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WeiRBe Bander in Griiner Landschaft: Destinationsmarketing im Zeichen
des Schneemangels. Eine experimentelle Untersuchung am Beispiel von
Online Medien

(a) Fact Box

= Klimawandel bedingt, dass infrastrukturelle MaRnahmen getroffen werden muissen,
um optimale Reiseerlebnisse zu bieten.

= Beschneiungsanlagen und Speicherteiche pragen das Landschaftsbild im Winter-
sport-Destinationen, welches insbesondere (iber soziale Medien an potenzielle Be-
sucher kommuniziert wird. Klassische Destinationswerbung lasst diesen Eingriff in
die Natur bis dato allerdings aufl3er Acht.

= Dieses Projekt untersucht, ob das Kreieren von realistischen Werbebotschaften in
sozialen Medien (z.B. Bilder von ,Schneekanonen”, Schneearmut, etc.) zur Schaf-
fung von realistischen Reiseerwartungen beitragt und dadurch zu einer besseren
Bewertung der Destination fihrt.

= Dieses Projekt zeigt mittels drei experimenteller Studien, dass geschéonte Marke-
tingbotschaften Uber soziale Medien eine schlechtere Bewertung der Destination
hervorrufen, als Marketingbotschaften, welche die suboptimalen Bedingungen the-
matisieren.

= Realistische Reiseerwartungen erkldren somit den Zusammenhang zwischen der
Wahrnehmung des klimabedingten Wandels und der positiven Konsumentenreak-
tion.

= Marketingkommunikation tber soziale Medien muss daher die Realitat abbilden und
dennoch die Vorteile einer Destination hervorheben. Die Ergebnisse bestéatigen klar
die Wichtigkeit der Verwendung von wahrheitsgetreuem Bildmaterial in Sozialen
Medien.
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(b)  Zielsetzung und Forschungsfrage

Durch das Emporkommen sozialer Medien und die zunehmende Wichtigkeit nutzerge-
nerierter Inhalte beobachten wir auch eine Zunahme der Destinationsmarketingaktivita-
ten hin zu einer realistischen und gleichzeitig authentischen, glaubwirdigen Werbefo-
tografie (Hautz et al., 2014; Nour & Fadlalla, 2000; Scheppe, 2012). Die bestehende
Forschung hat jedoch nicht zufriedenstellend erforscht, wie die Konsumenten auf die-
sen realistischeren Inhalt reagieren. Insbesondere stellt sich die Frage, wie sich Desti-
nationen unter unglinstigen Bedingungen vermarkten sollten, um eine positive Reaktion
der Konsumenten zu erzielen. Konkret argumentieren wir, dass, wenn Destinationen
mit klimabedingten Verdanderungen -wie etwa Schneedefizit- konfrontiert sind und diese
Bedingungen auf Social-Media-Sites kommuniziert werden, die Konsumenten realisti-
schere Reiseerwartungen generieren, als wenn perfekte Landschaften gezeigt werden.
Angesichts der Tatsache, dass Konsumentscheidungsprozesse weitgehend von den Er-
wartungen der Konsumenten getrieben werden (Wirtz & Lovelock, 2016), sollte eine
realistische Erwartungsbildung positive Konsumentenreaktionen auslésen, auch wenn
die Erwartungshaltung nicht unbedingt positiv ist.

Die zentrale Fragestellung lautet daher, ob das Kreieren von realistischen Werbebot-
schaften in sozialen Medien (z.B. das Zeigen von Schneekanonen, Schneearmut, etc.)
zur Schaffung von realistischen Reiseerwartungen beitragt und dadurch zu einer bes-
seren Bewertung der Destination flihrt.

Dieses Projekt analysiert in experimenteller Form, wie Touristen auf realistisches Bild-
material reagieren und welche Konsequenzen sich daraus fir die Vermarktung von Des-
tinationen ableiten lassen. Im Speziellen wird untersucht, inwieweit realistische Bilder
die Reiseerwartungen der Konsumenten beeinflussen.

(c) Vorgehensweise

Um die Auswirkungen des wahrgenommenen Klimawandels in Online Medien auf das
Kundenverhalten zu untersuchen, wird eine Experimentalreihe durchgefiihrt. Experi-
mente dienen der Uberpriifung von Ursache-Wirkungs-Zusammenhangen. Dabei wird
festgestellt, wie sich ein oder mehrere Einflussfaktorenfaktoren (z.B. Wahrnehmung
des Klimawandels in einer Destination) auf das Kundenverhalten (z.B. auf die Buchungs-
absicht) auswirken. Experimente eignen sich daher sehr gut zur Uberpriifung der Wirk-
samkeit von MarketingmalRnahmen. Jede Experimentalgruppe wird einer anderen Mal3-
nahme ausgesetzt. Im Anschluss daran kann gemessen werden, wie die Experimental-
gruppe die jeweilige MaBnahme bewertet hat. Auf diese Weise kann die Wirksamkeit
der MaRRnahme (z.B. durch erhéhte Buchungsabsicht, Attraktivitat der Destination) er-
mittelt werden.

