pha-
nomen des Reisens (Freyer, 2015, S. 2). Da Reisen und Tourismus in einer engen

Verbindung stehen, ist es relevant, auf ihre Beziehung einzugehen.

Die Welttourismusorganisation definiert Tourismus als ,Phanomen, das die Bewe-
gung von Menschen in Lander oder an Orte auRerhalb ihrer gewohnten Umgebung
zu personlichen oder geschaftlichen/beruflichen Zwecken mit sich bringt” (UN Tou-
rism, 0. J., 0. S., Ubers. d. Verf.). Die genannten Personen sind Besucher*innen.
Ein*e Besucher®in ist wiederum eine Form eines*einer Reisenden. Deshalb kann
der Tourismus als Teilbereich des Reisens gesehen werden (UN Tourism, o. J., o.
S.). Im Gegensatz dazu kann eine Reise als zentrales Element des Tourismus be-
zeichnet werden (Freyer, 2015, S. 3). Auch Mundt (2013) verwendet Tourismus als
Uberbegriff fiir Reisen (Mundt, 2013, S. 3). Die verschiedenen Herangehensweisen

verdeutlichen die komplexe Beziehung zwischen Reisen und Tourismus.

4.1.2 Reiseanlasse und -motive

Um das Reiseverhalten besser verstehen zu konnen, ist es notwendig, die Motive
dahinter zu erldutern (Kagelmann & Kiefl, 2020, S. 4). Unter Reisemotiven sind die
individuellen Beweggrunde einer Reise zu verstehen. Darunter fallen Bedurfnisse,
Winsche, Sehnsuchte oder Erwartungen von Personen (Braun, 1993b, S. 199). Sie

spiegeln sich im Anlass einer Reise wider (Herrmann & Wetzel, 2018, S. 9).

FiUr die Kategorisierung der Reiseanlasse existieren verschiedene Herangehens-
weisen (Hartmann, 2018, S. 25). Die Welttourismusorganisation fuhrt eine Gliede-
rung in personliche und geschéftliche Reisen an. Die persénlichen Reisen werden
daraufhin in die acht Untergruppen (Urlaub, Freizeit und Erholung; Besuche bei
Freund*innen oder Verwandten; (Aus-)Bildung; Gesundheit und medizinische Ver-

sorgung; Religion bzw. Pilgerreisen; Shopping; Transit und sonstige Reisen)
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eingeteilt (United Nations, 2010, S. 24). Auf diese Hauptunterteilung in persénliche
und geschaftliche Reisen wird oftmals zurlickgegriffen, etwa durch Bieger (2010, S.
52), Braun (1993, S. 199), Mundt (2013, S. 141) oder Freyer (2015, S. 99).

Freyer (2015) fihrt an, dass geschaftliche Reisen lediglich zum touristischen Rand-
bereich gehoren. Urlaubsreisen hingegen machen den Kernbereich des Tourismus
aus, worunter alle Reisen fallen, die als touristisch eingestuft werden kdnnen
(Freyer, 2015, S. 3f.). Mundt (2013) fuhrt an, dass Urlaubsreisen im Tourismus am
meisten Relevanz haben, da sie innerhalb der Bevolkerung starker verbreitet sind
als Geschaftsreisen und mehr mediale Aufmerksamkeit erhalten (Mundt, 2013, S.
10). Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass sich die Arbeit nur mit touristischen
Reisen beschaftigt. Aufgrund der hohen Relevanz fokussiert sich die Arbeit des Wei-

teren lediglich auf Urlaubsreisen.

Urlaubsreisen werden freiwillig als Teil der privaten Freizeitgestaltung durchgefuhrt
(Freyer, 2015, S. 102). Sie kdnnen in die Haupturlaubsreise und Zweit- oder Dritt-
reisen (je nach Anzahl an Reisen pro Jahr) eingeteilt werden, da die Reiseintensitat
und -haufigkeit in den vergangenen Jahren gestiegen ist. Die Haupturlaubsreise ist
tendenziell langer, findet eher im Sommer statt, hat oftmals ein auslandisches Ziel
und einen hoheren Preis (Mundt, 2013, S. 28).

Zu den wichtigsten Urlaubsmotiven zahlen Entspannung, Abstand zum Alltag, Frei-
heit, Kraftgewinnung sowie Zeit fur sich und andere Personen (Herrmann & Wetzel,
2018, S. 8f.). Erholung und Entspannung ist seit vielen Jahren das am haufigsten
genannte Motiv einer Urlaubsreise, gefolgt von Abwechslung und Erlebnis (Freyer,
2015, S. 85). Nachdem nun die Reisemotive geklart wurden, steht nun der Ablauf

einer Reise im Fokus.

4.1.3 Die Phasen einer Reise

Eine Urlaubsreise lasst sich in drei Teilbereiche gliedern. Die erste Phase der Vor-
bereitung und Planung findet zuhause oder in einer gewohnten Umgebung statt und
nimmt am meisten Zeit in Anspruch. Bei einer Urlaubsreise kann diese Phase ein
bis 330 Tage umfassen, je nach Urlaubsart, Vorbereitungsausmaf} und Organisati-

onsform. Reisende konnen in Form einer Individualreise alle Bestandteile selbst
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organisieren oder bei einem*einer Reiseveranstalter*in eine Pauschalreise mit vor-

bereiteten Reisepaketen buchen (Freyer, 2015, S. 62ff.).

Anschliel3end folgt als zweite Phase die Durchfihrung der Reise, die mit dem Rei-
seantritt beginnt und die eigentliche Reise darstellt. Sie findet aul3erhalb der ge-
wohnten Umgebung statt und zeichnet sich durch einen Transport, Aufenthalt, Ver-
pflegung, Aktivitaten und weiteren Nebenleistungen aus. Die Dauer betragt etwa 14
bis 30 Tage (Freyer, 2015, S. 64f.), kann aber auch unter zwei Wochen liegen. Es
wird zwischen kurzen (zwei bis vier Tage) und langen (mindestens funf Tage) Ur-
laubsreisen unterschieden (Mundt, 2013, S. 9f.). Mit der anschlieRenden Rickkehr
endet diese Phase (Freyer, 2015, S. 64ff.).

In der letzten Phase der Nachbereitung finden Reisende am gewohnten Ort wieder
in ihren Alltag. Haufig wird ein Reisebericht mit dem personlichen Umfeld oder in
den sozialen Medien geteilt. Diese Phase kann null bis 60 Tage andauern und die

Vorbereitung auf die nachste Reise umfassen (Freyer, 2015, S. 64ff.).

Die beschriebenen Phasen wiederholen sich in der Regel flr Reisende jahrlich oder
ofter. Dadurch wird der Kreislauf des Reisens ersichtlich: Auf die Hinfahrt zum Auf-
enthaltsort folgt anschlieliend die Rickfahrt zum Wohnort. Dies ist wiederum der
Ausgangspunkt fur die Planung einer weiteren Reise (Freyer, 2015, S. 67). Die we-
sentlichen Entscheidungen einer Reise werden in der Vorbereitungsphase getroffen
(Freyer, 2015, S. 115), weshalb fur diese Arbeit aufgrund der Reiseentscheidung

vorwiegend die erste Phase relevant ist.

4.2 Definition und Typen der Reiseentscheidung

Die Grundlagen zur Reiseentscheidung werden in diesem Abschnitt beleuchtet und

ihre Komplexitat anhand der Entscheidungstypen veranschaulicht.

4.2.1 Definition der Reiseentscheidung

Trotz zahlreicher Forschungen uber die Entscheidungsfindung bei Reisen ist keine
allgemein anerkannte Definition der Reiseentscheidung vorzufinden. Grundsatzlich
kann unter einer Reiseentscheidung eine Konsum- oder Kaufentscheidung im Tou-
rismus verstanden werden (Dreyer & Linne, 2016, S. 31). Auf Basis der Modelle

zum touristischen Konsum- und Reiseverhalten ist die Reiseentscheidung als
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schrittweiser Entscheidungsprozess zu sehen, der durch ein Reisebedurfnis ausge-
|6st wird (Bjork & Jansson, 2008, S. 11).

Eine altere Definition von Braun (1993a) beschreibt die Reiseentscheidung als ,Ent-
scheidung (bzw. das Blindel von Teilentscheidungen) [...], die jemand ftrifft, bevor er
eine Reise antritt“ (Braun, 1993a, S. 302). Eine Reiseentscheidung besteht dem-
nach nicht aus einer einzigen Entscheidung, sondern aus einer Reihe von Teilent-

scheidungen, die miteinander zusammenhangen (Mundt, 2013, S. 143f.).

Die Reiseentscheidung umfasst das Wann, Wie, Wie lange und vor allem das Wohin
der Reise. Konkret entscheiden Reisende Uber die folgenden Elemente ihrer Reise
(Freyer, 2015, S. 117):

¢ Reisezeitpunkt

e Reisedauer

e Destination

e Reiseorganisation (pauschal oder individual)

e Verkehrsmittel

e Budget und Komfort

e Unterkunft

¢ Nebenleistungen

Die erste und wichtigste Teilentscheidung stellt das Reisezielgebiet dar. Erst danach
folgt die Festlegung der Urlaubsart, des Budgets, der Unterkunft und der Verkehrs-
mittel (Braun, 1993a, S. 303; Freyer, 2015, S. 120). Damit kann die Reiseentschei-
dung als Summe von Teilentscheidungen Uber die Elemente einer Reise, die bei der

Planung einer Reise getroffen werden, definiert werden.

Reiseentscheidungen unterscheiden sich nach der Reiseart sowie der personlichen
Situation der Reisenden (Freyer, 2015, S. 114). Sie sind durch eine hohe Komple-
xitat gekennzeichnet, da haufig neben den eigenen Praferenzen die Interessen der
mitreisenden Personen beachtet werden mussen (Dreyer & Linne, 2016, S. 31).
AuRerdem sind Reiseentscheidungen durch ihre Einzigartigkeit sowie eine Vielzahl
von Einflussfaktoren gepragt (Bjork & Jansson, 2008, S. 12). Damit das komplexe
Reiseentscheidungsverhalten besser verstanden werden kann, werden im folgen-

den Abschnitt die Typen von Reiseentscheidungen erlautert.
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4.2.2 Reiseentscheidungstypen

Die in der Konsument*innenforschung oftmals analysierten Kaufentscheidungsty-
pen lassen sich ebenfalls auf die Reiseentscheidung anwenden. Unterschiedliche

Reiseformen lassen sich in die folgenden vier Typen einteilen.

Bei extensiven Entscheidungen, auch bekannt als echte Entscheidungen, flhlen
Konsument*innen ein hohes kognitives und emotionales Involvement. Ein hoher
Preis 16st zusammen mit einem Mangel an Erfahrung einen hohen Informationsbe-
darf sowie ein hohes wahrgenommenes Risiko bei den Kaufer*innen aus. Oft wird
versucht, die Unsicherheit mithilfe von Informationen aus dem Internet zu reduzie-
ren. In diesem Zusammenhang sind vor allem die in den sozialen Medien geteilten
Bewertungen und Rezensionen anderer Nutzer*innen relevant (Riedel & Michelis,
2023, S. 76). Der Entscheidungstyp zeichnet sich durch stark kognitiv kontrollierte,
umfassende Uberlegungen aus. Es werden Kriterien aufgestellt, zu denen pas-
sende Angebote gesucht und verglichen werden (Dreyer & Linne, 2016, S. 35). Der
Vergleich verursacht eine lange Entscheidungsdauer (Meffert et al., 2024, S. 98).
Eine Urlaubsreise kann ein riskanter Kauf sein, da sie durch ihre Immaterialitat nicht
im Vorhinein ausprobiert und begutachtet werden kann (Goodall, 1988, S. 2). In der
Regel betrifft dieser Entscheidungstyp Reisen, die selten gebucht und lange geplant
werden, wie z. B. Fernreisen (Dreyer & Linne, 2016, S. 35f.), Traumurlaube (Freyer,
2015, S. 117) oder Reisen an ein unbekanntes Reiseziel (Mundt, 2013, S. 149).

Vereinfachte Entscheidungen, auch limitierte Entscheidungen genannt, verlaufen
kdrzer und weniger komplex, da nur eine begrenzte Auswahl an Alternativen vergli-
chen wird. Weitere Einschrankungen konnen eine zeitliche Begrenzung oder die
Bequemlichkeit der Kaufer*innen sein (Riedel & Michelis, 2023, S. 77). Reisen, die
ahnlich verlaufen oder wiederholt dieselbe Destination beinhalten, lassen sich unter

diesem Entscheidungstyp einordnen (Dreyer & Linne, 2016, S. 35f.).

Habituelle Entscheidungen werden ebenso als gewohnheitsmaRige oder habituali-
sierte Entscheidungen bezeichnet und finden Ublicherweise bei alltaglichen Kaufen
statt. Es gibt keine Bewertung von Alternativen, da die Wahl gewohnheitsbedingt
auf das gleiche Produkt oder die gleiche Dienstleistung fallt. Es wird keine Informa-
tionsbeschaffung und nur wenig kognitive Steuerung bendotigt (Meffert et al., 2024,
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S. 98). Die Kaufprozesse laufen beinahe automatisch ab, da durch die Routine
keine bewusste Entscheidung mehr getroffen werden muss (Riedel & Michelis,
2023, S. 76). Im Reisebereich findet dieser Entscheidungstyp wenig Anwendung.
Dennoch kommt er z. B. bei der Buchung des Lieblingshotels (Dreyer & Linne, 2016,
S. 35f.) oder einer jahrlichen Reise zur gleichen Zeit an den gleichen Ort vor (Freyer,
2015, S. 117).

Impulsive Entscheidungen umfassen spontane Kaufe, die vorwiegend affektgesteu-
ert sind. Meist reagieren Konsument*innen damit auf einen stark aktivierenden Reiz.
Im Gegensatz zu extensiven Kaufentscheidung zeichnen sich impulsive Entschei-
dungen durch ein geringes kognitives Involvement, eine kurze Entscheidungsdauer
und eine geringe Informationssuche aus (Riedel & Michelis, 2023, S. 75). Diese Art
von Entscheidung ist im Tourismus untypisch. Dennoch gibt es Ausnahmen bei Last-
Minute-Reisen sowie Kurzreisen (Mundt, 2013, S. 149). In der Regel werden Rei-
seentscheidungen jedoch nicht spontan getroffen werden (Dreyer & Linne, 2016, S.
35; Freyer, 2015, S. 62; Herrmann & Wetzel, 2018, S. 12). Rund ein Drittel der Rei-
senden entscheidet sich bereits im Vorjahr flr ein Reiseziel, etwa drei bis sechs
Monate vor der Abreise. Nur ein niedriger Anteil von etwa 15 % entscheidet sich

kurzfristig in weniger als vier Wochen davor (Freyer, 2015, S. 117).

Die Entscheidungstypen zeigen, dass die Reiseentscheidung umso mehr Engage-
ment (Involvement) bei Konsument*innen auslost, je weniger das Reiseziel be-
kannt, je groRer die Entfernung und je langer, aufwendiger und teurer die Reise ist
(Mundt, 2013, S. 149). Abbildung 1 fasst diese Erkenntnis zusammen.

Reiseentscheidung

extensiv vereinfacht habituell  impulsiv

hoch Involvement niedrig

Abbildung 1. Die Reiseentscheidungstypen (in Anlehnung an Mundt, 2013, S. 149)

Der gesamte Prozess der Reiseentscheidung dauert in der Regel mehrere Monate.

Er wird im nachsten Abschnitt ndher beleuchtet.
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4.3 Theorien und Modelle zur Reiseentscheidung

Der Prozess der Entscheidung von Reisenden wurde bislang mit verschiedenen
Herangehensweisen erforscht (Bieger, 2010, S. 96). Modelle zum Entscheidungs-
verhalten versuchen, die Realitat anhand einer Auswahl von Faktoren vereinfacht
darzustellen (Meffert et al., 2024, S. 125). Aufgrund der Existenz zahlreicher Mo-
delle werden im Folgenden lediglich die wesentlichsten Modelle angeflihrt, um den

Rahmen der Arbeit nicht zu Uuberschreiten.

4.3.1 Das Funf-Phasen-Modell der Reiseentscheidung (Kotler et al.)

Ein etabliertes Modell, das auf die Reiseentscheidung angewandt werden kann,

stammt von Kotler et al. (2022) und wird in Abbildung 2 veranschaulicht.

Bedarfswahr- Informations- Alternativen- Kaufent- Xaeéna:jl?rg
nehmung suche bewertung scheidung Kauf

Abbildung 2. Die fiinf Phasen der Reiseentscheidung (in Anlehnung an Kotler et al., 2022, S. 287)

Das Modell zeigt funf Phasen, die Konsument*innen beim Kauf eines Produktes
oder einer Dienstleistung durchlaufen. Vor allem bei High Involvement Kaufen mit
extensiven Entscheidungen wie z. B. teuren Reisen sind alle Phasen relevant. Bei

Gewohnheitskaufen werden Phasen Ubersprungen (Kotler et al., 2022, S. 287).

Zu Beginn wird ein Bedarf aufgrund eines unerfullten Bedurfnisses oder Wunsches
empfunden, was durch innere Reize (z. B. Erschépfung, Stress) oder auldere Stimuli
(vor allem visuelle Reize, z. B. Werbung) ausgelost wird (Kotler et al., 2022, S.
287f.). Im Reisekontext sind dies Reisemotive (Herrmann & Wetzel, 2018, S. 10).

Im zweiten Schritt findet die Suche nach Informationen statt. Einerseits gibt es die
passive Informationssuche, bei der der*die Konsument*in eine erhohte Aufmerk-
samkeit hinsichtlich des Produktes oder der Dienstleistung zeigt. Andererseits be-
fasst sich die Person im Rahmen der aktiven Informationssuche gezielt mit Informa-
tionsquellen wie dem persoénlichen Umfeld, Unternehmen, 6ffentlichen Quellen (z.
B. Medien) oder direkten Erfahrungen von Konsument*innen (Riedel & Michelis,
2023, S. 78f.). Je nach Wissensstand und Komplexitat variiert die Informationsin-

tensitat. Informationen aus dem persénlichen Umfeld haben den gréften Einfluss,

51



besonders bei Dienstleistungen wie Reisen (Kotler et al., 2022, S. 288f.). In den
vergangenen Jahren hat sich die Suche zunehmend ins Internet verlagert (Riedel &
Michelis, 2023, S. 79). Digitale Medien haben besonders in der Reisevorbereitung
einen hohen Stellenwert (Freyer, 2015, S. 116). Personliche Erfahrungsberichte in
den sozialen Medien dienen als zuverlassige Informationsquelle (Kotler et al., 2022,
S. 289).

Die dritte Phase widmet sich dem Vergleich und der Auswahl von Alternativen auf
Basis der verfugbaren Informationen. Dabei handelt es sich um kognitive Prozesse,
bei denen eine mehr oder weniger bewusst rationale Bewertung stattfindet (Riedel
& Michelis, 2023, S. 79). Es finden parallel mehrere Entscheidungsablaufe statt.
Konsument*innen vergleichen, in welchem Ausmal’ Produkte oder Dienstleistungen
ihre Bedurfnisse befriedigen und den gewinschten Nutzen bringen (Kotler et al.,
2022, S. 289f.). Im Reisebereich gibt es unterschiedliche Faktoren, auf deren Basis
die Bewertung stattfindet. Dazu zahlt der Preis, die Verfugbarkeit, das Image oder
die Sicherheit. Zusatzlich wird die Entscheidung von den eigenen Bedurfnissen,
Einstellungen und taktischen Erwagungen beeinflusst (Herrmann & Wetzel, 2018,
S. 130f.). Die Bewertung hangt stets von der Personlichkeit der entscheidenden
Person und der Entscheidungssituation ab (Kotler et al., 2022, S. 290). Am Ende
sind haufig kognitive Erwagungen wie das Preis-Leistungs-Verhaltnis ausschlagge-
bend (Herrmann & Wetzel, 2018, S. 12).

Auf Basis der Alternativenbewertung entsteht eine Kaufabsicht. Darauf folgt die tat-
sachliche Kaufentscheidung, sofern sie nicht durch situative Faktoren oder Einstel-
lungen anderer (nahestehender) Personen gestort wird. Vor allem bei einem hohen
wahrgenommenen Risiko kann sich die Kaufabsicht verandern. Um sich abzusi-
chern, greifen Konsument*innen haufig auf risikomindernde MaRnahmen zurtck,
wie eine Verschiebung des Kaufes oder die Suche nach weiteren Informationen und
Garantien (Kotler et al., 2022, S. 292f.).

Der Prozess endet mit dem Verhalten in der Nachkaufphase, in der die Kaufer*innen
Zufriedenheit oder Enttduschung mit dem Kauf empfinden. Dies hangt davon ab,
wie hoch die Erwartungen davor waren und welche Qualitat tatsachlich wahrgenom-
men wurde. Bei Erfullung der Erwartungen stellt sich Zufriedenheit sowie eine Wie-

derkaufsabsicht ein und es werden positive Bewertungen geteilt (Riedel & Michelis,
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2023, S. 80). Unzufriedene Kaufer*innen reagieren starker und berichten einer gro-
Reren Anzahl an Personen von den negativen Erlebnissen als Personen, die posi-
tive Erfahrungen gemacht haben (Kotler et al., 2022, S. 294).

4.3.2 Das Vier-Phasen-Modell der Reiseentscheidung (AIDA)

Ein weiteres etabliertes Phasen-Modell aus der Konsument*innenforschung, das
Personen bei Kaufinteresse durchlaufen, ist das AIDA-Modell. Das Akronym AIDA
steht fur die englischen Bezeichnungen Attention (Aufmerksamkeit), Interest (Inte-
resse), Desire (Wunsch) und Action (Aktion) (Kotler et al., 2022, S. 963). Mithilfe
des AIDA-Modells lassen sich neben klassischen Kaufentscheidungen auch Reise-
entscheidungen beschreiben. Mit jeder der vier Stufen steigt das Konkretisierungs-
ausmald der Entscheidung (Freyer, 2015, S. 118).

A — Attention: Die erste Phase dient der Anregung zu einer Reise. Durch eine zufal-
lige Konfrontation mit einer Urlaubsdestination wird eine Person auf das Reiseziel
aufmerksam. Das Interesse kann beispielsweise durch Werbeanzeigen, Berichte in
den Medien oder durch Erzahlungen aus dem personlichen Umfeld geweckt werden
(Freyer, 2015, S. 119).

| — Interest: In der zweiten Phase findet die bewusste Orientierung durch das Sam-
meln von Informationen statt. Damit wird die gebildete Reiseabsicht bekraftigt
(Freyer, 2015, S. 119).

D — Desire / Decision: Die dritte Phase wird Ublicherweise als Desire bezeichnet und
beschreibt das Wecken eines Verlangens. Freyer (2015) widmet diese Phase statt-
dessen der Decision und ordnet hier das Treffen der eigentlichen Reiseentschei-
dung ein. Dafur werden konkrete MaRnahmen zur Buchung der Reise getroffen.
Dazu gehort die Festlegung des Reisezeitpunktes, die Beantragung von Urlaubszeit
bei dem*der Arbeitgebenden sowie die Reservierung eines Hotels oder die Buchung

einer Pauschalreise (Freyer, 2015, S. 119).

A — Action: Die letzte Phase widmet sich der Reisedurchflihrung, die mit dem Rei-
seantritt beginnt. Wahrend dieser Phase ist die reisende Person mit verschiedenen
touristischen Leistungstrager*innen in Kontakt. Die Reise zeichnet sich durch die

gleichzeitige Erstellung und den Konsum der Leistung aus (Freyer, 2015, S. 119).
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Zwischen dem Modell nach Kotler et al. und dem AIDA-Modell lassen sich einige
Parallelen finden, etwa in der ersten Phase der Anregung bzw. Wahrnehmung eines
Bedarfs sowie der zweiten Phase der Information bzw. des Interesses. Da das Mo-
dell nach Kotler et al. eine Phase mehr als das AIDA-Modell beinhaltet, wird die
Reiseentscheidung beim AIDA-Modell friher getroffen. Infolgedessen gibt es im Ge-

gensatz zum Modell nach Kotler et al. keine Nachkaufphase.