In diesem Projekt wird der Einfluss der Faktoren ,wahrgenommener Einfluss des Klima-
wandels” (hoch vs. niedrig) und ,Bildquelle” (Nutzer-generiert vs. Agentur-generiert)
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auf das Vertrauen der Konsumenten und in Folge auf deren Verhaltensabsichten tber-
prift. Als abhangige Variablen (d.h. jene Variablen, die durch die Faktoren beeinflusst
werden) werden die Erwartungshaltung, die Buchungsabsicht, die Weiterempfehlungs-
absicht und die Attraktivitat der Destination gemessen. Als Kontrollvariablen werden
die Herkunft der Studienteilnehmer, die Reiseerfahrung und die Affinitat zu Wintersport
erhoben. Buchungsabsicht, Weiterempfehlungsabsicht, Attraktivitadt der Destination).

Studie 1 wurde mittels eines Online-Experiments durch das Online-Panel clickwor-
ker.com durchgefiihrt. Als Studiendesign wurde ein 2 (wahrgenommener Klimawandel
Hoch vs. Niedrig) x 2 (Nutzergeneriertes Bild vs. DMO-generiertes Bild) gewahlt. Die
Zuteilung erfolgte zufallig. 140 Probanden nahmen an der Studie teil. Sie wurden nach
dem Zufallsprinzip den einzelnen Experimentalgruppen zugeordnet. Jede Experimental-
gruppe wurde einem Stimulus (fiktiver Facebook-Account) ausgesetzt und bewertete
im Anschluss das gezeigte Bild. Die Studienteilnehmer erhalten zuerst einen einleiten-
den Text, in dem sie eine (fiktive) Information Gber Schneemangel in den Alpen erhal-
ten. Nach Betrachtung des Bildes wird ein Online Fragebogen mit Fragen zur Verhal-
tensabsicht ausgefullt. AnschlieRend wird mittels Varianzanalyse erhoben, ob die Ver-
haltensabsichten variieren, je nachdem, welchem Stimulus sie ausgesetzt waren. Ab-
bildung 24 illustriert die Stimuli.

Experimentalgruppe 1: WEK hoch / NGB

Experimentalgruppe 3: WEK hoch / AGB Experimentalgruppe 4: WEK niedrig / AGB

Abbildung 1. Stimuli Studie 1
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Studie 2 repliziert das Studienmodell der vorhergehenden Studie in einem Sommerkon-
text. Konkret wird untersucht, ob der wahrgenommene Einfluss des Klimawandels und
dessen Einfluss auf das Landschaftsbild in Form von infrastrukturellen MaRnahmen
auch im Sommer die Erwartungshaltung der Konsumenten préagt und ob sich dies in der
Bewertung der Destination widerspiegelt. Den Studienkontext bildet wieder ein Skige-
biet, in dem Schneekanonen bereits zur Wandersaison das Landschaftsbild préagen. Der
Studienablauf war ident mit Studie 1. 140 Personen aus Deutschland nahmen an der
Studie teil. Die Studie wurde online tber Clickworker.de durchgefiihrt, wobei jeder Stu-
dienteilnehmer einem der beiden Stimuli ausgesetzt war. Die Datenauswertung erfolgte
mittels Varianzanalyse. Abbildung 25 zeigt die Manipulation des ,wahrgenommenen
Einflusses des Klimawandels” (WEK)

)

Experientalgruppe 1: WEK Hoch Experimentalgruppe 2: WEK niedrig

Abbildung 2. Stimuli Studie 2

Studie 3 findet auch im Sommerkontext statt. Hier wird untersucht wie die ,Unber(hrt-
heit der Natur” bzw. ,Crowding” (die Belebtheit und somit Anwesenheit anderer in der
Natur) auf die Attraktivitat der Destination wirkt. Den Studienkontext bildet wieder ein
Berggebiet, das belebt oder weniger belebt, naturbelassen und verbaut prasentiert wird.
Beide Faktoren sind wesentlich fiir das Destinationsmarketing: die Unberihrtheit der
Natur ist ein wesentlicher Werbefaktor fir viele Regionen und es wird angenommen,
dass eine von Touristen weniger Uberlaufene Destination ebenso von vielen Nachfra-
gern als attraktiver empfunden. 138 Personen aus Deutschland nahmen an der Studie
teil. Die Studie wurde online Uber Clickworker.de durchgefiihrt, wobei jeder Studienteil-
nehmer einem der beiden Stimuli ausgesetzt war. Abbildung 26 illustriert das Stimulus-
material.
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Experimentalgruppe  1: unverbaute Natur/kein  gyperimentalgruppe 2: verbaute Natur/kein Crow-