4.3.3 Der Reiseentscheidungsprozess (Goodall)

Ein Modell, das auf einzelne Teilentscheidungen einer Reise eingeht, wurde von
Goodall (1988) entwickelt. Im Gegensatz zu bisherigen Modellen wird verdeutlicht,
dass die Reiseentscheidung nicht linear, sondern stets individuell verlauft. Das Mo-
dell verkorpert eher eine verhaltensorientierte Perspektive als einen systematischen
Ansatz (Goodall, 1988, S. 5).

Der Ausgangspunkt des Modells ist die Interaktion einer Person mit den Umweltfak-
toren, die das Urlaubsangebot sowie die Motivationen und Praferenzen hinsichtlich
der Urlaubsreise bestimmen. Fallt die Entscheidung auf eine Urlaubsreise aul3er-
halb des Wohnorts, sind die Reiseanforderungen festzulegen. Dazu zahlt etwa, wie
viele Personen mitreisen und welche Urlaubsart angestrebt wird (Goodall, 1988, S.
5ff.).

Darauf aufbauend beginnt der Suchprozess. Das Ziel ist ein Urlaub, der den vorab
definierten Anforderungen entspricht, jedoch Einschrankungen (z. B. zeitlich, finan-
ziell) bericksichtigt. Das Modell geht auf die variierenden Wissensstande der Per-
sonen hinsichtlich verschiedener Destinationen und Maoglichkeiten ein. Bei beste-
hender Kenntnis der Zieldestination wird die Suche und Filterung der mdglichen

Reiseziele Ubersprungen (Goodall, 1988, S. 7f.).

Nach der Suchphase erfolgt die Bewertung der Unterklinfte und ein Vergleich mit
den Anforderungen. Erfullen mehrere Unterkinfte die Kriterien, werden sie mog-
lichst rational verglichen. Bei Unzufriedenheit mussen die Suche oder die Anforde-
rungen angepasst werden. Eine weitere Option ist die Einstellung der Suche. Bei
Zufriedenheit wird die ausgewahlte Unterkunft gebucht (Goodall, 1988, S. 8f.). Ab-
bildung 3 stellt das Modell dar.
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Abbildung 3. Reiseentscheidungsprozess bei einer Urlaubsreise (in Anlehnung an Goodall, 1988, S. 6)
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4.3.4 Das S-O-R-Modell bei der Reiseentscheidung

Ein weiteres etabliertes Modell fur (touristische) Konsumentscheidungen stellt das

Stimulus-Organism-Response-Modell (S-O-R-Modell) dar. Als verhaltensbasiertes

Modell geht es von der Annahme aus, dass einer Kaufentscheidung ein Stimulus

(Reiz) zugrunde liegt. Diese Stimuli (S) kdnnen einerseits in der Umwelt von Kon-

sument*innen (z. B. in Form eines Social-Media-Beitrags oder Gesprachen mit ver-

trauten Personen) ohne Einfluss von touristischen Unternehmen auftreten. Ande-

rerseits kdnnen Reize durch Marketingmalinahmen (z. B. bezahlte Werbung auf In-

stagram, Rabattaktionen) gesteuert werden. Beide Arten von Stimuli wirken sich auf

den Menschen als Organismus (O) aus und I6sen nach der Verarbeitung eine Re-

aktion (R) aus. Diese Antwort kann sich als Kauf- bzw. Reiseentscheidung oder als

negative Entscheidung durch einen Verzicht auf eine Reise auf’ern (Dreyer & Linne,
2016, S. 32ff.). Das beschriebene Modell wird in Abbildung 4 veranschaulicht.

Stimulus (S)

*Marketingstimuli
*Produkt
*Preis
*Vertrieb
*Kommunikation

*Umweltstimuli
*Physische Umwelt
*Soziale Umwelt
*Mediale Umwelt

Direkt beobachtbar

Nicht direkt beobachtbar

Organism (O)

« Aktivierende
Prozesse

«Emotion
= Motivation
*Einstellung

*Kognitive
Prozesse
*Wahrnehmen
*Denken
«Lernen
«Entscheiden

*Personlichkeits-
determinanten

Response (R)

Direkt beobachtbar

*Kauf / Buchung
*Vor der Reise
(z. B. Hotel- oder
Flugbuchung)
*Wahrend der
Reise (z. B.
Restaurantbesuch,
Ausflug)
*Nach der Reise
(z. B. Fotoalbum)

*Reiseverzicht

Abbildung 4. Das S-O-R-Modell bei Reiseentscheidungen (in Anlehnung an Dreyer & Linne, 2016, S. 33)

Das S-O-R-Modell zeigt, wie sich bestimmte Reize auf den Menschen und sein Ent-

scheidungsverhalten auswirken konnen. Dieser Vorgang wird im nachsten Abschnitt

anhand des flur diese Arbeit relevanten Instagram-Contents untersucht.
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4.4 Einfluss von Instagram-Content auf die Reiseentscheidung

Die erwahnten Modelle zeigen, dass Informationen die Grundlage fur Entscheidun-
gen darstellen. Der eigentliche Entscheidungsprozess, der in einer Person ablauft,
ist jedoch nicht beobachtbar und selbst den Reisenden teilweise nicht bewusst. Aus
diesem Grund liegt der Fokus in der Forschung auf den Einflussgrof3en (Freyer,

2015, S. 113), auf die nun eingegangen wird.

4.41 Allgemeine Einflussfaktoren von medialem Content

Die Erkenntnisse des S-O-R-Modells haben gezeigt, dass Content in den sozialen
Medien einen Ausldser fur die Reiseentscheidung darstellen kann. Nach der Auf-
nahme dieser Reize werden diese anschliefend von dem*der Nutzer*in anhand von
internen und externen Faktoren beurteilt (Riedel & Michelis, 2023, S. 100). Diese
Einflussfaktoren werden in Abbildung 5 angeflhrt.

Sender*in Botschaft Empfanger*in Umfeld

*Glaubwaurdigkeit *Glaubwaurdigkeit *Bediirfnisse der *Konkurrierende
der Person der Botschaft Person Reize

*Bekanntheitsgrad *Inhaltliche und *VVorhandene *Inhaltlicher
des*der formale Qualitat Wissens- Kontext
Uberbringer*in « Ausfiihrlichkeit elemente -Umgebungs-

* Attraktivitat der der Darstellung *Individuelles bedingungen
Person Wertesystem

*Empfundene *Personlicher

Vertrautheit Lebensstil

Abbildung 5. Einflussfaktoren bei der Content-Beurteilung (in Anlehnung an Riedel & Michelis, 2023, S. 101)

Werden die Informationen in einer Botschaft nicht von den Konsument*innen selbst
wahrgenommen, sondern durch eine*n Sender*in (z. B. User*in oder Influencer*in)
ubermittelt, wird diese Person nach ihrer Glaubwurdigkeit beurteilt (Riedel & Miche-
lis, 2023, S. 100). Sie ist von der Vertrauenswiurdigkeit, Expertise, Reputation und
dem Status der Person abhangig (Homburg, 2020, S. 91).

Bei der Online-Kommunikation spielt erganzend dazu die Glaubwurdigkeit des Me-
diums eine Rolle (Riedel & Michelis, 2023, S. 100). Soziale Medien wie Instagram
sowie Communitys, in denen Bewertungen geteilt werden, gelten unter User*innen

als sehr glaubwurdig. Die Glaubwurdigkeit hat damit eine essenzielle Bedeutung fur
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den Content in den sozialen Medien und ist eines der hochsten Guter, das erreicht
werden kann (Ceyp & Scupin, 2013, S. 63).

Personen beurteilen den*die Sender*in zusatzlich auf einer emotionalen Ebene.
Wichtige Merkmale sind die physische Attraktivitat, Sympathie und Vertrautheit mit
der Person. Die sendende Person und die Botschaft missen zusammenpassen, um
nicht vom Inhalt abzulenken. In Bezug auf die Botschaft ist die Glaubwurdigkeit,
Qualitat und Ausfuhrlichkeit des Inhalts bedeutend (Homburg, 2020, S. 92).

Neben diesen Faktoren gibt es Einflussgrof3en auf die Informationsbeurteilung, die
sich in den Merkmalen der empfangenden Person widerspiegeln. Personliche Be-
durfnisse, Werte, der Wissensstand und der Lebensstil einer Person wirken sich auf

die Beurteilung von Informationen aus (Homburg, 2020, S. 100).

Letztlich ist der Einfluss von Umfeldfaktoren zu nennen. Umgebungsbedingungen
wie der Ort, die Temperatur, ablenkende Reize oder die Anwesenheit anderer Per-
sonen kénnen einen Einfluss darauf haben, wie Inhalte eingeordnet werden (Hom-
burg, 2020, S. 105). Weitere Faktoren von Influencer*innen und User*innen sowie

den von ihnen erstellten Inhalten werden im Folgenden behandelt.

4.4.2 Einflussfaktoren von User-generated Content

Bei Kaufentscheidungen fur immaterielle Produkte wie touristische Leistungen sind
die verfugbaren Informationen essenziell. Einen wertvollen Beitrag zur Informations-
lage tragt UGC bei, da er aus verschiedenen Meinungen, personlichen Kommenta-
ren und Reiseerfahrungen besteht, die von Reisenden erstellt und geteilt werden.
UGC hat einen Einfluss auf die Erwartungshaltung und Entscheidungsfindung (vor
der Reise), die Wahrnehmung (wahrend und nach der Reise) sowie die Zufrieden-
heit (nach der Reise) (Narangajavana Kaosiri et al., 2019, S. 253ff.). Dementspre-
chend werden Reiseberichte auf Instagram von anderen User*innen wahrend allen
Phasen der Reise genutzt. Vor der Reise dienen sie zur Inspiration und wahrend-
dessen sowie danach wird von den Reisenden selbst UGC zur Dokumentation und
Reflexion der Reise verbreitet (Winsky, 2020, S. 440).

Empfehlungen und Bewertungen von User*innen, die online publiziert werden,

Uberzeugen mit einem hohen Mal} an Vertrauen, vor allem, wenn sie von bekannten
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Personen stammen (Riedel & Michelis, 2023, S. 281). In den sozialen Medien spielt
es jedoch eine untergeordnete Rolle, ob sich User*innen persdnlich kennen. Aus-
sagen von anonymen Personen vermitteln einen hohen Wahrheitsgehalt (Deges,
2018, S. 9). Obwohl die Realitat schwer zu Uberprufen ist, wird UGC eine hohe
Qualitat, Vielfalt und Genauigkeit zugeschrieben (Hettler, 2010, S. 30).

Die uberzeugende Wirkung von Online-Bewertungen durch Nutzer*innen ist darauf
zurlckzufuhren, dass die verfassenden User*innen aus nichtkommerziellen Grun-
den handeln und keinen personlichen Vorteil aus der Empfehlung ziehen. Die dar-
aus resultierende Unabhangigkeit verstarkt die Glaubwtirdigkeit der Inhalte (Willem-
sen et al., 2011, S. 19).

Auch fir Kaufentscheidungen sind die im Rahmen von UGC geteilten Empfehlun-
gen relevant (Hettler, 2010, S. 29). Aktuelle Forschungsbeitrage bestatigen den Zu-
sammenhang zwischen UGC und dem Kaufverhalten (Muiller & Christandl, 2019, S.
47). Entscheidend fur die Art des Einflusses auf die Kaufentscheidung ist, ob der
UGC-Inhalt positiv, neutral oder negativ ausfallt. Dementsprechend wirkt sich ein
positiver Erfahrungsbericht positiv auf die Kaufentscheidung aus. Dies verhalt sich
mit schlechten Bewertungen genauso, jedoch mit einem starkeren negativen Effekt
auf die Kaufentscheidung (Meffert et al., 2024, S. 153).

Private User*innen sind sich ihres hohen Einflusses teilweise nicht bewusst. Den-
noch stellen sie die beliebtesten Accounts in den sozialen Medien dar, wie eine breit
angelegte Studie von Bazaarvoice aus dem Jahr 2021 bestatigt. lhre Beitrage wer-
den als vertrauenswurdig, authentisch und glaubwurdig angesehen, was am hohen
Interesse an alltaglichen Inhalten sowie einer fehlenden, konkreten Absicht liegt.
AulRerdem behaupten Uber 80 % der Teilnehmenden, aktiv nach UGC zu suchen,
um ihre Kaufentscheidungen zu bestarken. 70 % gaben an, auch nach dem Erwerb

des Produktes UGC zur Inspiration heranzuziehen (Bazaarvoice, 2021b, o. S.).

4.4.3 Einflussfaktoren von Influencer-Content

Das Konzept von Influencer*innen stammt vom Influencing, das durch Cialdini ge-
pragt wurde (Kost & Seeger, 2020, S. 35). Er stellte fest, dass sich Menschen auf
die Empfehlungen von Influencer*innen stitzen, um leichter Entscheidungen zu

treffen. Unter der Annahme, dass Menschen beeinflussbar und in gewissem Malde
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steuerbar sind, formulierte er sechs Prinzipien des Uberzeugens (Nirschl & Stein-
berg, 2018, S. 5f.), die als Einflussfaktoren von Influencer*innen gesehen werden

konnen und im Folgenden erklart werden.

Influencer*innen wirken durch ihren Content zu einem Themengebiet wie Expert*in-
nen, verzeichnen eine groRe Reichweite und gelten als Vorbild (Autoritat). Durch
eine personliche Kommunikation mit den Follower*innen, Ahnlichkeit und Interakti-
onen entsteht eine emotionale Nahe (Sympathie). Kostenlose Empfehlungen oder
Vergunstigungen l6sen ein Gefiuihl von Schuld und Gegenseitigkeit aus (Reziprozi-
tat). Wenn Empfehlungen in der Vergangenheit bereits einen positiven Effekt erzielt
haben, gelten Influencer*innen fir die Follower*innen in Zukunft als verlasslich
(Konsistenz). Durch das Gefuhl der Community erscheint der Eindruck, dass viele
Follower*innen den Empfehlungen von Influencer*innen folgen (soziale Bewahrt-
heit). Haufig bewerben Influencer*innen begrenzt verfligbare Produkte, was ein ho-

heres Verlangen und Zeitdruck auslost (Knappheit) (Deges, 2018, S. 3-7).

Neben Cialdinis Prinzipien gibt es weitere Einflussgréf3en. Dazu zahlen etwa die
Personlichkeit und Charaktereigenschaften von Influencer*innen, durch die sie ihre
Reichweite aufbauen (Deges, 2018, S. 16). Eine der wichtigsten Charakteristiken
ist die Glaubwurdigkeit. Sie basiert auf der Erwartungshaltung der Follower*innen,
dass Influencer*innen nur Produkte oder Dienstleistungen aus echter Uberzeugung
empfehlen. Durch die wahrgenommene Expert*innenrolle wird die Glaubwurdigkeit
verstarkt (Deges, 2018, S. 16f.).

Dieser Aspekt ist eng verknupft mit einem weiteren Faktor, dem Vertrauen. Die
Follower*innen vertrauen Influencer*innen, da diese als unabhangig und neutral
eingestuft werden. Der Community ist nachweislich bewusst, dass Influencer*innen
fur Kooperationen mit Unternehmen bezahlt werden. Bezahlte Werbung beeinflusst
das Vertrauen nur dann negativ, wenn die Empfehlungen des*der Influencer*in un-
ehrlich oder nicht unabhangig wirken und die Zusammenarbeit nicht deutlich ge-
kennzeichnet ist (Deges, 2018, S. 17f.).

Eine weitere zentrale Eigenschaft von Influencer*innen ist die in der Community
wahrgenommene Authentizitat. Damit ist ein adaquater Stil in der Kommunikation

sowie der Dialog auf Augenhdéhe gemeint (Deges, 2018, S. 19).

60



Ein letzter zentraler Aspekt ist die Identifikation. Durch das Teilen des persdnlichen
Alltags wird der Community vermittelt, dass sie ein Teil davon ist. Sie kdnnen sich
mit Influencer*innen mehr als mit unnahbaren Celebritys identifizieren. Durch die
regelmalige Kommunikation, das Teilen intimer Details aus dem Privatleben und
die vertraute Ansprache werden zwischen den Follower*innen und den In-
fluencer*innen parasoziale Interaktionen ausgetauscht und parasoziale Beziehun-
gen aufgebaut (Deges, 2018, S. 19f.).

Durch den engen Kontakt mit der Community auf einer freundschaftlichen Ebene
haben Influencer*innen einen starken Einfluss auf das Verhalten, die Meinungen
und Entscheidungen der Follower*innen. Dieser Einfluss spiegelt sich in der Kau-
fentscheidung wider (Kost & Seeger, 2020, S. 38), was zahlreiche Studien belegen.
Eine umfassende Befragung dazu wurde von PwC im Jahr 2018 durchgefuhrt. Es
zeigte sich, dass sich fast die Halfte der Befragten den Kauf von Produkten, die von
Influencer*innen beworben wurden, vorstellen konnten. Ein Drittel der Befragten hat

bereits ein Produkt aufgrund eines Influencer-Beitrags gekauft (PwC, 2018, S. 14f.).

Hinsichtlich der Reiseentscheidung belegen zahlreiche Studien, dass sich In-
fluencer-Content auf die Entscheidungsfindung und Reiseabsicht auswirkt. Dartber
hinaus wird die Glaubwurdigkeit von Influencer*innen durch ihre Attraktivitat, Exper-
tise und Vertrauen verstarkt (Anuar et al., 2021, S. 313; Chen et al., 2023, S. 33;
Hernandez-Méndez & Baute-Diaz, 2024, S. 8).

Vor allem in den Phasen vor und wahrend dem Treffen der (touristischen) Kaufent-
scheidung spielen Influencer*innen eine zentrale Rolle. Die Bedarfswahrnehmung
kann durch Influencer-Content ausgeldst werden. Daraufhin folgt die Informations-
suche in den sozialen Medien nach Accounts von Influencer*innen sowie in Such-
maschinen, bei denen Influencer-Content ebenfalls erscheint. Bei der abschliel3en-
den Bewertung der Alternativen werden Meinungen anderer miteinbezogen, worun-
ter ebenso Influencer*innen zahlen (Nirschl & Steinberg, 2018, S. 28). Zum finalen
Kaufabschluss konnen Influencer*innen durch eine Empfehlung mafigeblich beitra-
gen (Lammenett, 2019, S. 157).
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4.5 Zwischenfazit Reiseentscheidung

Das Kapitel widmete sich der Reiseentscheidung. Fur ein besseres Verstandnis der
Thematik wurde zu Beginn die touristische Reise als eine Bewegung einer Person
an einen Ort aulderhalb der gewohnten Umgebung, die durch ein Reisemotiv aus-
gel6st und in einem Reisezeitraum durchgefuhrt wird, definiert. Daraufhin erfolgte
eine Gliederung der Reiseanlasse in Urlaubs- und Geschéaftsreisen. Aufgrund der
hohen Relevanz von Urlaubsreisen liegt der Fokus der vorliegenden Arbeit darauf.
Erholung und Entspannung sind als die wichtigsten Motive einer Urlaubsreise zu
sehen. Des Weiteren lasst sich eine Reise in drei Phasen der Vorbereitung bzw.

Planung, Durchfihrung und Nachbereitung einteilen.

In einem weiteren Schritt wurde der Fokus auf die Reiseentscheidung gelegt. Da-
runter wird im Rahmen dieser Arbeit die Summe von Teilentscheidungen Uber die
Elemente einer Reise, die bei der Planung einer Reise getroffen werden, verstan-
den. AnschlielRend wurden verschiedene Reiseentscheidungstypen erlautert. Es
wurde ersichtlich, dass die Reiseentscheidung umso mehr Involvement auslost, je
weniger das Reiseziel bekannt ist, je weiter es entfernt liegt, und je langer, aufwendi-

ger und teurer die Reise ist.

Im weiteren Verlauf wurden etablierte Theorien und Modelle aus der Konsument*in-
nenforschung auf die Reiseentscheidung umgelegt. Anhand des Funf-Phasen-Mo-
dells nach Kotler et al., des AIDA-Modells, des Entscheidungsprozesses nach Goo-
dall sowie des S-O-R-Modells wurde die Reiseentscheidung schrittweise aufgezeigt

und erlautert.

Im letzten Abschnitt wurden Einflussfaktoren von medialem Content beleuchtet. Die
Glaubwirdigkeit des Mediums (z. B. Instagram), der Botschaft (z. B. Inhalt eines
Beitrags) sowie der sendenden Person (z. B. User*in oder Influencer*in) war beson-
ders relevant. Aspekte der Glaubwurdigkeit und des Vertrauens wurden ebenso bei
den Einflussfaktoren von UGC und Influencer-Content beleuchtet. Die Kapitel Gber
Social-Media-Content und die Reiseentscheidung dienen als theoretische Basis fiir

den nun folgenden empirischen Abschnitt der Arbeit.
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5 Methodik und Forschungsdesign

In diesem Kapitel wird die empirische Forschungsmethode dargelegt. Zunachst
werden zur Forschungsfrage passende Hypothesen aufgestellt. AnschlieRend wer-
den die Erhebungsmethode, Grundgesamtheit und Stichprobe sowie das For-
schungsdesign erlautert. Darauf folgt die Erklarung der Operationalisierung und

Vorgehensweise. Schliel3lich werden die Gutekriterien beleuchtet.

5.1 Forschungsfrage und Ableitung der Hypothesen

Zu Beginn der Arbeit wurde eine zentrale Fragestellung aus den Erkenntnissen der
aktuellen Forschungslage abgeleitet. Das Forschungsinteresse der vorliegenden

Arbeit liegt in der folgenden Forschungsfrage:

Wie wirken sich User-generated Content und Influencer-Content auf die Rei-

seentscheidung von Instagram-Nutzer*innen aus?

Bei der Beantwortung der Fragestellung spielen Hypothesen eine essenzielle Rolle.
Unter Hypothesen werden zu Uberprifende Vermutungen Gber Auspragungen oder
Zusammenhange von Variablen (bestimmte Merkmale oder Verhalten von Objek-
ten) verstanden. Hypothesen werden aus bereits vorliegenden Theorien abgeleitet
(Kreis, Wildner, & Kul3, 2021, S. 18-21).

Die Ergebnisse der Studien aus dem Forschungsstand sowie die Erkenntnisse der
Theoriekapitel haben bestatigt, dass Instagram-Content in Form von UGC und In-
fluencer-Content die Reiseentscheidung beeinflusst. Damit die Content-Arten ge-
genubergestellt werden kdonnen, werden gerichtete Unterschiedshypothesen gebil-
det. Ungerichtete Hypothesen besitzen weniger Aussagekraft und geben lediglich
Aufschluss Uber das Vorhandensein eines Unterschieds. Aufgrund der in den vo-
rangehenden Kapiteln erwahnten theoretischen Vorkenntnisse zum Untersu-
chungsgegenstand ist es madglich, eine Richtung des Unterschieds zu postulieren
(Doring, 2023, S. 654). Einige Studien, die nachfolgend angefuhrt werden, weisen
auf einen starkeren Einfluss von UGC im Vergleich zu Influencer-Content hinsicht-

lich des Kaufverhaltens hin. In Summe werden drei Hypothesen formuliert.
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Der Einfluss von Influencer*innen auf Konsument*innen wurde vielfach bewiesen,
etwa durch eine Studie des BVDW aus dem Jahr 2019, bei der 43 % der Befragten
angaben, bereits ein Produkt, das durch eine*n Influencer*in prasentiert wurde, ge-
kauft zu haben (Gebel, 2020, S. 12). Zu einem ahnlichen Ergebnis kam die 2018
durchgefiihrte Befragung von PwC, bei der ein Drittel der Teilnehmenden bereits ein

Produkt aufgrund eines Influencer-Beitrags erworben hat (PwC, 2018, S. 14f.).

Demgegenuber stehen hohere Werte bei Umfragen zum Einfluss von personlichen
Empfehlungen. 78 % der Befragten bestatigten im Rahmen einer Nielsen Global
Survey-Studie aus dem Jahr 2015, dass sie Empfehlungen von persénlichen Be-
kannten im Vergleich zu anderen Werbeformen am meisten vertrauen. Das liegt
daran, dass diese kein personliches Interesse daran besitzen, Werbung zu betrei-
ben (Gebel, 2020, S. 12f.).

Diese Erkenntnis bestarkt eine Studie des sozialen Netzwerkes X (ehemals Twitter),
bei der lediglich 49 % der User*innen bestatigten, sich auf Produktempfehlungen
von Influencer*innen zu verlassen, wahrend 56 % der Teilnehmenden lieber Bei-
trage von Freund*innen zu Rate ziehen (X Corp., 2016, o. S.). Aus diesen Studien

lasst sich Hypothese 1 ableiten.

H1: UGC hat einen starkeren Einfluss auf die Reiseentscheidung von Insta-

gram-User*innen als Influencer-Content.

In Kapitel 4.4 wurde erklart, dass die Glaubwirdigkeit bei der Beurteilung von Con-
tent eine wichtige Rolle spielt (Ceyp & Scupin, 2013, S. 63). Sowohl UGC als auch

Influencer-Content werden von User*innen als glaubwurdig angesehen.

Die Glaubwurdigkeit von Influencer*innen entsteht durch ihre Attraktivitat, Expertise
sowie Vertrauen. Dies wurde in zahlreichen Forschungsbeitragen nachgewiesen (A-
nuar et al., 2021, S. 313; Chen et al., 2023, S. 33; Hernandez-Méndez & Baute-
Diaz, 2024, S. 8). Dennoch wird die Glaubwirdigkeit von Influencer®innen immer
wieder aufgrund des Werbecharakters hinterfragt. Laut einer weiteren BVDW-Stu-
die von 2020 finden 67 % der Befragten Influencer-Marketing nicht glaubwirdiger

als klassische Werbeformate (Schallenberger, 2020, o. S.).

UGC hingegen wirkt aufgrund der Unabhangigkeit Uberzeugend, da im Gegensatz
zu professionell erstellten Inhalten in der Regel kein finanzieller Vorteil mit dem
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Content erzielt werden soll (Willemsen et al., 2011, S. 19). Visual UGC wirkt folglich
fur die Mehrheit der User*innen glaubwirdiger als professionelle Bilder (Bazaar-
voice, 2021a, o. S.). Eine weitere Bazaarvoice-Studie aus dem Jahr 2021 belegt
dies. 36 % der Befragten gaben an, dass Beitrage von gewohnlichen User*innen
die vertrauenswurdigste Quelle fur authentischen und glaubwurdigen Content sind.
Die in der Studie Social-Media-Stars genannten Influencer*innen erhielten nur 15 %

Zustimmung (Bazaarvoice, 2021b, o. S.). Daraus lasst sich Hypothese 2 ableiten.
H2: Instagram-User*innen finden UGC glaubwdurdiger als Influencer-Content.

Die Reiseentscheidungstypen in Kapitel 4.2.2 haben verdeutlicht, dass Reiseent-
scheidungen in der Regel keine habituellen oder spontanen, sondern extensive Ent-
scheidungen umfassen (Dreyer & Linne, 2016, S. 35; Freyer, 2015, S. 62; Herrmann
& Wetzel, 2018, S. 12). Durch den hohen Preis einer Reise, das wahrgenommene
Risiko und den Erfahrungsmangel wird ein hoher Informationsbedarf ausgelost. So-
Ziale Medien dienen als Informationsquelle, um die Unsicherheit der Entscheidung
zu verringern (Riedel & Michelis, 2023, S. 76).

Das AIDA-Modell sowie jenes nach Kotler zeigen, dass Informationen die Basis von
Entscheidungen sind. Informationen aus dem persénlichen Umfeld haben den grof3-

ten Einfluss auf eine Person, besonders bei Reisen (Kotler et al., 2022, S. 288f.).

Die Wichtigkeit von Empfehlungen durch Konsument*innen unterstreicht eine Stu-
die der FHNW Hochschule fur Wirtschaft aus dem Jahr 2023. Die Teilnehmenden
bewerteten das Vertrauen in Informationen, die von anderen Nutzerinnen geteilt
wurden, deutlich hoher als die Inhalte von Influencer*innen (Peter et al., 2023, S.
26). Auch die Erhebung von Travelport (2021) zeigt, dass Influencer-Content im Ver-
gleich zu anderen Informationsquellen deutlich weniger Vertrauen erhalt (Travelport,
2021, o. S.). Auf dieser Grundlage wird Hypothese 3 formuliert.

H3: UGC ist eine vertrauenswurdigere Informationsquelle fur eine Reise als

Influencer-Content.

Hypothesen kénnen durch wissenschaftliche, empirisch erhobene Daten gepruft
werden (Herczeg & Wippersberg, 2021, S. 98). Die Methode flr die Erhebung der
Daten wird im Folgenden beschrieben.
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5.2 Erlauterung der Erhebungsmethode

Um theoretische Annahmen hinsichtlich ihrer Ubereinstimmung mit der Realitat zu
Uberprufen, bedarf es wissenschaftlicher Methoden (Kreis et al., 2021, S. 18). Eine
wissenschaftlich-empirische Methode ist als ein Regelsystem zu verstehen, bei dem
Erfahrungen gesammelt, systematisiert und nachvollziehbar aufbereitet werden
(Mohring & Schlutz, 2019, S. 8).

5.2.1 Empirische Forschungsparadigmen

FUr die Wahl der richtigen Methode sind zunachst die Forschungsparadigmen der
empirischen Sozialforschung zu betrachten (Herczeg & Wippersberg, 2021, S. 116).
Es wird zwischen quantitativer und qualitativer Forschung differenziert (Herczeg &
Wippersberg, 2021, S. 116). Die zentralen Unterschiede der beiden Ansatze werden

in Tabelle 3 prasentiert.

Quantitative Forschung

Qualitative Forschung

Viel erforschter Gegenstandsbereich

Wenig erforschter Gegenstandsbereich

Vorhandenes Wissen wird gepruft und er-
klart

Vorgefundene Phanomene werden erst-

malig oder genauer erforscht

Deduktive Vorgehensweise

Induktive Vorgehensweise

GrolRe StichprobengroélRe

Kleine Stichprobengrofie (Einzelfalle)

Hypothesen werden theoriegestitzt aufge-

stellt und Uberpriift

Hypothesen werden aus den empirischen

Forschungsergebnissen generiert

Standardisierte Vorgehensweise

Nicht-standardisierte Vorgehensweise

Statistische Auswertung der Daten

Qualitative Auswertung der Daten

Ruckschlisse auf die Grundgesamtheit

moglich

Ruckschlisse auf die Grundgesamtheit

nicht verlasslich mdglich

Objektives Messen von Sachverhalten

Subjektive Abbildung der Realitat

Reduzierte Aussagen

Detaillierte, tiefgehende Aussagen

Tabelle 3. Gegeniberstellung der quantitativen und qualitativen Forschung (in Anlehnung an Berger-Grabner,
2016, S. 117f.; Brosius, Haas & Koschel, 2016, S. 4f.; Herczeg & Wippersberg, 2021, S. 47f.)

Angesichts dieser Informationen wird flr die vorliegende Arbeit ein quantitativer For-
schungsansatz als sinnvoll erachtet. Der Forschungsstand zum Thema der Arbeit
zeigt, dass ein viel erforschter Gegenstandsbereich vorliegt. Das vorhandene Wis-

sen dieser Studien konnte genutzt werden, um gemall dem quantitativen
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Forschungsansatz Hypothesen abzuleiten, die in weiterer Folge Uberpruft werden.
Uberdies ware eine qualitative Forschung ungeeignet, da keine Ursachenforschung
betrieben wird. Das Ziel der Erhebung ist, mit einer grof3en Stichprobe an moglichst

reprasentative Ergebnisse zu gelangen (Berger-Grabner, 2016, S. 158).

5.2.2 Quantitative Erhebungsmethoden

Im Rahmen der quantitativen Forschung wird zwischen den Methoden der Inhalts-
analyse, Beobachtung und Befragung unterschieden (Hader, 2010, S. 187; Mohring
& Schlitz, 2019, S. 9). Diese drei Methoden werden nun beschrieben, um die fir

die vorliegende Arbeit passende Erhebungsart zu eruieren.

Bei einer Inhaltsanalyse werden ,Medieninhalte systematisch beschrieben“ (Brosius
et al., 2016, S. 5). Zu den Kommunikationsinhalten zahlen Texte, Bilder, Musik,
Filme und weitere Trager von relevanten Informationen (Hader, 2010, S. 321). Mit-
hilfe eines Kategoriensystems werden die Inhalte strukturiert, reduziert, beschrie-
ben und analysiert (Mdhring & Schlutz, 2019, S. 9).

Eine Beobachtung steht im engeren Sinn fur ,das direkte, unmittelbare Registrieren
der fUr einen Forschungszusammenhang relevanten Sachverhalte® (Hader, 2010,
S. 300). Die Methode eignet sich fur Sachverhalte, die Teilnehmende nicht verbali-
sieren konnen, da sie unbewusst ablaufen, nicht erinnert werden konnen oder be-
reits lange zuruckliegen (Méhring & Schlitz, 2019, S. 9). Beobachtet wird z. B. die
Sprache, Verhaltensweisen, nonverbales Verhalten und soziale Merkmale (Hader,
2010, S. 300). Neben der herkémmlichen, direkten Beobachtung existieren appara-
tive, indirekte Beobachtungsmethoden, die psychophysiologische Messungen bein-
halten (Mohring & Schlitz, 2019, S. 9f.).

Die Befragung eignet sich flr das Erheben von ,Einstellungen und Meinungen in
der Bevolkerung® (Brosius et al., 2016, S. 5). Dies beinhaltet das Erfassen innerer
Zustande, subjektiver Bewertungen und Wissen, um vergangenes Verhalten oder
zukunftige Entscheidungsabsichten zu ermitteln. Die Basis dafur sind Auskunfte der
befragten Personen (Moéhring & Schlitz, 2019, S. 6). In einem systematisch geplan-
ten Kommunikationsprozess erhalten die Teilnehmenden Fragen (verbale Stimuli),
auf die sie Antworten (verbale Reaktionen) geben (Raithel, 2008, S. 65). Die Befra-

gung zielt darauf ab, gesellschaftlich relevante Aussagen zu erlangen (Herczeg &
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Wippersberg, 2021, S. 123). Infolgedessen steht die Vergleichbarkeit und Genera-
lisierbarkeit der Ergebnisse im Fokus (Mohring & Schlutz, 2019, S. 5).

Far die vorliegende Arbeit wird die quantitative Befragung als geeignet erachtet, um
die Thematik zu erforschen. Sie ist eine typische Methode in der Mediennutzungs-
und Medienwirkungsforschung (Brosius et al., 2016, S. 84), bei der untersucht wird,
welchen Einfluss Inhalte auf das Erleben und Verhalten von Rezipient*innen ausu-
ben. Dabei geht es um das Erfassen von beeinflussten Kaufabsichten und -ent-
scheidungen, Meinungen, Einstellungen und Urteilen (Brosius et al., 2016, S. 193).
Auch in dieser Arbeit ist das Ziel, Einstellungen und Meinungen von User*innen zu
ermitteln, um einen Einblick in die individuelle Reiseentscheidung zu erlangen. Da-

her ist die Befragung die ideale Methode, um die Thematik zu untersuchen.

5.2.3 Verschiedene Befragungsmodi

Befragungen kdnnen in verschiedenen Befragungsmodi durchgefuhrt werden: per-
sonlich, telefonisch oder schriftlich. Jeder Modus beinhaltet unterschiedliche Vari-
anten der Durchflihrung. Besonders die Online-Befragung als Teil der schriftlichen
Befragung hat sich in den vergangenen Jahren etabliert, weshalb neben den klas-

sischen Arten auf diese Variante eingegangen wird.

Bei der personlichen Befragung stehen sich der*die Interviewer*in und der*die Be-
fragte gegenuber (Face-to-Face). Die Fragen werden mundlich gestellt und die Ant-
worten notiert. Es kann ein ausgedruckter Fragebogen im Rahmen des Paper-and-
Pencil-Interviews (PAPI) oder ein Computer fiir ein Computer Assisted Personal In-
terview (CAPI) herangezogen werden (Mohring & Schlitz, 2019, S. 126).

Ahnlich dazu ist die telefonische Befragung. Der*die Interviewer*in und der*die Be-
fragte sprechen Uber ein Telefon miteinander. Die Antworten werden auf einem Pa-
pierfragebogen aufgeschrieben oder direkt in den Computer als Computer Assisted
Telephone Interview (CATI) eingegeben (Mohring & Schlutz, 2019, S. 130).

Bei einer schriftlichen Befragung ist der*die Interviewer*in abwesend. Der*die Be-
fragte flllt den Fragebogen selbststandig aus, der postalisch oder computergestuitzt
als Computer Assisted Self Interview (CASI) Ubermittelt wird (Mohring & Schlitz,
2019, S. 134).
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Die Online-Befragung ist eine Form der schriftlichen Befragung. Dabei wird der Fra-
gebogen im Internet ausgefullt wird. Sie wird auch Computer Assisted Web Inter-
view (CAWI) genannt (Mohring & Schlutz, 2019, S. 140).

Um die erwahnten Befragungsmodi gegeneinander abwagen zu kénnen, werden

die zentralen Vorteile (+) und Nachteile (-) in Tabelle 4 dargestellt.

Personliche Befragung

+ Fragemoglichkeit bei Unklarheiten — Hoher Zeit- und Kostenaufwand
+ Geringe Abbruchquote — Beeinflussungsgefahr durch den*die
+ Langere Dauer moglich Interviewer*in
+ Visuelle Hilfe moglich — Keine Anonymitat der Befragten
+ Stimulusmaterial méglich
Telefonische Befragung
+ Fragemoglichkeit bei Unklarheiten — Kein Einsatz visueller Hilfe
+ Leichte Erreichbarkeit der Befragten — Einfache Fragen erforderlich
+ Geringer Zeit- und Kostenaufwand — Hohe Verweigerungs-/Abbruchquote
— Kiurzere Dauer erforderlich
— Kein Stimulusmaterial moéglich
Schriftliche Befragung
+ Keine Beeinflussung durch den*die — Unkontrollierte Erhebungssituation
Interviewer*in — Bildungsbarriere
+ Ehrlichkeit auch bei heiklen Fragen — Niedrige Rucklaufquote
+ Geringer Zeit- und Kostenaufwand — Problem der Lesbarkeit (bei handisch
(Ausnahme: postalische Zusendung) ausgeflllten Fragebogen)
+ Anonymitat der Befragten — Verzerrungen mdglich, z. B. durch
+ Flexible Durchflihrung eine zu lange Durchflihrungszeit
+  Stimulusmaterial méglich

Online-Befragung

+ Vorteile der schriftlichen Befragung — Nachteile der schriftlichen Befragung
+ Erreichbarkeit von Internetnutzenden — Altersbarriere
+ Grolder Stichprobenumfang in kurzer — Hohe Abbruchquote

Zeit erreichbar — Geringere Reprasentativitat

Tabelle 4. Vor- und Nachteile der Befragungsmodi (in Anlehnung an Berger-Grabner, 2016, S. 160-165; Bro-
sius et al., 2016, S. 108—112; Mdhring & Schliitz, 2019, S. 127-146)

Fir die Datenerhebung dieser Arbeit wird eine Online-Befragung gewahlt. Neben
den zahlreichen Vorteilen sind die Moglichkeiten, Stimuli einzubauen und Internet-
nutzer*innen einfacher erreichen zu kdnnen, ausschlaggebende Grinde. Aulderdem
ist eine Online-Durchfihrung der Befragung naheliegend, da sich die Arbeit mit In-
stagram-User*innen beschaftigt. Darlber hinaus bietet diese Art der Befragung
mehrere Vorzuge fur die Teilnehmenden wie die Anonymitat, Flexibilitat und einen
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geringen Zeitaufwand. Ferner soll dadurch die Teilnahmebereitschaft erhéht wer-
den. Nachdem die Erhebungsmethode nun geklart wurde, gilt es im Folgenden, die

Grundgesamtheit und Stichprobe zu definieren.

5.3 Grundgesamtheit und Stichprobe

Fir jede Studie ist eine Grundgesamtheit festzulegen (Kreis et al., 2021, S. 69). Die
Grundgesamtheit bezeichnet ,alle potenziell untersuchbaren Einheiten bzw. Ele-
mente, die ein gemeinsames Merkmal (oder eine gemeinsame Merkmalskombina-
tion) aufweisen® (Raithel, 2008, S. 54). Sie umfasst alle Personen, die untersucht

werden sollen (Herczeg & Wippersberg, 2021, S. 123).

Empirische Forschungen untersuchen entweder alle interessierenden Einheiten
(Vollerhebung) oder lediglich eine Stichprobe davon (Teilerhebung). Den Regelfall
stellt die Teilerhebung dar (Déring, 2023, S. 294). Unter einer Stichprobe (Sample)
kann ,eine Auswahl von Elementen der Grundgesamtheit* (Berger-Grabner, 2016,
S. 202) verstanden werden. Da eine Vollerhebung der Grundgesamtheit dulRerst
zeit- und kostenintensiv ist, wird oftmals auf Stichproben zuriuckgegriffen (Raithel,
2008, S. 54). In der vorliegenden Arbeit wird ebenso eine Stichprobe untersucht, da

die finanziellen und zeitlichen Ressourcen flir eine Vollerhebung nicht ausreichen.

Obwohl keine Befragung aller interessierenden Personen erfolgt, zielt eine Stich-
probe auf verallgemeinerbare Aussagen Uber die Grundgesamtheit ab (Raithel,
2008, S. 54). Die Reprasentativitat einer Stichprobe ist ein zentrales Gutekriterium,
das erreicht wird, wenn die Stichprobe ein verkleinertes Abbild der Grundgesamtheit
widerspiegelt (Mdhring & Schlutz, 2019, S. 25).

5.3.1 Stichprobenziehung und -umfang

Stichproben sind durch ihre Art und ihren Umfang gekennzeichnet. Die Stichpro-
benart gibt an, mit welchem Verfahren die Auswahl der Elemente vollzogen wird.
Der Stichprobenumfang ist die ,Anzahl aller Objekte oder Personen in der Stich-
probe® (Ddring, 2023, S. 296).

Die Bestimmung des optimalen Stichprobenumfangs ist essenziell fur quantitative
Forschungen. Wahrend zu kleine Stichproben zu einer geringen statistischen Test-

starke und nicht eindeutigen Ergebnissen flhren kdnnen, verbrauchen zu grol3e
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Stichproben wertvolle Ressourcen (Doéring, 2023, S. 296). Ein groRerer Umfang
fuhrt zu einer héheren Wahrscheinlichkeit, dass ein Effekt signifikant ist. Bei 200
Personen zeigen sich bereits genaue Ergebnisse (Kreis et al., 2021, S. 277). Fur

diese Arbeit wurde ein Stichprobenumfang von 220 Personen festgelegt.

Fir die Ziehung einer Stichprobe ist zunachst ein Auswahlverfahren festzulegen. Es
gilt, eine maoglichst reprasentative Stichprobe auszuwahlen, um von der Stichprobe
auf die Gesamtheit schlieRen zu konnen (Raithel, 2008, S. 55). In dieser Hinsicht
stehen verschiedene Arten von Auswahlverfahren zur Verfligung. Eine zentrale Un-
terscheidung ist jene in zufallige (probabilistische) und nicht-zufallige (nicht-proba-
bilistische) Verfahren (Doéring, 2023, S. 296; Modhring & Schlitz, 2019, S. 26).

Bei einer Zufallsauswahl missen ,alle Elemente der Grundgesamtheit eine be-
stimmte, berechenbare Chance haben, ausgewahlt zu werden® (M6hring & Schlitz,
2019, S. 27). Dies stellt in der Praxis ein Hindernis dar, da daflur eine komplette
Erfassung der Grundgesamtheit in physischer Form notwendig ist (Mohring &
Schlitz, 2019, S. 28). Eine Auflistung aller Instagram-User*innen ist nicht verfligbar,

weshalb ein Zufallsverfahren flr diese Ziehung nicht mdglich ist.

In der Medien- und Kommunikationswissenschaft wird haufig eine nicht-zufallige
Stichprobenziehung durchgefiihrt (Méhring & Schlutz, 2019, S. 32). Hierbei wird
zwischen einer bewussten bzw. absichtsvollen und einer willktrlichen Auswahl un-
terschieden. Bei der willkirlichen Variante werden ungezielt Elemente, die leicht er-
reichbar sind, ausgewahlt (Ddring, 2023, S. 296). Diese Methode geht nicht-syste-
matisch und nicht reprasentativ vor (Mohring & Schlitz, 2019, S. 32). Aufgrund der

mangelnden Reprasentativitat wird sie fur diese Arbeit ausgeschlossen.

Somit verbleibt die bewusste Auswahl als zweite Option der nicht-zufalligen Verfah-
ren. Sie bezeichnet eine ,Auswahl nach vorherigen Uberlegungen anhand eines
spezifischen Auswahlplans® (Mohring & Schlitz, 2019, S. 32). Im Rahmen der be-
wussten Auswahl ist das Quota-Verfahren eine verbreitete Methode fur standardi-
sierte Forschungen. Bei diesem werden durch einen Quotenplan bestimmte Merk-
male fiir die Stichprobe vorgegeben. Durch die Ubertragung der Merkmalsverteilun-
gen aus der Grundgesamtheit auf die Stichprobe kann die Reprasentativitat gewahr-
leistet werden (Mohring & Schlttz, 2019, S. 32f.). Aus diesem Grund wird die
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bewusste Auswahl durch Quotenmerkmale fur die vorliegende Arbeit zur Ziehung

der Stichprobe gewahlt.

5.3.2 Quotenplan und -merkmale

Eine Voraussetzung fur das Quota-Verfahren ist das Wissen um die genaue Merk-

malsverteilung in der Grundgesamtheit. Oftmals werden regionale (z. B. Bundes-

land) oder soziodemografische Merkmale (z. B. Alter, Geschlecht) ausgewabhlt, die

mit den verfugbaren Ressourcen einfach zu ermitteln sind (Mohring & Schlutz, 2019,

S. 33). Fur diese Arbeit fiel die Wahl auf diese Quotenmerkmale:

Instagram-Nutzung: Die Nutzung von Instagram ist das wichtigste Merkmal,
um den Fragebogen beantworten zu kdnnen. Aufgrund fehlender Daten tUber
die genaue Verteilung der Instagram-User*innen in den &sterreichischen Bun-
deslandern kann dieses Merkmal nur indirekt anhand des Alters in den Quoten-
plan einflieRen. Es wird im Rahmen der Umfrage jedoch sichergestellt, dass nur
Personen teilnehmen, die Instagram verwenden.

Alter: Damit die Hauptzielgruppe der Instagram-User*innen erreicht wird, wird
eine Altersbeschrankung vorgenommen. Personen im Alter von 18 bis 34 Jah-
ren stellen mit 58,2 % den grélten Anteil der Instagram-User*innen dar (Art-
worx, 2023, S. 15). Ein weiterer Vorteil dieser jungen Altersgruppe ist ihre digi-
tale Kompetenz, die bei einer Online-Umfrage erforderlich ist.

Wohnsitz: Um die Zielgruppe besser erreichen zu konnen, erfolgt eine geogra-
fische Eingrenzung auf Wien und Niederosterreich. In diesen Bundesléandern
wohnen einerseits die meisten reisenden Personen in Osterreich (Statistik Aus-
tria, 2024, S. 14). Andererseits ist die Altersgruppe der 18- bis 34-Jahrigen im
Vergleich zu den anderen dsterreichischen Bundeslandern in Wien und Nieder-
Osterreich am starksten vertreten (Statistik Austria, 2023, o. S.).

Geschlecht: Aufgrund fehlender Daten zum dritten Geschlecht kann lediglich
eine Unterteilung zwischen Frauen und Mannern nach dem binaren Ge-

schlechtssystem vorgenommen werden.

Auf Basis dieser Merkmale umfasst die Grundgesamtheit der Befragung alle mann-

lichen und weiblichen Personen zwischen 18 und 34 Jahren mit Wohnsitz in Wien
und Niederosterreich, die Instagram nutzen. Per 01.01.2023 sind dies 819.655
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Personen (Statistik Austria, 2023, o. S.). Der Anteil an Instagram-Nutzer*innen ist

dabei nicht direkt enthalten, da die daftir bendétigten Daten nicht verflgbar sind.