Crowding dlng

S

Experimentalgruppe 3: keine verbaute Natur / -

Experimentalgruppe 4: Verbaute Natur / Crowding

Crowding

Abbildung 3. Stimuli Studie 3

(d) Kernergebnisse

Dieses Projekt zeigt mittels drei experimenteller Studien, dass geschonte Marketingbot-
schaften Uber soziale Medien eine schlechtere Bewertung der Destination hervorrufen,
als Marketingbotschaften, welche die suboptimalen Bedingungen thematisieren. Mar-
ketingkommunikation Gber soziale Medien muss daher die Realitédt abbilden und den-
noch die Vorteile einer Destination hervorheben.

Das Kernergebnis aller drei Studien ist, dass die Schaffung von realistischen Erwar-
tungshaltungen (a priori) zu positiveren Bewertungen der Destination fihrt als wenn
durch geschoéntes Bildmaterial der Eingriff in die Natur geleugnet wird.

Wenn Konsumenten Uber klimabedingte Verédnderungen durch die Medien informiert
werden, verursachen die Online-Inhalte, die auch Anzeichen fir klimabedingte Veran-
derungen (d.h. Schneemangel) darstellen, realistischere Reiseerwartungen als die On-
line-Inhalte, die den Schneemangel in der Zieldestination ignorieren.

Diese realistischen Reiseerwartungen fiihren in der Folge zu glinstigen Marketingergeb-
nissen in Form von erhdhter Weiterempfehlungsabsicht, Destinationsattraktivitat und
Destinationsimage. Realistische Reiseerwartungen erkldren somit die Beziehung zwi-
schen den Wahrnehmungen des klimabedingten Wandels und der positiven Reaktion
der Konsumenten.
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Jene Probanden, die vorab Uber den Einfluss infrastruktureller MaRnahmen auf das
Landschaftsbild mittels Bildmaterials informiert wurden, bildeten eine realistischere Er-
wartungshaltung Uber die Destination als jene Probanden, die keine derartige Informa-
tion erhielten. Diese realistischere Erwartungshaltung spiegelt sich in erhéhtem Desti-
nationsimage und erhohter Attraktivitat der Destination wieder. Die Ergebnisse besta-
tigen klar die Wichtigkeit der Verwendung von wahrheitsgetreuem Bildmaterial in Sozi-
alen Medien.

(e) Implikationen und Empfehlungen fir DMO’s

Hauptargument des Projekts ist, dass, wenn Verbraucher Gber klimabedingte Veradnde-
rungen durch die Medien informiert werden, die Online-Inhalte, die ebenfalls Anzeichen
einer klimainduzierten Veréanderung (z.B. Schneemangel im Winter oder aber auch inf-
rastrukturelle Eingriffe in die Natur) zeigen, realistischere Reiseerwartungen verursa-
chen als die Online-Inhalte, die diese Veradnderung ignorieren. Diese realistischen Rei-
seerwartungen flhren in der Folge zu einer besseren Bewertung der Destination. Rea-
listische Reiseerwartungen erklaren somit den Zusammenhang zwischen der Wahrneh-
mung des klimabedingten Wandels und der positiven Konsumentenreaktion. Das vor-
liegende Projekt ist ein erster Ansatz, die Wahrnehmung von Marketinginitiativen durch
Touristen zu untersuchen, welche die Klimawandelanpassungen an der Tourismusdes-
tination kommunizieren.

Die Resultate sind insbesondere fiir das Destinationsmarketing und hier insbesondere
fir die Marketingkommunikation von Relevanz. Uber alle drei Studien zeigt sich, dass
die Schaffung von realistischen Reiseerwartungen durch das zeigen authentischer On-
line Inhalte zu wesentlich besseren Bewertungen der Destination fihren, als wen kli-
mawandel-bedingte Eingriffe in die Natur ignoriert werden.

Die Schaffung hoher und unrealistischer Erwartungen durch geschonte Online-Inhalte
fihrt im Falle eines Schneemangels zu Enttduschungen, die dann wiederum (ber soziale
Medien an andere, potentielle Besucher weitergespielt werden. Online Inhalte sollten
sich daher auf die Starken der Destination konzentrieren, ohne jedoch die realen Bedin-
gungen zu verbergen. Beispielsweise kann gerade im Falle eines Schneemangels, die
Qualitat professioneller Kunstschneeerzeugung betont werden, die ein optimales Skier-
lebnis garantiert.