Im Quotenplan in Tabelle 5 werden die Merkmalsverteilungen aus der Grundge-
samtheit auf die bewusst ausgewahlte Stichprobe von 220 Personen Ubertragen.

Fir die Ermittlung der Werte wurde auf die Daten der dsterreichischen Bevolke-

rungsstatistik zurickgegriffen (Statistik Austria, 2023, o. S.).

Wohnsitz Geschlecht | Alter GG absolut relativ Stichprobe
) 18-24 Jahre | 86.948 10,61 % 23
Manner
25-34 Jahre | 167.876 20,48 % 45
Wien
18-24 Jahre | 86.510 10,56 % 23
Frauen
25-34 Jahre | 162.890 19,87 % 44
18-24 Jahre | 61.732 7,53 % 17
Manner
Nieder- 25-34 Jahre | 100.667 12,28 % 27
osterreich 18-24 Jahre | 56.067 6,84 % 15
Frauen
25-34 Jahre | 96.965 11,83 % 26
Summe 819.655 100 % 220

Tabelle 5. Quotenplan (eigene Darstellung)

Anhand des Quotenplans ist ersichtlich, dass sich die 220 Befragten in 112 Manner
und 108 Frauen aufteilen. Kategorisiert nach Bundesland werden 135 Wiener*innen
und 85 Niederosterreicher*innen befragt. Das Alter wurde auf zwei Altersgruppen
verteilt, da die gewahlte Altersspanne nicht breit genug fur eine haufigere Teilung
ist. Zudem basiert diese Altersverteilung auf der Statistik zu den Instagram-Nutzen-
den in Osterreich (Artworx, 2023, S. 15). Es wird angemerkt, dass sich dieser Quo-
tenplan auf die gesamte Stichprobe bezieht und keine Untersuchungsgruppen be-

inhaltet, die im nachsten Abschnitt erlautert werden.

5.4 Forschungsdesign

Ein zentraler Bestandteil von empirischen Arbeiten ist das Untersuchungs- bzw. For-
schungsdesign. Es fungiert als konzeptioneller Bezugsrahmen fir die Arbeit und
legt die Vorgehensweise als methodischen Steckbrief dar (Herczeg & Wippersberg,
2021, S. 129). Forschungsdesigns unterscheiden sich durch drei Kriterien: die Er-
hebungsmethode, die zeitliche Dimension der Untersuchung und die Art der Kon-

trolle der unabhangigen Variable(n) (Raithel, 2008, S. 50). Nachdem die
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Erhebungsmethode in den vorangegangenen Unterkapiteln bereits beschrieben

wurde, wird nun auf die anderen beiden Kriterien eingegangen.

Die zeitliche Dimension einer Erhebung beschreibt die Anzahl der Erhebungspha-
sen. Es wird zwischen Langsschnitt- und Querschnittdesigns unterschieden. Wah-
rend bei einer Langsschnitterhebung wiederholt dasselbe Erhebungsinstrument zu
verschiedenen Zeitpunkten eingesetzt wird, erfolgt eine Querschnitterhebung ledig-
lich einmal zu einem bestimmten Zeitpunkt oder einer kurzen Zeitspanne (Raithel,
2008, S. 50). Fir die vorliegende Arbeit ist eine mehrmalige Untersuchung zur Be-
antwortung der Forschungsfrage nicht notwendig. Zudem soll keine Verhaltensent-
wicklung erfasst werden. Aus diesen Grinden umfasst das Forschungsdesign die-

ser Arbeit ein Querschnittdesign.

Die Art der Kontrolle der unabhangigen Variable(n) beschreibt, wie die Teilnehmen-
den auf die Vergleichsgruppen aufgeteilt werden. Mithilfe von Vergleichsgruppen
kann die Wirkung der unabhangigen Variable(n) kontrolliert werden. Eine Moglich-
keit der Kontrolle ist ein experimentelles Untersuchungsdesign. Es wird angewandt,
wenn in den Hypothesen aufgrund einer unterschiedlichen Behandlung der Teilneh-

menden eine Verhaltenséanderung angenommen wird (Raithel, 2008, S. 51).

Dain dieser Arbeit Unterschiedshypothesen aufgestellt wurden, wird ein experimen-
telles Design gewahlt. Bei dieser Hypothesenart handelt es sich um Gruppenver-
gleiche, bei denen die Gruppen anhand der Auspragungen der nominalskalierten
unabhangigen Variablen gebildet werden (Ddring, 2023, S. 691). In allen Hypothe-
sen dieser Arbeit ist die Content-Art die nominalskalierte unabhangige Variable. Aus
diesem Grund werden zwei Vergleichsgruppen gebildet: Eine Gruppe wird zu UGC

und die andere Gruppe zu Influencer-Content befragt.

Gemal dem Ansatz von wissenschaftlichen Experimenten kann so der Einfluss der
unabhangigen Variable (Content-Art) auf die zu messenden abhangigen Variablen
(Reiseentscheidung/Glaubwurdigkeit/Vertrauenswurdigkeit) erforscht werden. Bis
auf den Unterschied durch den Stimulus (Content-Art) missen die Kontroll- und Ex-

perimentalgruppe dieselben Merkmale aufweisen (Brosius et al., 2016, S. 218).

Bei experimentellen Designs werden die Vergleichsgruppen vor der Durchflihrung

der Erhebung gebildet. Die Zuteilung der Teilnehmenden zu den Gruppen wird
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zufallig durchgeflhrt und Randomisierung genannt (Raithel, 2008, S. 51f.). Dadurch
kann eine hohe interne Validitdt und Aussagekraft gewahrleistet werden (Ddring,
2023, S. 691). Die Randomisierung erfolgt in dieser Arbeit durch einen Zufallstrigger

in der Befragungssoftware Unipark. Auf dieser Basis werden die Gruppen gebildet:

e Experimentalgruppe (EG): User-generated Content

e Kontrollgruppe (KG): Influencer-Content

Damit werden alle Bedingungen von experimentellen Designs erfullt: Es gibt min-
destens zwei Untersuchungsgruppen, die Teilnehmenden werden diesen zufallig
zugewiesen und es gibt eine manipulierte unabhangige Variable (Content-Art) (Ber-
ger-Grabner, 2016, S. 168).

Da nun alle Kriterien dargelegt wurden, lasst sich in Tabelle 6 das Forschungsdesign
als Zusammenfassung der bisherigen Erlauterungen darstellen. AnschlieRend wird

im darauffolgenden Abschnitt die Vorgehensweise der Befragung beschrieben.

Erhebungsmethode | Quantitative Online-Befragung (CAWI) mit experimentellem
Untersuchungsdesign

Grundgesamtheit Méannliche und weibliche Instagram-User*innen zwischen 18
und 34 Jahren mit Wohnsitz in Wien und Niederdsterreich (N =
819.655)

StichprobengroRe n = 220 (aufgeteilt in zwei Untersuchungsgruppen)

Stichprobenziehung | Nicht-zuféllige, bewusste Auswahl mittels Quota-Verfahren
Erhebungszeitraum | 06.07.2024 — 18.07.2024

Tabelle 6. Forschungsdesign (eigene Darstellung)

5.5 Operationalisierung und Vorgehensweise

Damit Theorien hinsichtlich ihrer Ubereinstimmung mit der Realitat iberpriift werden
konnen, sind geeignete Methoden zu wahlen. Im Rahmen der Operationalisierung
wird festgelegt, mit welcher Vorgehensweise der Sachverhalt erfasst wird (Kreis et
al., 2021, S. 20). Dadurch kénnen Begriffe aus der Theorie in messbare Merkmale
umgewandelt werden (Raithel, 2008, S. 39). Tabelle 7 bietet einen Uberblick tber

die bereits aufgestellten Theorien und Variablen.
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Hypothesen Variablen

H1: UGC hat einen starkeren Einfluss auf die | e Unabhangig: Content-Art

Reiseentscheidung von Instagram-User*in- (UGC/Influencer-Content)
nen als Influencer-Content. e Abhangig: Reiseentscheidung
H2: Instagram-User*innen finden UGC glaub- | ¢ Unabhangig: Content-Art
wurdiger als Influencer-Content. (UGCl/Influencer-Content)

e Abhangig: Glaubwurdigkeit

H3: UGC ist eine vertrauenswurdigere Infor- | ¢ Unabhangig: Content-Art
mationsquelle fiir eine Reise als Influencer- (UGCl/Influencer-Content)
Content. e Abhangig: Vertrauenswurdigkeit

Tabelle 7. Hypothesen und Variablen (eigene Darstellung)

Die Content-Art als unabhangige Variable wird durch Stimuli Gberprift, worauf im
weiteren Verlauf des Kapitels eingegangen wird. Lediglich die abhangigen Variablen
(Reiseentscheidung, Glaubwurdigkeit, Vertrauenswurdigkeit) werden nun operatio-

nalisiert, woflir Skalen bendtigt werden (Kreis et al., 2021, S. 20).

5.5.1 Skalen und Items

Unter Skalen werden ,Messinstrumente, die sich aus mehreren Einzelmessungen
(Items) zusammensetzen, die alle das gleiche Merkmal oder ahnliche Merkmale er-
fassen und sich auf das gleiche Konstrukt beziehen® (Brosius et al., 2016, S. 45),
verstanden. Skalen kdnnen in Single- und Multi-ltem-Skalen unterteilt werden.
Multi-ltem-Skalen beinhalten eine groRere Anzahl von ltems und bieten aufgrund
der fein differenzierten Messwerte einen héheren Informationsgehalt sowie eine ho-
here Reliabilitat als Single-ltem-Skalen (Kreis et al., 2021, S. 102ff.). Daher werden

Multi-ltem-Skalen fur die Operationalisierung der vorliegenden Arbeit eingesetzt.

Ein in der Kommunikationsforschung haufig angewandter Skalentyp ist die Likert-
Skala. Sie ist durch mehrere, mindestens funfstufige ltems gekennzeichnet, die sich
auf ein theoretisches Konstrukt beziehen. Durch die intervallskalierten Items bietet
sie aussagekraftigere Ergebnisse als andere Skalen (Brosius et al., 2016, S. 49f.).
Daruber hinaus sind Likert-Skalen vielfaltig anwendbar (Kreis et al., 2021, S. 107).
Aus diesem Grund werden Likert-Skalen fir diese Befragung verwendet.

Die Anwendung von Likert-Skalen erfolgt durch die Formulierung von mehreren
Aussagen zu einem Untersuchungsgegenstand. Fur jede Aussage stehen meist
funf abgestufte Antwortmdglichkeiten fur die Befragten zur Auswahl. Jeder Antwort-

madglichkeit wird ein Zahlenwert (z. B. 1-5) zugeordnet. Die numerischen Antworten
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werden anschlielend zu einem Messwert zusammengetragen und kénnen auf

diese Weise ausgewertet werden (Kreis et al., 2021, S. 107).

Eine Form der Likert-Skala ist das semantische Differential. Es besteht aus Gegen-
satzpaaren mit mehrteiligen Antwortskalen. Die Befragten teilen dem Untersu-
chungsgegenstand einen Wert zwischen den gegensatzlichen Polen zu (Brosius et
al., 2016, S. 50). Auf ein semantisches Differential wird aufgrund von Verstandnis-
problemen im Pretest, der gegen Ende des Kapitels beschrieben wird, verzichtet.
Demzufolge wird ausschlieBlich die Ratingskala als Skalentyp verwendet. Sie kann
als Intensitatsfrage mit abgestufter Skala beschrieben werden, die fir die Messung
von Einstellungen, Meinungen oder Verhaltensweisen geeignet ist. Ihr Intervall ist
durch gleich grof3e Abstande unterteilt (Mohring & Schlutz, 2019, S. 86).

Bei der Gestaltung der Skalen sind einige Aspekte zu beachten. Wenn die Itembat-
terien zu viele Aussagen beinhalten, zeigen sich Ermidungseffekte bei den Befrag-
ten. Dies kann inkorrekte Antworten verursachen (Mohring & Schlitz, 2019, S. 87).
Folglich wird die Anzahl an ltems pro Variable auf vier begrenzt. Auch die Breite der
Skala sollte die Teilnehmenden nicht Uberfordern, weshalb eine Skala mit finf Inter-
vallpunkten als ausreichend gesehen wird. Es wird eine ungerade Skala gewahlt,
um auch neutrale Antworten zu ermdglichen. Dadurch soll vermieden werden, dass
Verweigerung ausgeldst wird oder die Befragten zu einer Entscheidung in eine Rich-
tung gezwungen werden, was die Antworten verzerren wirde (Mohring & Schlitz,
2019, S. 90f.).

Fir ein einfacheres Verstandnis werden Verbalskalen verwendet. Damit eine inter-
vallskalierte Interpretation der Skala und die Durchfihrung statistischer Tests mdg-
lich ist, wird die folgende funfstufige Skala mit gleichwertigen Abstanden gewahlt:
,Stimme voll und ganz zu — stimme weitgehend zu — stimme teilweise zu — stimme
weitgehend nicht zu — stimme Uberhaupt nicht zu“ (Scholl, 2018, S. 169). Aufgrund
von Verstandnisschwierigkeiten im Rahmen des Pretests wurde die zuvor gewahlte

Skala, die nur an den Ankerpunkten verbalisiert war, vollstandig ausformuliert.

5.5.2 Operationalisierung der Variablen

Nachdem die Grundlagen der Operationalisierung erlautert wurden, werden diese

nun auf die Variablen angewandt. Die Items werden von anderen Studien abgeleitet.
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Die erste Variable, die Reiseentscheidung, lasst sich schwer messen, da aus einer
ausgewahlten Destination nicht immer eine tatsachliche Reise entsteht (Verma et
al., 2023, S. 60). Deswegen wird die Reiseentscheidung durch die Reiseabsicht
operationalisiert. Die Reiseabsicht ist ein starkes Indiz fur die tatsachliche Reiseent-
scheidung, durch die aussagekraftige Schlisse auf die Reiseentscheidung gezogen
werden kénnen. Dies entspricht der Vorgehensweise von Hooker und Cooper
(2022), Chen et al. (2023), Hernandez-Méndez und Baute-Diaz (2024 ), Anuar et al.
(2021) sowie Bilquees und Tholath (2019). Die Reiseabsicht bezeichnet das Enga-
gement von Personen, zu reisen (Wang et al., 2017, S. 101). Die Reiseentscheidung

wird in Tabelle 8 anhand einer Ratingskala operationalisiert.

Variable ,,Reiseentscheidung“

Skala Items Quelle
Funfstufige ¢ Wenn ich das Video sehe, bekomme ich Lust, Modifiziert
Ratingskala: zum gezeigten Reiseziel zu reisen. nach Anuar et
Stimme voll e Esist wahrscheinlich, dass ich das gezeigte al., 2021, S.
und ganz zu — Reiseziel aufgrund des Videos besuchen wiirde. | 311
EZTT?;::?;U e Ich sage voraus, dass ich das gezeigte Reise- Modifiziert
P ziel im Video in Zukunft besuchen werde. nach Qiu, Li, &
e Wenn alles so verlauft, wie ich es mir vorstelle, | Choi, 2024, S.
werde ich das gezeigte Reiseziel im Video in 10

Zukunft besuchen.
Tabelle 8. Operationalisierung ,Reiseentscheidung“ (eigene Darstellung)

Die zweite Variable der Glaubwtrdigkeit bezeichnet, wie sehr Rezipient*innen dem
Inhalt einer Nachricht glauben (Wu & Wang, 2011, S. 452). Sie wurde in einigen
Studien (Chen et al., 2023; Hernandez-Méndez & Baute-Diaz, 2024; Anuar et al.,
2021) anhand von Attributen der sendenden Person gemessen. Da es jedoch in
dieser Arbeit um den Content geht, wurden lediglich Quellen fir die Items herange-
zogen, die sich auf die Beurteilung eines Beitrags oder einer Botschaft beziehen. In
Tabelle 9 wird die Variable der Glaubwurdigkeit operationalisiert.

Variable ,,Glaubwiirdigkeit*

Skala Items Quelle

Funfstufige Ratingskala: e Das Video wirkt glaubwardig. Modifiziert

Stimme voll und ganz zu - e Das Video wirkt angemessen. nach Lee &

stimme Uberhaupt nicht zu e Das Video wirkt authentisch. Kim, 2020, S.
e Das Video wirkt iiberzeugend. 241

Tabelle 9. Operationalisierung ,Glaubwirdigkeit® (eigene Darstellung)
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Die dritte Variable der Vertrauenswirdigkeit wird definiert als das durch die Rezipi-
ent*innen wahrgenommene Vertrauen und die Ehrlichkeit einer Quelle (Hernandez-
Méndez & Baute-Diaz, 2024, S. 2). Bei der Konstruktion der ltems und der Wahl der
Skala wurde wie bei der Variable der Glaubwurdigkeit vorgegangen. Tabelle 10 zeigt

die Operationalisierung der Vertrauenswirdigkeit.

Variable ,,Vertrauenswiirdigkeit*

Skala Items Quelle

Funfstufige Ratingskala: e Das Video wirkt ehrlich. Modifiziert

Stimme voll und ganz zu — e Das Video wirkt zuverlassig. nach Zhou &

stimme Uberhaupt nicht zu e Das Video wirkt aufrichtig. Xue, 2022, S.
e Das Video wirkt vertrauenswurdig. 251

Tabelle 10. Operationalisierung ,Vertrauenswirdigkeit (eigene Darstellung)

Nachfolgend werden die unabhangigen Variablen in Form der Stimuli prasentiert.

5.5.3 Stimuli

Abhangig von der Befragungsgruppe wird ein Influencer-Beitrag oder ein User-Bei-

trag angezeigt. Die Auswahl des Contents beinhaltet folgende Uberlegungen.

Da die Destinationswahl die erste und wichtigste reisebezogene Entscheidung dar-
stellt (Braun, 1993a, S. 303; Freyer, 2015, S. 120), wurde Content ausgesucht, der
ein konkretes Reiseziel thematisiert. Um mdglichst vielen Befragten ein anspre-
chendes Reiseziel zu bieten, wurde Italien als das beliebteste auslandische Reise-
ziel der Osterreicher*innen gewahlt (Statistik Austria, 2024, S. 7). Des Weiteren ist
Italien ein leistbares Ziel, das schnell und einfach mit verschiedenen Transportmit-
teln erreicht werden kann. Nachfolgend werden die ausgewahlten Beitrage prasen-
tiert. FUr die Verwendung der Inhalte wurde die Einwilligung der Influencerin und der
Userin eingeholt.

Der User-Beitrag stammt von @sarahjcuartas. Darin ist ein kurzes Video von der
Klste von Positano, einem beliebten Reiseziel an der italienischen Amalfikiiste, zu
sehen. Die Userin teilt Reiseinhalte mit 560 Follower*innen (Stand 18.06.2024). Sie
liegt damit unter der Grenze von mehreren Tausend Follower*innen, ab der von ei-
nem*einer Influencer*in gesprochen wird (Deges, 2018, S. 24; Jahnke, 2021, S. 15).

Ein Ausschnitt des Videos wird in Abbildung 6 prasentiert.
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Q sarahjcuartas - Folgen
Roberto Carlos « Cama y Mesa (Cama &
Q sarahjcuartas Bearbeitet = 77 Wo
the view of paradise @
#positano #positanoitaly #amalficoast

#italy
Ubersetzung anzeigen

melissa.cuartas 23 Wo.
Take me here Q

Gefallt 1Mal Antworten Ubersetzung anzeigen

Alle 1 Antworten ansehen

Qv W

Gefillt 341 Mal

25. Dezember 2022

Kommentieren @

Abbildung 6. Stimulus 1: User-Beitrag (Screenshot von @sarahjcuartas, 2022, o. S.)

Den Influencer-Beitrag stellt ein Instagram-Reel aus Positano von @pilotmadeleine
dar. Die deutsche Reisebloggerin teilt auf Instagram Beitrage Uber Reise- und Life-
style-Themen mit 1,4 Millionen Follower*innen (Stand 18.06.2024) (pilotmadeleine,
2024, o. S.). Ein Ausschnitt des Videos ist nachfolgend in Abbildung 7 zu sehen.

“ pilotmadeleine & - Folgen
x Dean Martin * Innamorata

pilotmadeleine & 194 Wo A
What waking up in Positano feels

like

Ubersetzung anzeigen

Fur dich v

tracycoronel 157 Wo
y @drew2876 must visit (V)

Antworten Ubersetzung anzeigen

big_smile_007 176 Wo
- e o
Q

Antworten
laurina.ripellino 191 Wo
Wow % so wunderschon Jy Q

Antworten v

Qv W

Gefillt 13.277 Mal

Kommentieren @

Abbildung 7. Stimulus 2: Influencer-Beitrag (Screenshot von @pilotmadeleine, 2020, o. S.)

Um die Vergleichbarkeit der Stimuli zu gewahrleisten, wurden neben demselben
Reiseziel weitere Aspekte berucksichtigt. Beide Beitrage wurden nicht in Koopera-
tion mit einem Unternehmen erstellt. Die Videos zeigen einen ahnlichen Ausschnitt

der Kuste Positanos und wurden auf einem erhdhten Aussichtspunkt
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aufgenommen. Durch eine positive Beitragsbeschreibung wird ein paradiesisches
Gefuhl von Positano vermittelt. Beide Posts sind mit angenehmen Melodien unter-
legt und weisen eine ahnliche Lange auf, die sich nur durch wenige Sekunden un-

terscheidet. Die Integration der Stimuli in den Fragebogen wird nachfolgend erklart.

5.5.4 Fragebogendesign

Der Inhalt, Aufbau und die Formulierung des Fragebogens sind entscheidend fur
die Ergebnisqualitat (Mohring & Schlitz, 2019, S. 69). Der Fragebogen wurde mit

der Software Unipark erstellt. Die vollstandige Version ist in Anhang B zu finden.

Zu Beginn ist zu klaren, ob die Antworten geschlossen oder offen abgefragt werden.
Im Unterschied zu geschlossenen Fragen beinhalten offene Fragen keine vorgege-
benen Antwortmdglichkeiten (Méhring & Schlitz, 2019, S. 73). Offene Fragen sind
in der Regel fur die Teilnehmenden kognitiv fordernder und verursachen einen ho-
hen Aufwand bei der Auswertung. Uberdies widersprechen sie dem Charakter der
standardisierten Befragung, weshalb meist geschlossene Fragen bevorzugt werden
(Moéhring & Schlitz, 2019, S. 73ff.). Geschlossene Fragen bieten eine geringere
Spontanitat und verlangen eine sorgfaltige Formulierung der Antwortmdglichkeiten.
Ein ausschlaggebender Vorteil ist die formale Vergleichbarkeit der Ergebnisse, die
fur eine statistische Auswertung voraussetzend ist. Durch die zuverlassigen, ein-
heitlichen und konkreten Antworten ergibt sich eine hohere Reliabilitat und Validitat.
Aufgrund dieser Vorteile werden geschlossene Fragen verwendet. Eine Ausnahme
ist das Alter, das als faktische Information offen einfacher zu erheben ist (Mohring
& Schlutz, 2019, S. 75f.).

Fir einen optimalen Fragebogenaufbau sind die Fragentypen nach ihrer dramatur-
gischen Funktion zu unterscheiden (Mohring & Schlutz, 2019, S. 109). Der Aufbau

und die Dramaturgie des Fragebogens werden nachfolgend beschrieben:

e Einleitung: Zu Beginn befindet sich auf der Titelseite ein Einfihrungstext. Nach
einer BegrufBung werden die Verfasserin sowie die durchfihrende Institution
vorgestellt. AnschlieBend erfolgen Hinweise zum Thema, zur Anonymitat der
Teilnehmenden, zum Datenschutz sowie zum Ausfullen des Fragebogens
(Scholl, 2018, S. 175). Nach der Einwilligung der Teilnahme durch den*die Be-
fragte*n wird der Fragebogen gestartet.
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Screening: Kontakt- bzw. Filterfragen dienen der Ermittlung und Kontrolle der
Quotenmerkmale (Instagram-Nutzung, Alter, Wohnsitz, Geschlecht). Personen,
die diese Vorgaben nicht erflllen, werden von den nachfolgenden Fragen aus-
geschlossen (Mohring & Schlitz, 2019, S. 110; Scholl, 2018, S. 156).
Einstieg: Um den Beginn der Befragung zu erleichtern, werden Einstiegs- bzw.
Eisbrecherfragen verwendet (Moéhring & Schlitz, 2019, S. 110). Sie sollen ein-
fach zu beantworten sein und Interesse bei den Teilnehmenden fur das Thema
wecken (Raithel, 2008, S. 75). Inhaltlich missen sie keine Bedeutung haben,
konnen jedoch erste Erkenntnisse liefern (Scholl, 2018, S. 156). Daher wird die
Haufigkeit der Instagram-Nutzung und die Reiseaffinitat abgefragt.

Stimulus: Da sich die folgenden Fragen auf den Stimulus beziehen, sehen die
Teilnehmenden nach den Einstiegsfragen zunachst den Content. Die Experi-
mentalgruppe sieht einen User-Beitrag, die Kontrollgruppe einen Influencer-Bei-
trag. Es wird empfohlen, die Befragungsteilnehmer*innen vor dem Start des Vi-
deos auf den Ton hinzuweisen, um unerwiinschte Uberraschungsmomente zu
vermeiden (Brosius et al., 2016, S. 119). Nach der Prasentation der Stimuli er-
halten beide Gruppen die gleichen Fragen.

Items: An dieser Stelle werden die Variablen anhand der Items abgefragt. Es
empfiehlt sich, zur Strukturierung der Fragen thematische Blocke zu erstellen.
Dabei ist die Reihenfolge der Themenbldcke zu beachten, da Fragen am Beginn
Einfluss auf die nachfolgenden Fragen haben kénnen (Scholl, 2018, S. 175).
Um die Reiseentscheidung unvoreingenommen beurteilen zu kdnnen, wird sie
vor die Themenbldcke der Glaubwurdigkeit und Vertrauenswurdigkeit gereiht.
Schluss: Gegen Ende empfiehlt sich eine Schlussfrage, die wie die Einstiegs-
fragen keine inhaltliche Bedeutung vorweisen muss, jedoch weitere Erkennt-
nisse bringen kann (Scholl, 2018, S. 157). Aus diesem Grund wird die vergan-
gene Beeinflussung der Reiseentscheidung durch Influencer- oder User-Bei-
trage abgefragt. Trotz mdglicher Erinnerungsmangel aufgrund von vergangen-
heitsbezogenen Angaben (Kreis et al., 2021, S. 42) kdnnen Erkenntnisse uber
den tatsachlichen Einfluss gesammelt werden.

Ausstieg: Zum Abschluss erfolgt eine Danksagung (Mohring & Schlitz, 2019,
S. 112) und die Prasentation der Kontaktdaten der Verfasserin, um offene Fra-

gen oder Anliegen der Teilnehmenden klaren zu konnen.

82



Zwischen den einzelnen Abschnitten wird mit Uberleitungsformulierungen gearbei-
tet, um Themenwechsel einzuleiten und den Befragten Orientierung zu geben. Bei
der Formulierung der Erklarungstexte sowie der Fragen wurde auf eine verstandli-
che, prazise und einfache Ausdrucksweise geachtet (Raithel, 2008, S. 73—-76). Er-
ganzend dazu wurde der Fragebogen kurzgehalten, um die Abbruchquote zu sen-
ken und die Teilnahmebereitschaft zu erhéhen. Anhand von Feedback durch einen

Pretest wird Gberpruft, ob der Fragebogen diese Anforderungen tatsachlich umsetzt.

5.5.5 Pretest

Es empfiehlt sich, den konstruierten Fragebogen einem Pretest zu unterziehen und
bei Bedarf zu Uberarbeiten (Doring, 2023, S. 399). Ein Pretest ist eine Erprobung
des Fragebogens und findet nach Mdglichkeit unter Bedingungen statt, die der Un-
tersuchungssituation ahneln (Kreis et al., 2021, S. 128). Das Ziel ist es, das Erhe-
bungsinstrument an einer kleinen Stichprobe hinsichtlich der Anwendbarkeit, Quali-
tat, Vollstandigkeit und Verstandlichkeit zu Uberprufen (Raithel, 2008, S. 63).

Fir die Stichprobe des Pretests wurden acht Personen ausgewahlt, die die Quoten-
kriterien erflllen und sich gleichmaRig auf die festgelegten Altersgruppen, Bundes-
lander und Geschlechter verteilen. Der Pretest fand vom 02.07. — 03.07.2024 statt.

Die kritischen Anmerkungen der Teilnehmenden werden nachfolgend beschrieben.

Zunachst wurde es als irritierend empfunden, dass nur die Ankerpunkte der Skalen
beschriftet waren. Die Likert-Skala wurde folglich ausformuliert zu ,stimme voll und
ganz zu — stimme weitgehend zu — stimme teilweise zu — stimme weitgehend nicht
zu — stimme Uberhaupt nicht zu“ (Scholl, 2018, S. 169). Beim semantischen Diffe-
rential sind ausformulierte Abstufungen der Gegensatzpaare nicht gleichmafig
madglich. Daher wurden die Adjektive nach der Vorgehensweise von Lee und Kim

(2020, S. 241) als Aussagen umformuliert und mit der Likert-Skala gemessen.

Der Unterschied zwischen den Items ,glaubhaft® und ,glaubwuirdig® bei der Variable
der Glaubwiirdigkeit war fir die Halfte der Befragten unklar. Aufgrund der Uberset-
zung der Items aus englischsprachigen Studien stehen keine alternativen Bezeich-
nungen mit derselben Bedeutung zur Verfigung. Infolgedessen wurde das ltem
,glaubhaft‘ durch das Iltem ,angemessen® ersetzt (Lee & Kim, 2020, S. 241).
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Die von der Befragungssoftware automatisch erstellte Fortschrittsanzeige wies bei
der letzten Frage eine zu niedrige Prozentangabe auf. Dieser Fehler wurde manuell

korrigiert. Daruber hinaus wurden vereinzelte grammatikalische Fehler beseitigt.

Im Anschluss wurde der Fragebogen am 05.07.2024 mit einer kleinen Stichprobe
erneut getestet und die Anderungen als positiv bewertet. Folglich ist der Fragebo-

gen einsatzbereit. Zuvor werden noch die Gutekriterien erklart.

5.6 Giitekriterien

Die Gute der erhobenen Daten hangt von der Qualitat des Erhebungsinstruments
ab. Es sind drei Gutekriterien zu bertcksichtigen: die Obijektivitat, Reliabilitat und
Validitat (Berger-Grabner, 2016, S. 161). Das Ziel exakter und fehlerfreier Mess-
werte kann in der Praxis jedoch meist nicht erreicht werden (Raithel, 2008, S. 44).

Dennoch wird versucht, so nah wie moglich an dieses Ziel zu gelangen.

Die Objektivitat stellt den Grad dar, in dem die Ergebnisse unabhangig von dem*der
Anwender*in des Messinstruments sind. So missen mehrere Personen, die die Er-
hebung unabhangig voneinander durchflhren, die gleichen Ergebnissen erhalten
(Berger-Grabner, 2016, S. 161). Ein objektives Vorgehen ist gepragt durch Standar-
disierung und Dokumentation (Hader, 2010, S. 109). Jedoch kann die Objektivitat
aufgrund der Subjektivitat, die stets Teil von Forschungen ist, nie ganzlich erreicht
werden. Dementsprechend ist vor allem Transparenz essenziell (Méhring & Schlitz,
2019, S. 18). Diese Kriterien werden in dieser Arbeit umgesetzt, da eine standardi-
sierte Befragung stattfindet und die Erstellung, Durchfihrung und Auswertung um-
fassend und transparent dokumentiert wird. Des Weiteren erfolgt die Erhebung

ohne Anwesenheit und Einfluss der Verfasserin.

Das Kriterium der Reliabilitat steht fur die ,Genauigkeit und Zuverlassigkeit einer
Messvorschrift® (Mohring & Schlutz, 2019, S. 18). Das Ziel der Reliabilitat ist die
Unabhangigkeit der Untersuchungsergebnisse von einer einmaligen Messung
(Kreis etal., 2021, S. 24). Die Ergebnisse sollten unter den gleichen Untersuchungs-
bedingungen replizierbar sein (Berger-Grabner, 2016, S. 30). Dies kann gewahrleis-
tet werden, da die Erstellung des Messinstrumentes studienbasiert und detailliert
dokumentiert wird. AuRerdem werden Multi-ltem-Skalen und geschlossene Fragen
verwendet. Zusatzlich kann die Reliabilitat durch eine ltemkonsistenzanalyse mittels
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Cronbachs Alpha-Koeffizienten geschatzt werden (Raithel, 2008, S. 46f.), was im

Zuge der Auswertung behandelt wird.

Zuletzt bleibt die Validitat, die die Gultigkeit des Messinstruments bezeichnet. Dies
bedeutet, dass das Instrument tatsachlich das misst, was es messen soll (Raithel,
2008, S. 47). Die Validitat hangt von ausfihrlichen Konzeptdefinitionen und einer
erfolgreichen Operationalisierung ab. Es wird zwischen der internen und externen
Validitat unterschieden. Die externe Validitat bezieht sich auf die Generalisierbarkeit
und Reprasentativitat der Ergebnisse. Die interne Validitat hingegen gibt die Ein-
deutigkeit an, mit der Ergebnisse auf die Hypothesen bezogen werden kdénnen
(Mohring & Schlutz, 2019, S. 20). Zudem sollte die Auswahl der Items den Variablen
entsprechen (Raithel, 2008, S. 48). Aufgrund der Reprasentativitat wurden in dieser
Arbeit eine quantitative, standardisierte Befragung und eine Stichprobenziehung
mittels Quota-Verfahren gewahlt. Damit wird die externe Validitat gewahrleistet. Die
Zuteilung der Gruppen erfolgt randomisiert, was fur die interne Validitat spricht. Die
gewahlten Items stammen aus anderen Studien und wurden inhaltlich lediglich an
das Thema dieser Arbeit angepasst. Erganzend dazu tragen die geschlossenen

Fragen zu einer hdheren Validitat bei. Damit werden alle drei Gutekriterien erflillt.

5.7 Zwischenfazit Methodik und Forschungsdesign

Zu Beginn des Kapitels wurden drei gerichtete Unterschiedshypothesen aufgestellt.
AnschlielRend wurde erlautert, warum ein quantitatives Forschungsparadigma so-
wie eine Online-Befragung mit experimentellem Untersuchungsdesign gewahlt wur-
den. Die Stichprobe von insgesamt 220 Personen wurde mit einem Quotenplan er-
fasst. Dafur wurden die Merkmale Alter, Wohnsitz, Geschlecht und Instagram-Nut-
zung festgelegt. In einem weiteren Schritt wurden die abhangigen Variablen der
Reiseentscheidung, Glaubwiurdigkeit und Vertrauenswiurdigkeit anhand von Multi-
Item-Skalen messbar gemacht. Die Content-Art wird durch Stimuli gemessen. Die
Experimentalgruppe erhalt ein Video einer Userin und die Kontrollgruppe ein Video
einer Influencerin. Beide Beitrdge beinhalten ein Video Uber das italienische Ur-
laubsziel Positano. Nachdem der Aufbau des Fragebogens erlautert wurde, folgte
der Pretest. Schliel3lich wurden die Gultekriterien dargelegt, bevor nachfolgend die

Ergebnisse der Umfrage prasentiert werden.
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6 Empirische Untersuchung

Das vorliegende Kapitel befasst sich mit den Ergebnissen der empirischen Erhe-
bung. Nachdem zunachst die Datenerhebung und -aufbereitung beschrieben wird,
erfolgt die deskriptive und statistische Auswertung der Daten. Dadurch kdnnen die

Hypothesen Uberpruft und Handlungsempfehlungen gegeben werden.

6.1 Datenerhebung und -aufbereitung

Im Anschluss an den Pretest wurde der Fragebogen vom 06.07.2024 — 18.07.2024
mehrfach in den sozialen Medien geteilt. Nachdem die geplante Stichprobe von 220
Personen sowie die festgelegten Quoten vollstandig erreicht wurden, wurde die Be-
fragung beendet. Daraufhin wurden die Daten in die Auswertungssoftware SPSS
exportiert. Die verwendete SPSS-Datei steht separat zu dieser Arbeit zur Verfi-
gung. Die Gesamtanzahl der Teilnehmenden belief sich auf 339 Personen, weshalb
die nicht bendétigten Daten bereinigt wurden. Es verblieben 220 Teilnahmen, die den
Kriterien des Quotenplans entsprachen. Fir die folgende Auswertung wurde der

Datensatz auf UnregelmafRigkeiten und fehlende Werte kontrolliert und aufbereitet.

Weiters wurde eine Itemkonsistenzanalyse mittels Cronbachs Alpha-Koeffizienten
durchgefihrt, um die im vorangehenden Kapitel erlauterte Reliabilitat zu Gberprifen.
Die Analyse wurde separat fur jede Gruppe durchgefiihrt. Die Ergebnisse sind in

Tabelle 11 zu finden.

Variable Gruppe Anzahl der ltems | Cronbachs Alpha
Reiseentscheidung igiiﬂ?;:f;irume j g:zg
Giirigier | SOTenayime oo
Vertrauenswiirdigkeit Eﬁf\f;?;:fggerume j 3:32:

Tabelle 11. Reliabilititsanalyse mittels Cronbachs Alpha-Koeffizient (eigene Darstellung)
Die Analyse zeigt ausschlieRlich Cronbachs Alpha-Koeffizienten Gber 0,838. Damit
liegen die Alphawerte im akzeptablen Bereich uber 0,8 (Hader, 2010, S. 105;
Raithel, 2008, S. 115). Die Mehrheit der Koeffizienten weist sogar Werte tber 0,9
auf, die als hoch einzustufen sind (Doring, 2023, S. 439). Die Ergebnisse bestatigen
die Konsistenz und Zuverlassigkeit der Skalen.
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6.2 Deskriptive Ergebnisse

Zu Beginn der Datenanalyse erfolgt in der Regel eine Haufigkeitsauszahlung, um

einen Uberblick Uber die Antworten je Frage zu erhalten (Raithel, 2008, S. 127).

6.2.1 Screening-Fragen

Zunachst wurde erhoben, ob die Teilnehmer*innen Instagram nutzen. Das Ergebnis

dieser Frage wird in Abbildung 8 veranschaulicht.

Instagram-Nutzung

n=220

Ja

220
100,00%

Abbildung 8. Instagram-Nutzung in der Stichprobe (eigene Darstellung)

Es wurden ausschlieBlich Instagram-User*innen befragt. Daher liegt der Anteil der

Personen, die Instagram verwenden, in der Stichprobe bei 100,00 %.

AnschlielRend wurde das Alter erhoben, wobei eine Beschrankung auf 18 bis 34

Jahre vorgenommen wurde. Abbildung 9 visualisiert die Altersverteilung in Gruppen.

Alter
n=220
150
= 100
g 142
C 0,
< 59 -8 64,55%
35,45%
0
18-24 Jahre 25-34 Jahre

Alter in Gruppen

Abbildung 9. Verteilung der Altersgruppen in der Stichprobe (eigene Darstellung)
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Die meisten Personen waren zwischen 25 und 26 Jahre alt, was sich im Durch-
schnittsalter von 25,73 Jahren widerspiegelt. 35,45 % (78 Personen) der Befragten
gehorten der jungeren Altersgruppe zwischen 18 und 24 Jahren an. Der groliere
Anteil von 64,55 % (142 Personen) befand sich zwischen 25 und 34 Jahren.

Des Weiteren wurde das Geschlecht erhoben. Mannliche und weibliche Personen

konnten an der Befragung teilnehmen. Abbildung 10 zeigt die Ergebnisse.

Geschlecht
n=220

108
49,09%

= Weiblich

112 Mannlich

50,91%

Abbildung 10. Verteilung der Geschlechter in der Stichprobe (eigene Darstellung)

Die Auswertung ergab, dass 50,91 % der Teilnehmenden (112 Personen) mannlich

und 49,09 % (108 Personen) weiblich waren.

Darlber hinaus wurde der Hauptwohnsitz mit einer Beschrankung auf Wien und

Niederdsterreich erfasst. Abbildung 11 veranschaulicht die Verteilung.

Hauptwohnsitz

n=220

85

38,64% = Wien

Niederosterreich

135
61,36%

Abbildung 11. Verteilung des Hauptwohnsitzes in der Stichprobe (eigene Darstellung)
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Es zeigt sich, dass sich die 220 Teilnehmenden zu 38,64 % (85 Personen) auf Nie-

derdsterreich und zu 61,36 % (135 Personen) auf Wien aufteilten.

Neben diesen soziodemografischen Fragen enthielt der Fragebogen ebenfalls zwei

Einstiegsfragen, die nun beleuchtet werden.

6.2.2 Einstiegsfragen

Durch die erste Frage wurde erhoben, wie haufig die Teilnehmer*innen Instagram

nutzen. Die Verteilung der Nutzungshaufigkeit wird in Abbildung 12 veranschaulicht.

Instagram-Nutzungshaufigkeit

179 n=220
90% 81,36%
80%
70%
= 60%
£ 50%
(@]
£ 40%
T 30% 25
20% 11,36% 8 3 1 4
10% 3,64% 1,36% 0,46% 1,82%
0%
Mehrmals am Einmalam Mehrmalsin Einmal in der Einmalim  Seltener als
Tag Tag der Woche Woche Monat einmal im
Monat

Abbildung 12. Verteilung der Instagram-Nutzungshaufigkeit in der Stichprobe (eigene Darstellung)

Die Mehrheit der Befragten (81,36 % bzw. 179 Personen) gab an, das soziale Netz-
werk mehrmals am Tag zu nutzen. 11,36 % der Teilnehmenden (25 Personen) 6ff-
nen Instagram einmal pro Tag. 3,64 % (8 Personen) besuchen die Plattform mehr-
mals pro Woche und 1,36 % (3 Personen) einmal wochentlich. Der geringste Anteil
von 0,46 % (1 Person) gab ,einmal im Monat“ an. Seltener als einmal im Monat

gebrauchen 1,82 % (4 Personen) das soziale Netzwerk.

Die zweite Einstiegsfrage befasste sich mit der Reiseaffinitat, deren Verteilung in
Abbildung 13 prasentiert wird.
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Reiseaffinitat

n=220
199
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Ja Nein Ich weifd nicht

Abbildung 13. Verteilung der Reiseaffinitit in der Stichprobe (eigene Darstellung)

Mit einem Anteil von 90,46 % (199 Personen) gab die Mehrheit der Befragten an,
gerne Reisen zu unternehmen. Lediglich 4,09 % (9 Personen) verneinten die Frage.
5,46 % (12 Personen) wahlten die Option ,Ich weil} nicht®. Es Iasst sich sagen, dass

die Mehrheit der Stichprobe als reiseaffin bezeichnet werden kann.

6.2.3 Reiseentscheidung, Glaubwiirdigkeit und Vertrauenswiirdigkeit

Nach den Einstiegsfragen wurden die Teilnehmenden durch einen Zufallstrigger in
der Befragungssoftware in zwei Untersuchungsgruppen aufgeteilt. Sowohl die Ex-
perimentalgruppe, die UGC erhielt, als auch die Kontrollgruppe, die Influencer-Con-
tent sah, umfasste jeweils 50,00 % der Stichprobe (110 Personen). Die Verteilung

der Gruppen in der Stichprobe ist in Abbildung 14 erkennbar.

Untersuchungsgruppen

n=220

= Experimentalgruppe
(User-generated
110

110 Content)
50,00% 50,00%
Kontrollgruppe

(Influencer-Content)

Abbildung 14. Verteilung der Untersuchungsgruppen (eigene Darstellung)
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Auf Basis der Stimuli erhielten die Teilnehmenden Fragen, bei denen sie ihre Zu-
stimmung zu den Items auf einer Skala von 1 = ,stimme voll und ganz zu“ bis 5 =
,Stimme Uberhaupt nicht zu® einordneten. Die Aussagen bezogen sich auf die Vari-
ablen der Reiseentscheidung, Glaubwurdigkeit und Vertrauenswurdigkeit. In Abbil-
dung 15 sind die Ergebnisse der Reiseentscheidung in der Experimentalgruppe, die

den Beitrag der Userin beurteilte, ersichtlich.

Reiseentscheidung Experimentalgruppe
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Wenn ich das Video sehe, bekomme Es ist wahrscheinlich, dass ich das Ich sage voraus, dass ich das Wenn alles so verlauft, wie ich es
ich Lust, zum gezeigten Reiseziel zu gezeigte Reiseziel aufgrund des gezeigte Reiseziel im Video in  mir vorstelle, werde ich das gezeigte
reisen. Videos besuchen wiirde. Zukunft besuchen werde. Reiseziel im Video in Zukunft
besuchen.

m stimme voll und ganz zu stimme weitgehend zu m stimme teilweise zu m stimme weitgehend nicht zu stimme (berhaupt nicht zu
Abbildung 15. Reiseentscheidung Experimentalgruppe (eigene Darstellung)

Die erste Aussage ,Wenn ich das Video sehe, bekomme ich Lust, zum gezeigten
Reiseziel zu reisen” erhielt im Vergleich zu den anderen Items die hochste Zustim-
mung, denn 35,46 % wahlten ,stimme voll und ganz zu“ und 36,36 % ,stimme weit-
gehend zu“. Lediglich 8,18 % der Befragten stimmten ,weitgehend nicht zu“ und
0,91 % ,uberhaupt nicht®. Die zweite Aussage ,Es ist wahrscheinlich, dass ich das
gezeigte Reiseziel aufgrund des Videos besuchen wirde* rief breiter gestreute Mei-
nungen hervor. Es gab jedoch mehr positive als negative Zustimmung, da 17,27 %
,voll und ganz® und 26,36 % ,weitgehend” zustimmten. Bei diesem Item ist die mitt-
lere Option ,stimme teilweise zu“ mit 27,27 % am starksten ausgepragt. Weniger
positive Zustimmung erhielten die beiden letzten Aussagen, bei denen die zuklnf-
tige Reiseabsicht konkreter wurde. Das Item ,lch sage voraus, dass ich das ge-
zeigte Reiseziel im Video in Zukunft besuchen werde” erreichte nur 13,64 % Zustim-
mung im Ausmaf von ,voll und ganz® und 21,82 % ,weitgehend®. Der grofite Anteil
von 28,18 % stimmte ,weitgehend nicht® und 10,91 % ,uberhaupt nicht® zu. Die
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letzte Aussage ,Wenn alles so verlauft, wie ich es mir vorstelle, werde ich das ge-
zeigte Reiseziel im Video in Zukunft besuchen® erhielt etwas mehr Zustimmung als
die Aussage zuvor. Ihr wird jedoch auch zu 24,55 % ,weitgehend nicht® und zu
10,00 % ,uberhaupt nicht* zugestimmt. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass
das Video das Interesse fur das Reiseziel wecken konnte. Jedoch ist die Absicht,

es in Zukunft zu besuchen, weniger stark ausgepragt.

Das folgende Diagramm in Abbildung 16 zeigt die Antworten der Reiseentscheidung

in der Kontrollgruppe, die das Video der Influencerin erhielt.