Soziale Medien erweisen sich als zweischneidiges Schwert fir DMOs. Einerseits erlau-
ben sie Destinationen auf vielseitige Weise mit ihren Besuchern in Kontakt zu treten,
andererseits geben Sie Besuchern die direkte Moglichkeit DMO-generierte Inhalte mit
Inhalten anderer User zu vergleichen. Wenn die Inhalte der DMO stark von jenen Inhal-
ten der User abweichen, ergibt sich ein Glaubwirdigkeitsproblem fiir Destinationen.
Dies ist insbesondere dann von Relevanz, wenn in einer Destination unglinstige Bedin-
gungen herrschen, wie etwa Schneemangel. Die Kernfrage flir Destinationen ist daher,
wie solch unginstige Bedingungen Uber soziale Medien kommuniziert werden sollen.
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Das vorliegende Projekt zeigt klar die Wichtigkeit der Schaffung von realistischen Rei-
seerwartungen auf. Werden potenzielle Besucher vorab (ber die vor Ort herrschenden
Bedingungen informiert, ergibt sich eine bessere Bewertung der Destination, als wenn
die unginstigen Bedingungen ignoriert werden. Das Kreieren von geschdonten Marke-
tingbotschaften erweist sich in diesem Fall sogar negativ fir die Destination.

Die drei experimentellen Studien belegen, dass geschdonte Marketingbotschaften Gber
soziale Medien eine schlechtere Bewertung der Destination hervorrufen, als Marketing-
botschaften, welche die suboptimalen Bedingungen thematisieren. Marketingkommuni-
kation Uber soziale Medien muss daher die Realitét abbilden und dennoch die Vorteile
einer Destination hervorheben. Beispielsweise kann gerade im Falle eines Schneeman-
gels, die Qualitat professioneller Kunstschneeerzeugung betont werden, die ein optima-
les Skierlebnis garantiert.

Fir den Sommertourismus ergibt sich ein dhnliches Bild. Potentielle Besucher, denen
Schneekanonen bisher als negativer Aspekt im Landschaftsbild auffielen, kénnen durch
entsprechende Informationen sensibilisiert werden. Die Studien dieses Projekts zeigen
klar auf, dass dies ein gangbarer Weg ist, um realistische Marketingbotschaften Gber
soziale Medien zu spielen.

Es ist davon auszugehen, dass das klassische ,Winterwunderland” weiterhin die ldeal-
vorstellung der meisten Wintertouristen darstellt. Durch sensible Aufklarungsarbeit
durch entsprechende Marketingkommunikation kann die Notwendigkeit der Kunst-
schneeerzeugung kommuniziert werden, ohne ein schlechtes Image der Destination
hervorzurufen.

Es ist auch davon auszugehen, dass zwar die Unberihrtheit der Natur ein wichtiger
Wert fir den Gast ist- aber es hangt stark von der Nachfragergruppe ab, wie mit ,crow-
ding” beurteilt wird. Viele weniger erfahrene Urlauber bevorzugen sogar die Anwesen-
heit anderer in den Bergen. Anzunehmen ist, dass diese ein geringeres Risiko des Wan-
derns in Bergregionen wahrnehmen, wenn auch andere und Gleichgesinnte dort unter-
wegs sind.

Die Schaffung hoher und unrealistischer Erwartungen durch geschdonte Online-Inhalte
fihrt im Falle eines Schneemangels zu Enttduschungen, die dann wiederum (ber soziale
Medien an andere, potentielle Besucher weitergespielt werden. Online Inhalte sollten
sich daher auf die Starken der Destination konzentrieren, ohne jedoch die realen Bedin-
gungen zu verbergen.

In Bezug auf die theoretischen Implikationen trégt diese Forschung zum Tourismusma-
nagement und zur Marketingforschung bei, da sie Forschung zu klimabedingten Veréan-
derungen mit Social-Media-Forschung verbindet. Da User haufig realistischere Inhalte
veroffentlichen als DMOs oder andere Unternehmen, ist es wichtig zu untersuchen, wie
die Verbraucher auf realistischere Inhalte reagieren. Wir betonen daher, wie wichtig es
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ist, realistische Reiseerwartungen zu gestalten, weil sie positive Reaktionen der Besu-
cher anregen.

In dieser Hinsicht nutzen und férdern wir die Ergebnisse von Nour und Fadlalla (2000)
und Scheppe (2012) dahingehend, dass realistische und glaubwirdige Fotografie als
angemessene Marketingstrategie erscheint, um auf unginstige Bedingungen in einem
Ziel zu reagieren. Geschonte Bilder hingegen flihren zu weniger realistischen Reiseer-
wartungen und in der Folge zu einer schlechteren Bewertung der Destination.
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