Reiseentscheidung Kontrollgruppe

n=110
40% 38,18%
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Wenn ich das Video sehe, bekomme Es ist wahrscheinlich, dass ich das Ich sage voraus, dass ich das Wenn alles so verlauft, wie ich es
ich Lust, zum gezeigten Reiseziel zu gezeigte Reiseziel aufgrund des gezeigte Reiseziel im Video in  mir vorstelle, werde ich das gezeigte
reisen. Videos besuchen wiirde. Zukunft besuchen werde. Reiseziel im Video in Zukunft
besuchen.

m stimme voll und ganz zu stimme weitgehend zu u stimme teilweise zu m stimme weitgehend nicht zu stimme tberhaupt nicht zu
Abbildung 16. Reiseentscheidung Kontrollgruppe (eigene Darstellung)

Im Vergleich zur Experimentalgruppe zeigt die Auswertung der Kontrollgruppe Un-
terschiede auf. Die erste Aussage ,Wenn ich das Video sehe, bekomme ich Lust,
zum gezeigten Reiseziel zu reisen” erhielt weniger Zustimmung, da nur 21,82 %
,voll und ganz“ und 38,18 % ,weitgehend” zustimmten. 12,73 % der Befragten ent-
schieden sich fir ,stimme weitgehend nicht zu“ und 8,18 % ,stimme Uberhaupt nicht
zu“. Die negative Zustimmung erhohte sich bei der zweiten, dritten und vierten Aus-
sage, bei denen die Reiseabsicht konkreter wurde. Bei diesen Items wahlte rund
ein Drittel der Befragten die Option ,stimme weitgehend nicht zu“, was die am
starksten ausgepragte Antwort bei diesen drei Aussagen war, und 16—-23 % stimm-
ten ,Uberhaupt nicht“ zu. Nur ein geringer Prozentsatz unter 5 % wahlte bei diesen

drei Aussagen ,stimme voll und ganz zu“. Zusammenfassend deuten die
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Ergebnisse darauf hin, dass das gezeigte Video in der Kontrollgruppe eine negati-

vere Zustimmung erhielt als in der Experimentalgruppe.

Nachdem nun die Reiseentscheidung ausgewertet wurde, widmet sich die folgende

Abbildung 17 der Glaubwirdigkeit in der Experimentalgruppe, die UGC sah.

Glaubwiirdigkeit Experimentalgruppe
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Das Video wirkt glaubwirdig. Das Video wirkt angemessen. Das Video wirkt authentisch. Das Video wirkt iberzeugend.

m stimme voll und ganz zu stimme weitgehend zu m stimme teilweise zu m stimme weitgehend nicht zu stimme Uberhaupt nicht zu
Abbildung 17. Glaubwirdigkeit Experimentalgruppe (eigene Darstellung)

Im Diagramm ist zu erkennen, dass bei allen Items ,stimme voll und ganz zu“ die
am starksten ausgepragte Antwort war. 43,64 % der Befragten in der Experimental-
gruppe zeigten ihre volle Zustimmung dazu, dass das Video glaubwurdig erscheint,
gefolgt von 39,09 %, die ,weitgehend® zustimmten. Uber die Halfte (57,27 %) der
Personen stimmten der Angemessenheit des Beitrags ,voll und ganz“ und 30,91 %
,weitgehend“ zu. Der Authentizitat des Videos stimmten 40,91 % ,voll und ganz* und
32,73 % ,weitgehend” zu. Dass das Video ,voll und ganz“ Uberzeugend wirkt, be-
haupteten 37,27 % der Befragten. Weitere 35,46 % empfanden es als ,weitgehend”
uberzeugend. Die Antwort ,stimme teilweise zu“ erhielten die Items ,glaubwurdig®
und ,angemessen” nur zu etwa 10,00 % sowie ,authentisch® und ,liberzeugend* zu
etwa 15,00 %. Die Option ,stimme uUberhaupt nicht zu“ wurde aufRerst selten ge-
wahlt, da sich unter 1,00 % der Teilnehmer*innen dafur entschied. Zusammenfas-
send lasst sich feststellen, dass das Video der Userin Uberwiegend als glaubwirdig
und angemessen wahrgenommen wurde. Etwas schwacher ausgepragt ist die Au-

thentizitdt und Uberzeugungskraft des Videos.
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Die Auspragung der Glaubwdurdigkeit in der Kontrollgruppe wird nachfolgend in Ab-

bildung 18 visualisiert. Diese Gruppe hat das Video der Influencerin gesehen.

Glaubwiirdigkeit Kontrollgruppe
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Abbildung 18. Glaubwiirdigkeit Kontrollgruppe (eigene Darstellung)

Im Vergleich zur Experimentalgruppe ist die Verteilung der Zustimmung in der Kon-
trollgruppe deutlich differenzierter. Lediglich 6,36 % stimmten ,voll und ganz“ und
30,91 % ,weitgehend” zu, dass das Video glaubwurdig ist. 25,46 % empfanden das
Video ,weitgehend nicht“ und 11,82 % ,Uberhaupt nicht* glaubwiirdig. Bei der Ange-
messenheit stimmte fast die Halfte (46,36 %) der Befragten flur ,,stimme weitgehend
zu“. Die Authentizitat erhielt weniger positive Zustimmung, da 27,27 % der Teilneh-
menden ,stimme weitgehend nicht zu“ wahlten und sich ein Funftel (20,00 %) fur
uberhaupt keine Zustimmung entschied. Dass das Video uberzeugend ist, behaup-
teten 10,91 % ,voll und ganz‘ sowie 28,18 % ,weitgehend“. Rund ein Drittel
(33,64 %) der Gruppe entschied sich fur die mittlere Antwort ,stimme teilweise zu®.
Aus den Ergebnissen lasst sich schliel3en, dass die Kontrollgruppe das Video kriti-
scher beurteilte und weniger positive Zustimmung auf3erte als die Experimental-
gruppe. Das Video wurde vor allem hinsichtlich der Authentizitat und Glaubwirdig-

keit tendenziell negativer beurteilt.

Im Anschluss an die Ergebnisse der Glaubwirdigkeit folgt nun die Auswertung der
Vertrauenswdurdigkeit. Abbildung 19 prasentiert die Ergebnisse der Experimental-

gruppe. Dieser Untersuchungsgruppe wurde der User-Beitrag gezeigt.
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Abbildung 19. Vertrauenswiirdigkeit Experimentalgruppe (eigene Darstellung)
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Das Video wirkt vertrauenswirdig.
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Die Experimentalgruppe gab bei der Vertrauenswurdigkeit ahnliche Antworten wie

bei der Glaubwirdigkeit. Die Mehrheit der Teilnehmenden stimmte den Aussagen

positiv zu. Uber ein Drittel der Befragten wahlte Giber alle ltems hinweg ,stimme voll

und ganz zu“. Noch hoher liegen die Werte bei der zweiten Option ,stimme weitge-

hend zu“ mit rund 40,00 % bei den Adjektiven ,ehrlich®, ,zuverlassig“ und ,aufrichtig®

sowie 36,36 % bei ,vertrauenswirdig“. Weniger als 2,00 % der Personen empfan-

den die Aussagen als ,Uberhaupt nicht zutreffend. Es lasst sich eine Uberwiegend

positive Wahrnehmung des Videos der Userin festhalten.

Abbildung 20 zeigt die Ergebnisse der Kontrollgruppe mit dem Influencer-Content.
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Abbildung 20. Vertrauenswiirdigkeit Kontrollgruppe (eigene Darstellung)
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Im Unterschied zur Experimentalgruppe weist die Kontrollgruppe erneut differen-
ziertere Ergebnisse auf. Den angeflihrten Aussagen stimmten nur geringe Anteile
unter 6,00 % ,voll und ganz® zu. Dass das Video ehrlich wirkt, behaupteten 30,00 %
JLteilweise®, wahrend 29,09 % ,weitgehend nicht” sowie ein Funftel (20,00 %) ,uber-
haupt nicht* zustimmte. Die Zuverlassigkeit erhielt mehr Zustimmung mit 24,55 %
bei der Antwort ,stimme weitgehend zu“ und 43,64 % bei ,stimme teilweise zu“. Die
Aufrichtigkeit des Videos empfanden 31,82 % der Teilnehmenden als ,weitgehend
nicht und 14,55 % als ,uberhaupt nicht“ zutreffend. Dennoch stimmten 22,73 % der
Personen ,weitgehend” und 26,36 % ,teilweise® zu, dass das Video aufrichtig wirkt.
Beim letzten Item Uberwog, wie bei den Aussagen zur Ehrlichkeit und Zuverlassig-
keit, die mittlere Antwortmdglichkeit ,stimmte teilweise zu® mit 37,27 %. Als ,weitge-
hend“ vertrauenswurdig stuften 19,09 % der Befragten den Beitrag ein, jedoch
stimmte rund ein Viertel (26,36 %) der Aussage ,weitgehend nicht* zu. Aus den Er-
gebnissen lasst sich schlieen, dass die Kontrollgruppe das gezeigte Video negati-

ver beurteilte als die Experimentalgruppe.

Um die Ergebnisse der Experimentalgruppe (EG) und Kontrollgruppe (KG) genauer

unterscheiden zu kdnnen, werden die Mittelwerte in Tabelle 12 gegenubergestellt.

Skalen- und Itembezeichnung Mittelwert EG Mittelwert KG
Reiseentscheidung 2,65 3,27
Wenn ich das Video sehe, bekomme ich Lust,

. T : 2,03 2,47
zum gezeigten Reiseziel zu reisen.
Es ist wahrscheinlich, dass ich das gezeigte 279 343
Reiseziel aufgrund des Videos besuchen wirde. | ™’ ’
Ich sage voraus, dass ich das gezeigte 301 363
Reiseziel im Video in Zukunft besuchen werde. ! !
Wenn alles so verlauft, wie ich es mir vorstelle,
werde ich das gezeigte Reiseziel im Video in 2,85 3,54
Zukunft besuchen.
Glaubwiirdigkeit 1,84 2,92
Das Video wirkt glaubwurdig. 1,81 3,05
Das Video wirkt angemessen. 1,55 2,41
Das Video wirkt authentisch. 1,97 3,33
Das Video wirkt Uberzeugend. 2,03 2,88
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Vertrauenswiirdigkeit 2,02 3,26
Das Video wirkt ehrlich. 1,94 3,45
Das Video wirkt zuverlassig. 2,06 3,11
Das Video wirkt aufrichtig. 2,05 3,29
Das Video wirkt vertrauenswurdig. 2,01 3,20

Tabelle 12. Mittelwertvergleich der ltems, n = 110 je Gruppe (eigene Darstellung)

Die Analyse der Mittelwerte zeigt Unterschiede in den Gruppen. Da die ltems an-
hand einer Skala von 1 = ,stimme voll und ganz zu“ bis 5 = ,stimme Uberhaupt nicht
zu“ gemessen wurden, stehen niedrigere Werte flr mehr positive Zustimmung. In
der Experimentalgruppe wurden niedrigere Mittelwerte und daher mehr positive Zu-
stimmung zu den Aussagen festgestellt als in der Kontrollgruppe. Hinsichtlich der
Reiseentscheidung stimmten die Befragten der Experimentalgruppe (Mittelwert:
2,65) eher zu, das Reiseziel aufgrund des User-Beitrags zu besuchen, als die Teil-
nehmer*innen der Kontrollgruppe aufgrund des Influencer-Beitrags (Mittelwert:
3,27). Des Weiteren schreibt die Experimentalgruppe dem User-Beitrag eine hohere
Glaubwdirdigkeit zu (Mittelwert: 1,84) als die Kontrollgruppe dem Influencer-Beitrag
(Mittelwert: 2,92). Ebenso die Vertrauenswirdigkeit ist in der Experimentalgruppe
héher (Mittelwert: 2,02) als in der Kontrollgruppe (Mittelwert: 3,26).

SchlieBlich wurde im Zuge der Abschlussfrage versucht, den vergangenen Einfluss
durch User- oder Influencer-Beitrage auf Instagram hinsichtlich der Inspiration zu

einer Reise zu erheben. Die Ergebnisse zeigt Abbildung 21.

Vergangene Reiseinspiration durch Instagram-Content
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Abbildung 21. Vergangene Reiseinspiration durch Instagram-Content (eigene Darstellung)
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Es wird erneut auf mdgliche Erinnerungsmangel bei vergangenheitsbezogenen An-
gaben hingewiesen (Kreis et al., 2021, S. 42), was bei der Betrachtung der Ergeb-
nisse berucksichtigt werden sollte. 40,91 % der Befragten (45 Personen) in der Ex-
perimentalgruppe gaben an, bereits eine Reise durchgefuhrt zu haben, zu der sie
ein User-Beitrag inspiriert hat. Im Vergleich dazu bestatigten lediglich 18,18 % (20
Personen) in der Kontrollgruppe eine Inspiration durch Content von einem*einer In-
fluencer*in. Somit wurden mehr Personen in der Experimentalgruppe inspiriert als
in der Kontrollgruppe. Der Grofteil der Teilnehmenden in beiden Gruppen verneinte
die Frage jedoch. 51,82 % (57 Personen) der Experimental- und 71,82 % (79 Per-
sonen) der Kontrollgruppe wurden bislang nicht von Instagram-Content von User*in-
nen oder Influencer*innen zu einer Reise inspiriert. Ein geringer Prozentteil von
7,27 % (8 Personen) in der Experimentalgruppe und 10,00 % (11 Personen) in der

Kontrollgruppe wahlte die Antwort ,Ich weil3 nicht.

6.2.4 Zusammenfassung und Interpretation der deskriptiven Analyse

Die Auswertung des Screenings brachte hervor, dass die Stichprobe den Vorgaben
des Quotenplans entspricht. Des Weiteren zeichnet sich die Mehrheit der Teilneh-

menden durch eine Reiseaffinitat und intensive Instagram-Nutzung aus.

Innerhalb der Untersuchungsgruppen konnten Unterschiede im Hinblick auf die Va-
riablen der Reiseentscheidung, Glaubwurdigkeit und Vertrauenswirdigkeit erkannt
werden. Wahrend in der Experimentalgruppe der Beitrag der Userin eine Uberwie-
gend positive Zustimmung bei allen drei Variablen ausloste, zeigte die Kontroll-
gruppe gegenuber dem Video der Influencerin stark variierende Meinungen und
eine tendenziell negative Zustimmung. Der Vergleich der Mittelwerte bestatigte
diese Erkenntnis, da die Werte der Experimentalgruppe niedriger waren und des-
halb eine positivere Zustimmung signalisierten. Besonders stark waren die Differen-
zen bei der Vertrauenswurdigkeit und der Glaubwdurdigkeit. In Hinblick auf die Rei-
seentscheidung zeigte sich beim Mittelwertvergleich ein weniger stark ausgepragter
Unterschied. Die Abschlussfrage bestatigte jedoch, dass es einen deutlichen Unter-
schied bei vergangenen Reiseentscheidungen gibt. Genauere Ergebnisse zeigt das

folgende Unterkapitel.
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6.3 Uberpriifung der Hypothesen

Um die Hypothesen und ihre Generalisierbarkeit Uberprufen zu kdnnen, werden Hy-
pothesen- bzw. Signifikanztests durchgeflhrt (Kreis et al., 2021, S. 265). Folglich

werden nun die Grundlagen und die Durchfuhrung der Tests erlautert.

6.3.1 Grundlagen der Signifikanztests

Ein Signifikanztest bezieht sich auf ein Hypothesenpaar, das sich aus einer Alterna-
tiv- und Nullhypothese zusammensetzt. Die bereits prasentierten Hypothesen sind
Alternativhypothesen. Die Nullhypothesen widersprechen den Alternativhypothesen
und sind gegenteilig formuliert (Ddring, 2023, S. 648). In Tabelle 13 werden die Al-

ternativ- und Nullhypothesen dieser Arbeit prasentiert.

Alternativhypothesen Nullhypothesen

H1: UGC hat einen starkeren Einfluss auf | HO: UGC hat keinen starkeren oder einen

die Reiseentscheidung von Instagram- gleich starken Einfluss auf die Reiseent-

User*innen als Influencer-Content. scheidung von Instagram-User*innen als
Influencer-Content.

H2: Instagram-User*innen finden UGC HO: Instagram-User*innen finden UGC

glaubwurdiger als Influencer-Content. nicht glaubwirdiger oder gleich glaubwr-

dig wie Influencer-Content.
H3: UGC ist eine vertrauenswirdigere In- | HO: UGC ist keine vertrauenswirdigere

formationsquelle fir eine Reise als In- oder gleich vertrauenswurdige Informati-
fluencer-Content. onsquelle fiir eine Reise wie Influencer-
Content.

Tabelle 13. Hypothesenpaare (eigene Darstellung)

Neben der Hypothesenformulierung wird empfohlen, die Voraussetzungen des Sig-
nifikanztests zu kontrollieren. Diese umfassen eine reprasentative Stichprobe, die
durch das Quota-Verfahren gewahrleistet wird, sowie ein Testproblem. Das Problem
ergibt sich aus dem Vorhaben, Aussagen Uber die Grundgesamtheit auf Basis der
Daten aus der Stichprobe zu tatigen. Da die Voraussetzungen damit als erfullt gel-

ten, kdnnen nun die Signifikanzniveaus festgelegt werden (Duller, 2019, S. 278f.).

Mithilfe der Signifikanz kann die Gultigkeit von Untersuchungsergebnissen beurteilt
werden. Sie bezeichnet die Wahrscheinlichkeit, mit der angenommen werden kann,
dass festgestellte Unterschiede nicht zufallig entstanden sind, sondern statistisch
bestatigt und signifikant sind. Fur die Signifikanz ist der p-Wert bzw. die Irrtums-

wahrscheinlichkeit entscheidend. Der Wert kann zwischen 0 und 1 liegen. Je
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niedriger er ist, desto kleiner ist die Wahrscheinlichkeit, sich zu irren, wenn die Al-
ternativhypothese angenommen wird. Bei einem signifikanten Unterschied muss die
Nullhypothese abgelehnt werden, woraufhin die Alternativhypothese akzeptiert wird
(Raithel, 2008, S. 123).

Die Grenze zur Signifikanz wird als Signifikanzniveau bezeichnet und liegt in der
Regel bei 5 % (Braunecker, 2016, S. 268; Doéring, 2023, S. 652; Kreis et al., 2021,
S. 267). Die Signifikanzniveaus fur diese Arbeit sowie die damit verbundene Ent-

scheidung Uber die Hypothesen sind in Tabelle 14 aufgelistet.

p-Wert Bedeutung Entscheidung

p > 0,05 nicht signifikant Nullhypothese annehmen
p<0,05 signifikant

p <0,01 hochsignifikant Alternativhypothese annehmen
p < 0,001 hochst signifikant

Tabelle 14. Signifikanzniveaus (in Anlehnung an Braunecker, 2016, S. 269)

Nach der grundlegenden Erlauterung der Signifikanztests folgt ihre Durchfuhrung.

6.3.2 Uberpriifung Hypothese 1

Die erste Hypothese unterstellt einen starkeren Einfluss auf die Reiseentscheidung
von Instagram-User*innen durch UGC als durch Influencer-Content. Um diese Be-

hauptung zu prufen, muss zunachst ein Testverfahren festgelegt werden.

Fir die Auswahl des Tests sind die (Un-)Abhangigkeit und Anzahl der Stichproben
sowie die Skalenniveaus der Merkmale zu berlcksichtigen. Unabhangige Stichpro-
ben zeichnen sich durch unterschiedliche Personen in den Untersuchungsgruppen
aus (Steiner & Benesch, 2021, S. 118). Da dieses Kriterium auf die Gruppen dieser
Arbeit zutrifft, sind die zwei Stichproben als unabhangig einzustufen. Zudem sind

die Variablen metrisch skaliert.

Folglich stehen der t-test fur unabhangige Stichproben oder der U-Test nach Mann
und Whitney zur Verfligung. Die Wahl des Tests hangt davon ab, ob die Daten nor-
malverteilt sind. Dies kann mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test Uberpruft werden
(Braunecker, 2016, S. 276). Fur eine aussagekraftige Beurteilungsgrundlage wird
zusatzlich der Shapiro-Wilk-Test ausgefuhrt. Es empfiehlt sich, die Tests fur jede
Gruppe einzeln durchzufuhren (Braunecker, 2016, S. 278; Steiner & Benesch, 2021,
S. 122f.). Tabelle 15 zeigt die Ergebnisse der Normalverteilungstests.
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Variable Gruppe Kolmogorov-Smirnov | Shapiro-Wilk

Reiseentscheidung Experimentalgruppe | 0,001 0,002

Kontrollgruppe 0,020 0,028

Tabelle 15. Normalverteilungspriifung ,Reiseentscheidung” (eigene Darstellung)

In beiden Gruppen lassen sich beim Kolmogorov-Smirnov- und beim Shapiro-Wilk-
Test Ergebnisse unter 0,05 feststellen. Demzufolge sind die Daten nicht normalver-
teilt und der Mann-Whitney-U-Test erweist sich als geeignetes Verfahren zur Hypo-
thesenprifung (Braunecker, 2016, S. 279). Tabelle 16 prasentiert die Ergebnisse

des Mann-Whitney-U-Tests fur die Variable der Reiseentscheidung.

Variable Gruppe Mittlerer Rangsumme | Signifikanz
Rang
. . Experimentalgruppe | 92,93 10.222,50
R h < 1
eiseentscheidung 1=t ollgruppe 128,07 14.087,50 0,00

Tabelle 16. Mann-Whitney-U-Test ,Reiseentscheidung” (eigene Darstellung)

Mit einem p-Wert unter 0,001 ist das Ergebnis hochst signifikant. Da die Reiseent-
scheidung anhand einer Likert-Skala von 1 = ,stimme voll und ganz zu“ bis 5 =
,stimme Uberhaupt nicht zu“ gemessen wurde, zeigt die Experimentalgruppe mit
einem niedrigeren mittleren Rang (92,93) eine hdhere Reiseabsicht als die Kontroll-
gruppe (128,07). Dadurch ist der Einfluss auf die Reiseentscheidung durch UGC
signifikant hoher als durch Influencer-Content. Die Alternativhypothese wird ange-

nommen und Hypothese 1 verifiziert.

6.3.3 Uberpriifung Hypothese 2

Die zweite Hypothese behauptet, dass Instagram-User*innen UGC glaubwurdiger
als Influencer-Content finden. Zur Uberpriifung dieser Aussage wird wie bei Hypo-
these 1 vorgegangen. Zunachst wird die Glaubwiurdigkeit der Normalverteilungspri-

fung unterzogen. Die Ergebnisse sind in Tabelle 17 ersichtlich.

Variable Gruppe Kolmogorov-Smirnov | Shapiro-Wilk
. Experimentalgruppe | < 0,001 < 0,001
Glaubwurdigkeit Kontrollgruppe 0,006 0,002

Tabelle 17. Normalverteilungsprifung ,Glaubwirdigkeit” (eigene Darstellung)

Der Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-Wilk-Test ergibt in beiden Gruppen Werte
unter 0,05. Es liegt erneut keine Normalverteilung vor und der Mann-Whitney-U-

Test wird ausgefuhrt sowie in Tabelle 18 prasentiert.
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Variable Gruppe Mittlerer Rang | Rangsumme | Signifikanz

Experimentalgruppe | 76,85 8.453,00
Kontrollgruppe 144,15 15.857,00

Glaubwdurdigkeit < 0,001

Tabelle 18. Mann-Whitney-U-Test ,,Glaubwiirdigkeit“ (eigene Darstellung)

Mit einem Wert unter 0,001 zeigt die Auswertung einen hochst signifikanten Unter-
schied. Des Weiteren weist die Experimentalgruppe einen niedrigeren mittleren
Rang (76,85) als die Kontrollgruppe (144,15) auf. Ein niedrigerer Rang symbolisiert
ein hoheres Mall an Glaubwdirdigkeit, da die Variable auf einer Skala von 1 =
,Stimme voll und ganz zu® bis 5 = ,stimme Uberhaupt nicht zu“ gemessen wurde.
Daher wird UGC als glaubwurdiger wahrgenommen als Influencer-Content. Die Al-

ternativhypothese kann angenommen und Hypothese 2 verifiziert werden.

6.3.4 Uberpriifung Hypothese 3

Die dritte Hypothese besagt, dass UGC von Instagram-User*innen als vertrauens-
wurdigere Reiseinformationsquelle angesehen wird als Influencer-Content. Zur
Uberpriifung der Aussage wird die Variable auf Normalverteilung getestet, was Ta-

belle 19 veranschaulicht.

Variable Gruppe Kolmogorov-Smirnov | Shapiro-Wilk
. .. .| Experimentalgruppe | < 0,001 < 0,001
Vi k
ertrauenswirdigkeit - ioruppe 0,006 0,007

Tabelle 19. Normalverteilungspriifung ,Vertrauenswirdigkeit® (eigene Darstellung)
Der Kolmogorov-Smirnov- und der Shapiro-Wilk-Test zeigen in beiden Gruppen
Werte unter 0,05. Demnach liegt keine Normalverteilung vor und es wird der Mann-

Whitney-U-Test angewandt. Die Ergebnisse konnen Tabelle 20 entnommen werden.

Variable Gruppe Mittlerer | Rangsumme | Signifikanz
Rang
e Experimentalgruppe | 75,77 8.334,50
<
Vertrauenswuirdigkeit Kontrollgruppe 145,23 15.975,50 0,001

Tabelle 20. Mann-Whitney-U-Test ,Vertrauenswirdigkeit‘ (eigene Darstellung)

Der p-Wert unter 0,001 zeigt einen hdchst signifikanten Unterschied zwischen den
Gruppen. Die Vertrauenswiurdigkeit wurde wie die Variablen zuvor mithilfe einer
Skala von 1 = ,stimme voll und ganz zu“ bis 5 = ,stimme Uberhaupt nicht zu“ erho-
ben. Demzufolge ist die Vertrauenswiurdigkeit in der Experimentalgruppe mit einem
niedrigeren mittleren Rang (75,77) starker positiv ausgepragt als in der Kontroll-
gruppe (145,23). Die Instagram-User*innen fanden den Content der Userin
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vertrauenswurdiger als den Beitrag der Influencerin. Die Alternativhypothese wird

angenommen und Hypothese 3 bestatigt.

6.3.5 Zusammenfassung der Hypothesenpriifung

Nachdem die Alternativ- und Nullhypothesen sowie die Signifikanzniveaus ange-
fuhrt wurden, erfolgte die Prufung der Daten auf eine Normalverteilung durch den
Kolmogorov-Smirnov- und Shapiro-Wilk-Test. Da keine Normalverteilung vorlag,
wurde der Mann-Whitney-U-Test als geeignetes Verfahren zur Hypothesenprifung

festgelegt. Tabelle 21 veranschaulicht die Resultate der Signifikanztests.

Hypothesen Ergebnis

H1: UGC hat einen starkeren Einfluss auf die Reiseentscheidung | Verifiziert
von Instagram-User*innen als Influencer-Content.

H2: Instagram-User*innen finden UGC glaubwirdiger als In- | Verifiziert
fluencer-Content.

H3: UGC ist eine vertrauenswirdigere Informationsquelle fir eine | Verifiziert
Reise als Influencer-Content.

Tabelle 21. Ergebnis der Hypotheseniliberpriifung (eigene Darstellung)

Auf Basis dieser Daten kann nun die zentrale Frage der Arbeit beantwortet werden.

6.4 Beantwortung der Forschungsfrage

Das Ziel dieser Masterarbeit ist die Erforschung der Bedeutung von Instagram-Con-
tent im Kontext der Reiseentscheidung. Die Arbeit wurde auf die Untersuchung von
User-generated Content und Influencer-Content begrenzt. Aus den Erkenntnissen
des Forschungsstands ergab sich eine Forschungsliucke in zwei Aspekten. Einer-
seits lassen sich bislang keine Studien finden, die einen Vergleich der beiden Con-
tent-Arten hinsichtlich ihres Einflusses auf die Reiseentscheidung anstellen. Ande-
rerseits ist die Forschungsdichte zu Content von User*innen und Influencer*innen
im Reise-Kontext im europaischen Raum, insbesondere in der DACH-Region, zum
aktuellen Zeitpunkt sehr begrenzt. Demzufolge wurde die folgende Forschungs-

frage fur die vorliegende Arbeit abgeleitet:

Wie wirken sich User-generated Content und Influencer-Content auf die

Reiseentscheidung von Instagram-Nutzer*innen aus?
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Die grundlegende Erforschung dieser Frage erfolgte zunachst durch das Heranzie-
hen bestehender Literatur und etablierter Modelle. Durch die Analyse aktueller Stu-
dien Uber den Einfluss von UGC und Influencer-Content wurden drei Unterschieds-
hypothesen gebildet. Fur die Untersuchung der Hypothesen wurde eine Online-Be-
fragung mit experimentellem Design durchgefihrt. Die Stichprobe von 220 Perso-
nen wurde in zwei Untersuchungsgruppen mit unterschiedlichen Stimuli aufgeteilt.
Der Experimentalgruppe wurde ein Instagram-Video einer gewohnlichen Userin ge-
zeigt. Die Kontrollgruppe erhielt ein vergleichbares Video einer auf Instagram be-
kannten Influencerin. Durch die Auswertung der Daten zeigten sich die folgenden

Erkenntnisse.

Hypothese 1 unterstellt UGC einen starkeren Einfluss auf die Reiseentscheidung
von Instagram-User*innen als Influencer-Content. Die deskriptive Auswertung
zeigte in beiden Gruppen keine stark ausgepragte Reiseabsicht zum gezeigten Rei-
seziel. Dennoch liel3 sich feststellen, dass das Video in der Experimentalgruppe
eine hohere Reiseabsicht ausloste als in der Kontrollgruppe. Der Hypothesentest
bestatigte diesen Unterschied mit einem hdchst signifikanten Ergebnis. Es lasst sich
festhalten, dass UGC die Reiseabsicht starker positiv beeinflusst als Influencer-
Content. Diese Erkenntnis zeigte sich ebenso in den zuvor erwahnten Studien, in
denen sich die Befragten bei Kaufentscheidungen mehr auf Empfehlungen von U-
ser*innen als von Influencer*innen verlieRen (Bazaarvoice, 2021b, o. S.; X Corp.,
2016, 0. S.).

Hypothese 2 befasst sich mit der Glaubwurdigkeit als Beeinflussungsfaktor bei der
Beurteilung von Content und behauptet, dass Instagram-User*innen UGC glaub-
wurdiger finden als Influencer-Content. Bereits die deskriptiven Ergebnisse verdeut-
lichten eine starkere positive Zustimmung in der Experimentalgruppe als in der Kon-
trollgruppe. Dies wurde durch den Hypothesentest mit einem hochst signifikanten
Unterschied zwischen den beiden Gruppen bestatigt. Es wurde festgestellt, dass
UGC fir Instagram-User*innen glaubwiurdiger als Influencer-Content ist. Diese Er-
kenntnis deckt sich mit jener aus Studien, wonach User*innen aufgrund ihrer Unab-
hangigkeit und der fehlenden Profitorientierung im Vergleich zu professionell erstell-
ten Inhalten als Uberzeugender und glaubwurdiger wahrgenommen werden (Ba-
zaarvoice, 2021a, o. S.; Willemsen et al., 2011, S. 19).
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Die dritte und letzte Hypothese besagt, dass UGC von Instagram-User*innen als
vertrauenswurdigere Quelle fir Reiseinformationen angesehen wird als Influencer-
Content. Der Vergleich der Mittelwerte zeigte einen deutlichen Unterschied zwi-
schen den Untersuchungsgruppen, was durch den Hypothesentest bestatigt wurde.
Folglich konnte diese Behauptung mit einem hdchst signifikanten Ergebnis verifi-
ziert werden. Dass UGC aus diesem Grund eine vertrauenswurdigere Informations-
quelle als Influencer-Content ist, deckt sich mit den Erkenntnissen zuvor zitierter
Studien, in denen Informationen von Influencer*innen im Vergleich zu anderen In-
formationsquellen weniger Vertrauen entgegengebracht wurde (Peter et al., 2023,
S. 26; Travelport, 2021, 0. S.).

Auf Basis dieser Ergebnisse kann die Forschungsfrage wie folgt beantwortet wer-
den. Die Erhebung belegt, dass UGC auf Instagram einen signifikant starkeren Ein-
fluss auf die Reiseentscheidung der Nutzer*innen hat als Influencer-Content. UGC
fuhrt zu einer hoheren Reiseabsicht und vermittelt mehr Glaubwardigkeit als In-
fluencer-Content. Weiters wurde festgestellt, dass UGC eine vertrauenswurdigere
Quelle fur Informationen darstellt. Damit wirkt sich UGC positiver auf reiserelevante
Entscheidungen aus als der Content von Influencer*innen. Diese Ergebnisse stehen
im Einklang mit den Erkenntnissen vorangehender Studien, in denen festgestellt
wurde, dass Verbraucher*innen bei Kaufentscheidungen den Content von gewohn-
lichen User*innen als Quelle fur authentische und verlassliche Informationen bevor-
zugen (Bazaarvoice, 2021b, o. S.). Damit lassen sich wertvolle Erkenntnisse fur die

Praxis gewinnen, welche im Folgenden thematisiert werden.

6.5 Handlungsempfehlungen

Die Ergebnisse dieser Arbeit demonstrieren die hohe Beeinflussungskraft von nut-
zer*innengenerierten Inhalten und zeigen die Attraktivitat von UGC fur die Vermark-
tung von Destinationen. Aus diesem Grund werden nachfolgend Handlungsempfeh-
lungen fur den Einsatz von UGC im Rahmen des sozialen Netzwerkes Instagram

angefuhrt.

Bislang galt Content von Influencer*innen als besonders glaubwurdig und reichwei-

tenstark (Meffert et al., 2024, S. 678). Zahlreiche Tourismusunternehmen haben
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dies bereits erkannt und nutzen Influencer*innen fir Marketingzwecke (Chen et al.,
2023, S. 16).

Aufgrund der Erkenntnis, dass sich UGC positiver auf die Reiseentscheidung aus-
wirkt als Influencer-Content, wird die Integration von UGC in die Marketingstrategie
von touristischen Unternehmen empfohlen. Durch positive, authentische Reisebe-
richte unabhangiger User*innen konnen potenzielle Besucher*innen angezogen
und in ihrem Interesse an einem Reiseziel oder einem Tourismusbetrieb bestarkt
werden. Dieses Interesse kann sich in weiterer Folge zu einer tatsachlichen Reise-
entscheidung entwickeln. Neben der Steigerung der Bekanntheit und der Attraktivi-
tat einer Destination oder eines Tourismusunternehmens kann auch eine groRere

Prasenz in sozialen Medien sowie eine aktive Community aufgebaut werden.

Einige Unternehmen setzen die Férderung von UGC bereits um und gestalten Akti-
onen, bei denen Nutzer*innen aktiv eingebunden werden (Ceyp & Scupin, 2013, S.
157). Die Implementierung von UGC in die Social-Media-Strategie kann auf ver-
schiedene Weisen umgesetzt werden. Beispiele dafiir sind Challenges, Gewinn-
spiele oder Kampagnen (Loffler & Michl, 2024, S. 602), bei denen die User*innen
direkt dazu aufgefordert werden, eigene Inhalte in Text-, Bild-, Audio- oder Video-
Form zu einer bestimmten Destination oder einem Tourismusbetrieb zu erstellen

und mit anderen User*innen auf Instagram zu teilen.

Eine weitere Mdglichkeit, die Erstellung von UGC zu fordern, ist die Bereitstellung
einer Vergutung fur die Nutzerinnen in Form von Geld- oder Sachleistungen (Bur-
mann et al., 2018, S. 253). Im Werbekontext wird dafir die Bezeichnung User-ge-
nerated Advertising genutzt (Arnhold, 2010, S. 99). In der vorliegenden Arbeit wurde
jedoch lediglich die Wirkung von UGC ohne kommerzielle Absicht untersucht, wes-

halb die Ergebnisse nicht direkt auf gesponserten UGC Ubertragbar sind.

Da die empirische Untersuchung somit abgeschlossen ist, wird im nachsten Kapitel

ein abschlieRendes Fazit gezogen.
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7 Fazit

Dieses Kapitel widmet sich dem Fazit der erzielten Ergebnisse und der angewand-
ten Methode. Dabei werden die Limitationen der vorliegenden Arbeit beleuchtet und

Moglichkeiten fur zukunftige Forschungsarbeiten aufgezeigt.

7.1 Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode

Die vorliegende Arbeit zielte darauf ab, die Beeinflussung von Instagram-Nutzer*in-
nen durch verschiedene Content-Arten hinsichtlich ihrer Reiseentscheidung zu er-
forschen. Daflr wurden zunachst aktuelle Studien aus angrenzenden Themenbe-
reichen herangezogen und analysiert. Daraus ergab sich die Forschungsliicke der
Arbeit in der geringen Forschungsdichte des Themas im europaischen Raum sowie
dem bislang fehlenden Vergleich zwischen Content von User*innen und In-
fluencer*innen im Kontext der Reiseentscheidung. Anhand von zwei theoriegestutz-
ten Kapiteln wurde daraufhin zum Thema der Arbeit hingeleitet, indem relevante
Theorien beleuchtet wurden. Anschlielend wurden die empirische Methode und
das Forschungsdesign erlautert, bevor die statistische Analyse der Ergebnisse er-

folgte.

Im Zuge der Auswertung konnten alle drei gerichteten Unterschiedshypothesen, die
aus Basis von Studien aufgestellt wurden, mit einem hochst signifikanten Ergebnis
verifiziert werden. Es zeigte sich, dass die Experimentalgruppe, die den UGC sah,
den Content glaubwurdiger und vertrauenswurdiger fand als die Kontrollgruppe, die
den Influencer-Beitrag beurteilte. Die Experimentalgruppe zeigte eine niedrige, je-
doch starker ausgepragte Absicht, das gezeigte Reiseziel zu besuchen, als die Kon-
trollgruppe. Davon lasst sich ableiten, dass Instagram-User*innen UGC gegenuber
Influencer-Content praferieren, diesen positiver wahrnehmen und er sich starker auf

ihre Reiseentscheidung auswirkt.

Far die Erhebung dieser Daten wurde eine quantitative Online-Befragung mit expe-
rimentellem Untersuchungsdesign durchgefuhrt. Eine quantitative Befragung ist
eine geeignete Methode zur Erforschung von Kaufabsichten und Meinungen und
wurde daher als angemessen erachtet. Zudem wurde in ahnlichen Studien, die im

Forschungsstand angeflhrt werden, ebenfalls auf eine quantitative Forschungs-
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methode zurickgegriffen. Durch das Heranziehen zweier Untersuchungsgruppen

konnte ein direkter Vergleich zwischen den beiden Content-Arten gezogen werden.

Die Online-Durchfuhrung der Befragung brachte zahlreiche Vorteile mit sich. Sie
ermdglichte es, Stimuli in die Umfrage einzubauen, die von den Befragten anhand
vorgegebener, aus Studien abgeleiteter Aussagen beurteilt wurden. Zusatzlich bot
der Online-Fragebogen den Teilnehmer*innen eine flexible, anonyme und einfache
Durchfuhrung der Befragung. Durch Erklarungstexte und die beschriebenen Anpas-

sungen nach dem Pretest wurde die Selbstadministration unterstitzt.

Die gewahlte Methode erscheint auch im Nachhinein als geeignet und sinnvoll far
die vorliegende Untersuchung. Durch die Standardisierung der Befragung, die Art
der Stichprobenziehung und die sorgfaltige Erstellung des Fragebogens konnten
zuverlassige und valide Daten erhoben werden. Auf diese Weise wurde das Ziel,
Einblicke in die Ansichten von Instagram-User*innen im Kontext der Reiseentschei-
dung zu erhalten, erreicht. Es ist jedoch auf die Limitationen, die im Folgenden er-

lautert werden, hinzuweisen.

7.2 Limitationen

Fir die vorliegende Arbeit liegen einige Limitationen vor. Sie sollten bei der Inter-

pretation der Ergebnisse berucksichtigt werden.

Zunachst ist die Begrenzung der Arbeit auf UGC und Influencer-Content als thema-
tische Limitation anzufihren. Weitere Content-Arten wie Brand-generated Content
oder Marketer-generated Content wurden nicht untersucht, da dies den Rahmen
der Arbeit Uberschritten hatte. Dies gilt ebenso fur die Wahl des sozialen Netzwer-
kes, da sich die Arbeit lediglich auf Instagram beschrankt. Die Ergebnisse kdnnen

aus diesem Grund nicht auf Inhalte anderer sozialer Netzwerke Ubertragen werden.

Zusatzlich ist die Limitation durch die Wahl der Stimuli zu erwahnen. Der gewahlte
Content kann nicht als reprasentativ fur die zahlreichen und vielfaltigen Ausfuhrun-
gen, in denen Instagram-Content existiert, angesehen werden. Zudem wurden im
Rahmen der Befragung Videos verwendet, die ein konkretes Reiseziel prasentieren.
Dieses Reiseziel sowie andere Bestandteile des gezeigten Contents konnten mog-

licherweise nicht allen Befragten gefallen haben. Dadurch wird deutlich, dass
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andere Stimuli zu abweichenden Ergebnissen hatten fihren kénnen. Folglich sind
die Erkenntnisse der Untersuchung vorwiegend im Kontext der ausgewahlten Ins-

tagram-Videos zu verstehen.

Des Weiteren wurde in der Befragung nur Content inkludiert, der in keiner Zusam-
menarbeit mit einem Unternehmen stand. Damit wurde versucht, die Beitrage der
Userin und der Influencerin vergleichbar zu machen und auf einer moglichst neut-
ralen Ebene zu untersuchen. Eine Kooperation hatte die Befragungsteilnehmenden
durch ein konkretes Markenimage oder die Reputation eines Unternehmens beein-

flussen konnen.

Eine weitere Limitation ist, dass lediglich der Einfluss des Contents auf die Reise-
entscheidung analysiert wurde. Einerseits blieben dadurch die anhand des Reise-
entscheidungsprozesses erlauterten Schritte bis zur finalen Entscheidung unbe-
rucksichtigt. Andererseits konnte in der Befragung nur die voraussichtliche Reise-
entscheidung erhoben werden, die von der tatsachlich umgesetzten Entscheidung

abweichen kann.

Eine letzte Limitation lasst sich in der Grundgesamtheit finden. Durch das Quota-
Verfahren wurden konkrete Merkmale (Instagram-Nutzung, Alter, Geschlecht,
Wohnsitz) fur die Stichprobe festgelegt. Somit umfasst die Grundgesamtheit dieser
Arbeit lediglich mannliche und weibliche Personen zwischen 18 und 34 Jahren, die
in Wien und Niederdsterreich wohnen sowie Instagram nutzen. Die getroffenen

Schlussfolgerungen kénnen nur auf diese Grundgesamtheit bezogen werden.

SchlieBlich ergeben sich weitere Forschungsmadglichkeiten, die im folgenden Ab-

schnitt prasentiert werden.

7.3 Forschungsausblick

Die vorliegende Arbeit eréffnet zahlreiche Ansatzpunkte flr die zukinftige For-
schung. Eine Mdglichkeit ware die Ausweitung der Untersuchung auf andere Bun-
deslander in Osterreich sowie weitere europaische Lander. Insbesondere im DACH-
Raum fallt die Forschungsdichte auf dem thematischen Gebiet von UGC oder In-
fluencer-Content im Kontext der Reiseentscheidung aul3erst gering aus.

109



Zusatzlich ware es empfehlenswert, die Untersuchung auf weitere soziale Netz-
werke wie TikTok auszuweiten. Auf diese Weise konnte festgestellt werden, ob die

Ergebnisse dieser Arbeit auch uber Instagram hinaus gultig sind.

Bereits bei den Limitationen wurde beschrieben, dass nur Inhalte ohne Bezug zu
einem Unternehmen untersucht wurden. Infolgedessen ware es spannend, zu er-
forschen, ob die vorliegenden Ergebnisse auf Sponsored Content oder Brand-rela-

ted Content Ubertragen werden konnen.

Ein weiteres mogliches Forschungsgebiet stellt die Analyse von demografischen
Gruppen dar. Im Forschungsstand wurden zwar zahlreiche Studien mit einem Fokus
auf eine oder mehrere Generationen prasentiert, jedoch fihrte keine davon einen
Vergleich von UGC und Influencer-Content durch. Dies kénnte Aufschluss dariber
geben, wie verschiedene Personengruppen unterschiedliche Content-Arten wahr-

nehmen und inwiefern sich dies auf die Reiseentscheidung auswirkt.

Da in dieser Arbeit nur Content von realen Personen untersucht wurde, ware die
Berucksichtigung von virtuellen, mit kunstlicher Intelligenz erstellten User*innen
oder Influencer*innen eine weitere Forschungsmadglichkeit. Computergenerierte
Charaktere stellen ein aufstrebendes Phanomen dar und ihre Erforschung kdnnte

neue Erkenntnisse auf einem zukunftstrachtigen Gebiet liefern.
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Problemstellung:

Die Tourismusbranche in Osterreich ist aus volkswirtschaftlicher Sicht mit 17
Milliarden Euro sehr bedeutend und stellt einen der wichtigsten
Arbeitgeber*innen mit tber 170.000 Beschaftigten dar (Statista, 2020, o. S.).
Mit der Tourismusbranche eng verbunden ist die wachsende Social Media
Plattform Instagram. Als Foto- und Video-Sharing Plattform verkorpert sie den
visuellen Imperativ der Tourismusindustrie und hat laut Studien einen direkten
Einfluss auf die Entscheidungsfindung und Planung von Reisen (Booking,
2019, o. S;; Kreutzer, 2021, S. 128; Smith, 2021, S. 605). Laut einer Erhebung
der Reisebuchungsplatiform Booking etwa lasst sich mehr als die Halfte der
Generation Z durch Instagram-Beitrdge bei der Suche und Wahl eines
Reisezieles inspirieren, wobei Empfehlungen von anderen Personen wie
Influencer*innen oder auch das private Umfeld einer Person eine bedeutende
Rolle spielen (Bocking, 2019, o. S.). Obwohl diese Daten die
Beeinflussungskraft von Content auf Instagram verdeutlichen, haben bisher
nur wenige Studien die Reiseentscheidung im Kontext von Instagram
untersucht (Prasetya, Jaya, & Thio, 2021, S. 24).

Zielsetzung:

Das Ziel der Masterarbeit ist, zu erforschen, wie Instagram-User*innen durch
Content auf Instagram in ihrer Reiseentscheidung beeinflusst werden.
Aufgrund der Vielfalt an Content Arten wird die Arbeit auf die Untersuchung
von User Generated Content und Influencer Content eingegrenzt. Die
Erkenntnisse, die gewonnen werden sollen, sollen ein besseres Verstdndnis
fir die Bedeutung von Instagram Content im Reisekontext erméglichen. Auf
dieser Basis kdnnen in weiterer Folge Handlungsempfehlungen fir
Marketingbeauftragte im Tourismus-Bereich formuliert werden.

st.pdlten
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Leitfrage/Forschungsfrage:

Wie wirkt sich User Generated Content und Influencer Content auf die
Reiseentscheidung von Instagram Nutzer*innen aus?

Wissenschaftliche
und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Im Bereich Social Media und Tourismusmarketing existieren bereits einige
wichtige Basiswerke (Dreyer & Linne, 2016; Gebel, 2020; Horster, 2022). In
der aktuellen Forschung setzen sich jedoch nur wenige Studien mit Instagram
als Beeinflussungsfaktor im Kontext mit der Reiseentscheidung von Individuen
auseinander (Booking, 2019, o. S. ; Prasetya et al., 2021, S. 24). Obwohl die
Relevanz dieser Thematik deutlich ist, widmen sich verhiltnismaRig wenige
wissenschaftliche Beitrage diesem Aspekt. Daher soll die Masterarbeit einen
Beitrag zur Forschungslage auf diesem Gebiet leisten und als Basis fir
weitere zuklinftige Forschungen dienen.

Weiters erfolgten die meisten Studien in weit entfernten Gebieten wie den
Vereinigten Staaten (Hooker & Cooper, 2022), Indonesien (Prasetya et al.,
2021) oder Malaysia (Amir, Hafizan, Mohd Anuar, Asyraff, & Shahril, 2022).
Besonders in Osterreich lassen sich kaum Studien zu der Thematik finden,
obwohl die Forschungsgrundlage mit drei Millionen aktiven Instagram-
Nutzer*innen in Osterreich gegeben ist (Statista, 2023, o. S.). Die erwdhnten
Aspekte betonen den Forschungsbedarf auf diesem Gebiet.

Praktische Relevanz:

Social Media Plattformen sind zu einem umfassenden Medienphanomen
geworden, das aus der heutigen Gesellschaft nicht mehr wegzudenken ist.
Besonders fir die Tourismusbranche ergeben sich durch die sozialen Medien
Chancen und Potenziale. Diese Plattformen erzielen mittlerweile fir
touristische Unternehmen bessere Ergebnisse als analoge Kanale wie
Printanzeigen, Kataloge oder Plakate (Gebel, 2020, S. 1-6). Daher fungieren
Social-Media-Kanale wie Instagram flir Tourismusdienstleister*innen als
wichtiges Marketinginstrument. Jedoch stoflen touristische Anbieter*innen
haufig auf Hindernisse in der Umsetzung aufgrund von fehlendem Budget oder
mangelndem Knowhow (Graefe, 2021, o. S.). Um Social Media effektiv fiir
Marketingzwecke nutzen zu ké&nnen und das Potenzial dahinter zu verstehen,
muss die Thematik niher erforscht werden. Damit gezielt auf die Bedlrfnisse
und Erwartungen der Zielgruppe eingegangen werden kann, ist ein
tiefgehendes Wissen iber die Nutzer*innen, die sich durch Instagram Caontent
in ihrer Reiseentscheidung beeinflussen lassen, erforderlich. Daraus ergibt
sich ein praktischer Nutzen fur Marketingbeauftragte in der Tourismusbranche,
vor allem fiir die Zusammenarbeit mit Influencer*innen sowie dem Umgang mit
User Generated Content.

Relevanz fir Digital Marketing & Kommunikation:

Im Bereich Digital Marketing & Kommunikation ist das Thema dieser
Masterarbeit besonders in Bezug fiir den Bereich Werbung relevant. Die
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Inhalte Social Media Marketing sowie die Vermarktung von touristischen
Dienstleistungen spiegeln sich in den Lehrveranstaltungen ,Werbung 1" und
,Marketing flr Tourismus und Freizeitwirtschaft* wider. AuBerdem wurde die
Kaufentscheidung in der Lehrveranstaliung ,Customer Journey” bereits
umfassend behandelt. Weiters wird in vielen Lehrveranstaltungen haufig die
Thematik der sozialen Medien thematisiert.

Aufbau und
Gliederung

4 Reisen im Kontext von Instagram

Inhaltsverzeichnis Masterarbeit
— Ehrenwértliche Erklarung
— Zusammenfassung/Abstract
— Inhaltsverzeichnis
— Abbildungsverzeichnis/Tabellenverzeichnis/Abklirzungsverzeichnis

1 Einleitung
1.1 Problemstellung
1.2 Ableitung der Forschungsfrage
1.3 Zielsetzung und Methode der Arbeit
1.4 Aufbau der Arbeit (Gliederung)

2 Forschungsstand

3 Social Media Marketing

3.1 Definition und Entwicklung von Social Media

3.2 Nutzungsverhalten auf Social Media

3.3 Social Media Plattformen
3.3.1 Definition von Social Media Plattformen
3.3.2 Social Media Plattformen im Uberblick
3.3.3 Die Plattform Instagram

3.4 Social Media Marketing

3.5 Content Marketing auf Social Media
3.5.1 Definition von Content Marketing
3.5.2 User Generated Content
3.5.3 Influencer Content

4.1 Definition und Entwicklung des Tourismus
4.2 Arten von Reisen
4.3 Reisemative
4.4 Reiseentscheidungen
4.4 1 Definition von Reiseentscheidung
4.4.2 Arten und Typen von Reiseentscheidungen
4.4 3 Reiseentscheidungsprozess
4.4 4 Einflussfaktoren auf die Reiseentscheidung
4.5 Reise-Content auf Instagram
4.5.1 Zusammenhang von Reisen und Instagram
4.5.2 User Generated Reise-Content
4.5.3 Influencer Reise-Content
4.5.4 Einflussfaktoren von Instagram Reise-Content
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5 Methodik und Forschungsdesign
5.1 Forschungsfrage und Ableitung der Hypothesen
5.2 Grundgesamtheit, Stichprobe und Forschungsdesign
5.3 Methode und Operationalisierung (Fragebogen, Pretest)
5.4 Gitekriterien

8 Empirische Untersuchung
6.1 Deskriptive Ergebnisse/Auswertungen
6.2 Uberprifung der Hypothesen
6.3 Beantwortung der Forschungsfrage
6.4 Handlungsempfehlungen

7 Fazit
7.1 Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode
7.2 Limitationen
7.3 Forschungsausblick

Literaturverzeichnis

Anhang

Methodenwahl
und Sampling

Empirische Methode:

Zur Beantwortung der Forschungsfrage soll eine quantitative Online-Befragung
mittels Fragebogen (CAWI) durchgeftihrt werden.

Begriindung Methodenwahl inkl. Limitationen:

Im Rahmen der empirischen Forschung dieser Arbeit soll herausgefunden
werden, wie sich Personen durch User Generated Content und Influencer
Content auf Instagram in ihrer Reiseentscheidung beeinflussen lassen. Durch
eine guantitative Online-Befragung der Proband*innen soll erfragt werden, ob
und wie sich Instagram Content auf ihre vergangenen Reiseentscheidungen
ausgewirkt hat. Dabei sollen gemafl} dem quantitativen Forschungsansatz die
theoretisch abgeleiteten Hypothesen untersucht werden (Déring, 2023, S.
186).

Die Methode wird als geeignet betrachtet, da es sich bei der Thematik um
bereits erforschte Sachverhalte handelt, die unter einer neuen, spezifischen
Fragestellung betrachtet werden sollen. Somit kénnen etablierte Theorien
gepriift werden (Déring, 2023, S. 187). Eine qualitative Farschung ware fiir das
Thema dieser Arbeit nicht geeignet, da es sich nicht um Ursachenforschung
handelt. Das Ziel ist, mit einer grolen Stichprobe an méglichst reprasentative
Ergebnisse zu gelangen (Berger-Grabner, 2018, S. 158).

Eine computeriibermittelte Befragung ist wie andere Methoden auch durch
Vor- und Nachteile gekennzeichnet. Ein positiver Effekt der Verbreitung tiber
das Internet ist, dass in einem kurzen Zeitraum ein grolRer reprasentativer
Stichprobenumfang erreicht werden kann. Weiters bietet eine Online-Umfrage
Komfort flr die Proband*innen, da sie selbst den Zeitpunkt des Ausfiillens
innerhalb eines vorgegebenen Zeitraumes wahlen kénnen (Berger-Grabner,
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2016, S. 165). Diese Faktoren erhéhen die Bereitschaft, an der Befragung
teilzunehmen, und verdeutlichen die hohe Effizienz der Online-Durchfiihrung
(Déring, 2023, S. 393). Nachteilig ist hierbei jedoch, dass die
Beantwortungszeit von den Teilnehmer*innen eine beliebige LAnge annehmen
kann, wodurch es zu Verzerrungen kommen kann (Berger-Grabner, 2016, S.
165). Die Situation bzw. Umsténde der Datenerhebung sind somit wenig
transparent (Déring, 2023, S. 393). Generell lasst sich bei quantitativen
Befragungen feststellen, dass Fragen von den Partizipierenden inkorrekt oder
nicht verstanden werden kénnen, und die Methode auch keine Flexibilitat
zuldsst (Berger-Grabner, 2016, S. 118). AbschliefRend lasst sich eine weitere
Limitation der gewahlten Forschungsmethode damit beschreiben, dass die
Befragten nur iber ihre bewusst wahrgenommene Beeinflussung durch
Instagram Content von User*innen oder Influencer*innen Auskunft geben
kénnen. Was in ihrem Unterbewusstsein passiert ist, kann nicht direkt erfragt
werden. Ziel der Befragung ist es dennoch, dass die Teilnehmenden
reflektieren, ob und wie sich der jeweilige konsumierte Instagram Content auf
ihre vergangenen Reiseentscheidungen ausgewirkt hat.

Grundgesamtheit:

Die Grundgesamtheit der Befragung besteht aus Personen im Alter von 18-34
Jahren mit Wohnsitz in Wien und Niederésterreich, die Instagram nutzen. Dies
sind per 01.01.2023 insgesamt 819.655 Personen (Statistik Austria, 2023, o.
S.). In dieser Zahl ist der Anteil an Instagram-Nutzenden nicht enthalten, da
die dafir bendtigten Daten innerhalb dieser Bundeslander nicht verfligbar sind.

Die Alterseinschridnkung erfolgte aufgrund der Altersverteilung auf
Instagram. Personen im Alter von 18-34 Jahren stellen mit 58,2 % den gréfiten
Anteil der Instagram-User*innen dar (Artworx, 2023, S. 15). Ein weiterer Vorteil
dieser jungen Altersgruppe sind ihre technischen Kompetenzen, die bei der
Teilnahme an einer Online-Umfrage erforderlich sind.

Erganzend dazu wurde eine geografische Eingrenzung vorgenommen. Als
erforderliche Wohnorte wurden Wien und Niedertsterreich definiert. In diesen
beiden Bundeslandern wohnen einerseits die meisten reisenden
Osterreicher*innen (Statista, 2019, 0. 8.) und andererseits ist die Altersgruppe
der 18- bis 34-Jahrigen im Vergleich zu anderen Bundeslandern in Osterreich
in Wien und Niederdsterreich am stérksten vertreten (Statistik Austria, 2023, o.
S.).

Stichprobenziehung:

Die Stichprobe fir die Befragung erfolgt durch eine bewusste, nicht
zufallsgesteuerte Auswahl. Das in der Medien- und
Kommunikationswissenschaft haufig eingesetzte Quota-Verfahren eignet sich
fur standardisierte Forschungen und gewa&hrleistet das wissenschafiliche
Gutekriterium Reprasentativitat (Moéhring & Schlatz, 2019, S. 32f). Im
folgenden Quotenplan werden die Merkmalsverteilungen, die aus der
Grundgesamtheit bekannt sind, aufgeschlisselt und auf die Stichprobe (n =
220) ubertragen.
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Anzumerken ist bei diesem Quotenplan, dass das Merkmal der Instagram-
Nutzung in Osterreich bei der ausgewahlten Stichprobe aufgrund fehlender
Daten lediglich in der gewahlten Altersgruppe beriicksichtigt werden konnte.
Daher wurde auf Daten der o&sterreichischen Bevdlkerungsstatistik
zurlickgegriffen (Statistik Austria, 2023, o. S.). Die Instagram-Nutzung ist eine
Voraussetzung dafir, dass die Teilnehmenden die Umfrage ausfillen kénnen,
und wird daher zu Beginn des Fragebogens mithilfe einer Filterfrage tberpriift.

Manner Frauen
18-24 | 25-34 | Summe | 18-24 | 25-34 | Summe
Jahre | Jahre Jahre | Jahre
Wien 23 45 68 23 44 67
Niederdsterreich | 17 27 44 15 26 41
Summe 36 66 112 34 64 108

Anhand des Quotenplans ist ersichtlich, dass die in Summe 220 Befragten
sich in 112 Manner und 108 Frauen aufteilen. Kategorisiert nach Bundesland
werden 135 Wiener*innen und 85 Niederdsterreicher*innen befragt. Das Alter
wurde auf zwei Altersgruppen verteilt, da die gewahlte Altersspanne fir eine
haufigere Teilung nicht breit genug ist, und diese Altersverteilung auf der
Statistik zu den Instagram-Nutzenden in Osterreich basiert.
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Anhang B: Fragebogen

1 Willkommen

Lieber Teilnehmer, liebe Teilnehmerin,

ich heiBe Sarah Kebza und bin Studentin im Master ,Digital Marketing & Kommunikation” an der
Fachhochschule St. Pélten. Im Rahmen meiner Masterarbeit fUhre ich eine Befragung zu reisebezogenem
Content auf Instagram durch. Die Beantwortung der Fragen nimmt lediglich etwa funf Minuten in Anspruch.

Ich bitte Sie, die Fragen gewissenhaft und ehrlich zu beantworten.

Vielen Dank far lhre Unterstutzung!

Datenschutzerklarung

Ihre Daten werden streng vertraulich behandelt und ausschlieBlich fur den Zweck dieser Masterarbeit
verwendet. lhre Teilnahme erfolgt anonym und es kénnen keine Antworten auf Sie zurlckgefthrt werden.

2 Screening

Zu Beginn erhalten Sie nun ein paar Fragen zu lhrer Person, um tUberprifen zu kénnen, ob Sie in die
Zielgruppe des Fragebogens fallen.

Nutzen Sie Instagram?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus
QO Ja
O Nein

Wie alt sind Sie?

Bitte geben Sie lhr Alter in Jahren in das Feld ein.

Welchem Geschlecht fUhlen Sie sich zugehorig?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

O Mannlich
O Weiblich

QO Divers

Wo liegt |hr aktueller Hauptwohnsitz?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
O Wien
O Niederdsterreich

(O In einem anderen Bundesland oder auBerhalb von Osterreich
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2.1.1 Endseite: Screenout

Vielen Dank far Ihre Bereitschaft, an der Umfrage teilzunehmen!
Leider passen Sie nicht in die Zielgruppe der Befragung, weshalb Sie keine weiteren Fragen erhalten. Die

Befragung ist fir Sie nun abgeschlossen und Sie kbnnen die Seite schlieBen.

Mit freundlichen GruBRen

Sarah Kebza

2.2.1 Endseite: Quote voll

Vielen Dank far |hre Bereitschaft, an der Umfrage teilzunehmen!

Es wurden bereits genugend Teilnehmer*innen mit Ihren demografischen Merkmalen gefunden, weshalb Sie
keine weiteren Fragen erhalten. Die Befragung ist fir Sie nun abgeschlossen und Sie kénnen die Seite
schlieBen.

Mit freundlichen GraBRen

Sarah Kebza

3 Eisbrecherfragen

Sie passen in die Zielgruppe der Befragung und erhalten nun ein paar einfiihrende Fragen.

Wie haufig nutzen Sie Instagram?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
O Mehrmals am Tag

o Einmal am Tag

O Mehrmals in der Woche

o Einmal in der Woche

O Einmal im Monat

O Seltener als einmal im Monat

Unternehmen Sie gerne Reisen?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
QO Ja
O Nein

QO Ich weiB nicht
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4 Stimulus

Auf der folgenden Seite erwartet Sie ein Video mit musikalischer Untermalung. Das Anhéren der Musik ist
fur die Beantwortung der folgenden Fragen nicht erforderlich. Falls Sie den Ton nicht héren mdchten, stellen
Sie die Lautstarke der Medienausgabe |hres Gerats auf lautlos.

5.1 Stimulus Experimentalgruppe

Sie sehen nun ein kurzes Video einer gewdhnlichen Userin, das auf Instagram geteilt wurde. Im Video ist der
Ort Positano an der italienischen Amalfiktste zu erkennen.

Bitte betrachten Sie das Video in Ruhe, es kann auch mehrmals abgespielt werden. Auf den nachsten
Seiten erhalten Sie Fragen in Bezug auf das Video.

[, sarahjcuartas Folgeh

Hinweis: Fur eine optimale Videoansicht benutzen Sie den Vollbildmodus (Symbol rechts unten im Video).
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5.2 Reiseentscheidung Experimentalgruppe

Sie haben soeben das Instagram-Video der Userin Uber das italienische Reiseziel Positano gesehen. Bitte
bewerten Sie nun die folgenden Aussagen Uber das gezeigte Video.

Wenn ich das Video sehe, bekomme ich Lust, zum gezeigten Reiseziel zu reisen.

Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
QO stimme voll und ganz zu
QO stimme weitgehend zu
QO stimme teilweise zu
O stimme weitgehend nicht zu

O Stimme Uberhaupt nicht zu

Es ist wahrscheinlich, dass ich das gezeigte Reiseziel aufgrund des Videos besuchen warde.

Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
QO stimme voll und ganz zu
QO stimme weitgehend zu
QO stimme teilweise zu

QO stimme weitgehend nicht zu

(O stimme tberhaupt nicht zu

Ich sage voraus, dass ich das gezeigte Reiseziel im Video in Zukunft besuchen werde.

Bitte ordnen Sie |hre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
(O stimme voll und ganz zu
O stimme weitgehend zu
QO stimme teilweise zu
O stimme weitgehend nicht zu

QO stimme aberhaupt nicht zu

Wenn alles so verlauft, wie ich es mir vorstelle, werde ich das gezeigte Reiseziel im Video in Zukunft
besuchen.

Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
(O stimme voll und ganz zu
O stimme weitgehend zu
QO stimme teilweise zu
Q stimme weitgehend nicht zu

(O stimme aberhaupt nicht zu
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5.3 Glaubwiirdigkeit Experimentalgruppe

Auch die folgenden Aussagen beziehen sich auf das gezeigte Instagram-Video der Userin Uber das
italienische Reiseziel Positano.

Das Video wirkt glaubwurdig.

Bitte ordnen Sie |hre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
O Stimme voll und ganz zu
Q stimme weitgehend zu
QO stimme teilweise zu
O stimme weitgehend nicht zu

O Stimme Gberhaupt nicht zu

Das Video wirkt angemessen.

Bitte ordnen Sie Ihre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
O Stimme voll und ganz zu
O Stimme weitgehend zu
O stimme teilweise zu
QO stimme weitgehend nicht zu

QO stimme Gberhaupt nicht zu

Das Video wirkt authentisch.

Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
QO stimme voll und ganz zu
O stimme weitgehend zu
O Stimme teilweise zu
O stimme weitgehend nicht zu

QO stimme berhaupt nicht zu

Das Video wirkt Uberzeugend.

Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
QO stimme voll und ganz zu
O Stimme weitgehend zu
O Stimme teilweise zu
O stimme weitgehend nicht zu

O Stimme Uberhaupt nicht zu
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5.4 Vertrauenswiirdigkeit Experimentalgruppe

Sie ndhern sich dem Ende der Befragung. Die folgenden Aussagen beziehen sich erneut auf das gezeigte
Instagram-Video der Userin Uber das italienische Reiseziel Positano.

Das Video wirkt ehrlich.

Bitte ordnen Sie Ihre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
O Stimme voll und ganz zu
QO stimme weitgehend zu
O Stimme teilweise zu

O stimme weitgehend nicht zu

O Stimme Uberhaupt nicht zu

Das Video wirkt zuverlassig.

Bitte ordnen Sie Ihre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
(O stimme voll und ganz zu
(O stimme weitgehend zu
O Stimme teilweise zu
O stimme weitgehend nicht zu

(O stimme aberhaupt nicht zu

Das Video wirkt aufrichtig.

Bitte ordnen Sie |lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
(O stimme voll und ganz zu
QO stimme weitgehend zu
O stimme teilweise zu
O Stimme weitgehend nicht zu

O Stimme GUberhaupt nicht zu

Das Video wirkt vertrauenswurdig.

Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
(O stimme voll und ganz zu
O Stimme weitgehend zu
O stimme teilweise zu
o Stimme weitgehend nicht zu

(O stimme uberhaupt nicht zu
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5.5 Schlussfrage Experimentalgruppe
Fast geschafft! Sie befinden sich nun bei der letzten Frage.

Haben Sie bereits eine Reise durchgefihrt, zu der Sie ein Instagram-Beitrag eines gewdhnlichen Users oder
einer gewdhnlichen Userin inspiriert hat?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
O Ja
O Nein

O Ich weiB nicht

6.1 Stimulus Kontrollgruppe

Sie sehen nun ein kurzes Video einer Influencerin, das auf Instagram geteilt wurde. Im Video ist der Ort
Positano an der italienischen Amalfiktste zu erkennen.

Bitte betrachten Sie das Video in Ruhe, es kann auch mehrmals abgespielt werden. Auf den n&chsten
Seiten erhalten Sie Fragen in Bezug auf das Video.

Hinweis: FUr eine optimale Videoansicht benutzen Sie den Vollbildmodus (Symbol rechts unten im Video).
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6.2 Reiseentscheidung Kontrollgruppe

Sie haben soeben das Instagram-Video der Influencerin Uber das italienische Reiseziel Positano

gesehen. Bitte bewerten Sie nun die folgenden Aussagen Uber das gezeigte Video.

Wenn ich das Video sehe, bekomme ich Lust, zum gezeigten Reiseziel zu reisen.

Bitte ordnen Sie |hre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
QO stimme voll und ganz zu
Q© stimme weitgehend zu
Q stimme teilweise zu
O Stimme weitgehend nicht zu

O Stimme Uberhaupt nicht zu

Es ist wahrscheinlich, dass ich das gezeigte Reiseziel aufgrund des Videos besuchen wiirde.

Bitte ordnen Sie Ihre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
(O stimme voll und ganz zu
QO Stimme weitgehend zu
O Stimme teilweise zu
Q stimme weitgehend nicht zu

(O stimme aberhaupt nicht zu

Ich sage voraus, dass ich das gezeigte Reiseziel im Video in Zukunft besuchen werde.

Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
O Stimme voll und ganz zu
O stimme weitgehend zu
Q stimme teilweise zu
Q stimme weitgehend nicht zu

(O stimme aberhaupt nicht zu

Wenn alles so verlauft, wie ich es mir vorstelle, werde ich das gezeigte Reiseziel im Video in Zukunft

besuchen.

Bitte ordnen Sie Ihre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein
Q stimme voll und ganz zu
QO stimme weitgehend zu
QO stimme teilweise zu
O Stimme weitgehend nicht zu

O Stimme dberhaupt nicht zu
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6.3 Glaubwiirdigkeit Kontrollgruppe

Auch die folgenden Aussagen beziehen sich auf das gezeigte Instagram-Video der Influencerin Uber das

italienische Reiseziel Positano.

Das Video wirkt glaubwirdig.
Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.

O stimme voll und ganz zu
O Stimme weitgehend zu

O stimme teilweise zu

O stimme weitgehend nicht zu

QO stimme tberhaupt nicht zu

Das Video wirkt angemessen.
Bitte ordnen Sie Ihre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.

O stimme voll und ganz zu

O Stimme weitgehend zu

O Stimme teilweise zu

(O stimme weitgehend nicht zu

(O stimme aberhaupt nicht zu

Das Video wirkt authentisch.
Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein

O Stimme voll und ganz zu

(O stimme weitgehend zu

O Stimme teilweise zu

QO stimme weitgehend nicht zu

O Stimme dberhaupt nicht zu

Das Video wirkt Uberzeugend.
Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.

O stimme voll und ganz zu

QO stimme weitgehend zu

(O stimme teilweise zu

(O stimme weitgehend nicht zu

(O stimme aberhaupt nicht zu
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6.4 Vertrauenswiirdigkeit Kontrollgruppe

Sie nahern sich dem Ende der Befragung. Die folgenden Aussagen beziehen sich erneut auf das gezeigte
Instagram Video der Influencerin Uber das italienische Reiseziel Positano.

Das Video wirkt ehrlich.

Bitte ordnen Sie lhre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.

O Stimme voll und ganz zu

QO Sstimme weitgehend zu

O stimme teilweise zu

QO stimme weitgehend nicht zu

O stimme Gberhaupt nicht zu

Das Video wirkt zuverlassig.

Bitte ordnen Sie |hre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
O Stimme voll und ganz zu
O Stimme weitgehend zu
(O stimme teilweise zu
QO stimme weitgehend nicht zu

O Stimme Uberhaupt nicht zu

Das Video wirkt aufrichtig.

Bitte ordnen Sie |hre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
(O stimme voll und ganz zu
Q© stimme weitgehend zu
O Stimme teilweise zu
O Stimme weitgehend nicht zu

O Stimme Gberhaupt nicht zu

Das Video wirkt vertrauenswardig.

Bitte ordnen Sie Ihre Zustimmung zu der Aussage auf der Skala ein.
o Stimme voll und ganz zu
(O Stimme weitgehend zu
O stimme teilweise zu
QO stimme weitgehend nicht zu

(O Stimme tberhaupt nicht zu
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6.5 Schlussfrage Kontrollgruppe

Fast geschafft! Sie befinden sich nun bei der letzten Frage.

Haben Sie bereits eine Reise durchgefihrt, zu der Sie ein Instagram-Beitrag eines Influencers oder einer
Influencerin inspiriert hat?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
O Ja
QO Nein

O Ich weif3 nicht

7 Endseite

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme an der Umfrage! Die Befragung ist nun abgeschlossen und Sie kénnen die
Seite schlieen.

Bei offenen Fragen, Anmerkungen oder sonstigen Anliegen kénnen Sie mich unter der E-Mail-Adresse
mk221512@fhstp.ac.at kontaktieren.

Mit freundlichen GraBen

Sarah Kebza
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