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Zusammenfassung

Kund*innen emotional anzusprechen, gilt im Marketing als Schllsselstrategie zur
Kund*innenbindung und schafft tiefe Verbindungen zwischen Konsument*innen und
Marken, wodurch eine langfristig positive Markenwahrnehmung entsteht. Besonders
in der Reisebranche erweist sich dieser Ansatz als effektiv, um sich von der
Konkurrenz abzuheben und emotionale Bindungen mit potenziellen Kund*innen zu
etablieren. Hierbei ist Storytelling eine effektive Methode, um emotionale Erlebnisse
zu kreieren. Zugleich spielt User-generated content (UGC), wie Bewertungen, Blogs
oder Social Media Beitrage, eine zentrale Rolle, indem er durch authentische
Einblicke Reiseentscheidungen beeinflusst. In der heutigen digitalen Ara ist Social
Media eine wesentliche Informationsquelle, wobei Instagram-Reels besonders
popular sind. Trotz umfassender Literaturrecherche wurde bislang keine Studie
identifiziert, die die funf Schlisselkomponenten — Emotionen, Reisebranche, UGC,
Storytelling und Instagram-Reels — in Beziehung setzt und deren Auswirkungen
analysiert. Die vorliegende Studie zielt darauf ab, die Bedeutung von UG-Reels im
Kontext von Storytelling und Urlaubserlebnissen sowie die darauf folgenden
emotionalen Reaktionen zu ergrinden. Es wird untersucht, welche spezifischen
Faktoren emotionale Reaktionen bei Instagram-Nutzer*innen auf User-generated
Storytelling (UGS)-Reels im Urlaubskontext auslésen. Mittels eines qualitativen
Forschungsansatzes bestehend aus einer Fokusgruppe und ergénzenden semi-
strukturierten Interviews, wurden acht zentrale Faktoren identifiziert, die entscheidend
fur die emotionale Resonanz auf diese Art von Content sind. Diese Faktoren
unterliegen komplexen Bewertungsprozessen, die schlussendlich zur Entstehung von
Emotionen fuhren. Die Ergebnisse dieser Studie bieten eine fundierte Basis fir
weiterfihrende Untersuchungen und dienen Reiseunternehmen, Hotels und
Destinationen als wertvolle Ressource, um UGS-Reels strategisch in ihre
Marketingaktivitaten zu integrieren und so eine emotional resonante und authentische

Verbindung zu ihrer Zielgruppe aufzubauen.

Stichworte: User-generated content, Storytelling, Instagram-Reels, emotionale
Reaktionen, Reisebranche



Abstract

Emotional appeal is considered a key strategy in marketing for customer loyalty,
creating deep connections between consumers and brands, which leads to a long-
term positive brand perception. This approach proves particularly effective in the
travel industry to stand out from the competition and establish emotional bonds with
potential customers. Storytelling is an effective method to create emotional
experiences. At the same time, User-generated content (UGC), such as reviews,
blogs, or social media posts, plays a central role by influencing travel decisions
through authentic insights. In today's digital era, social media is a crucial source of
information, with Instagram-Reels becoming particularly popular. Despite
comprehensive literature research, no study has yet been identified that relates and
analyses the five key components — emotions, travel industry, UGC, storytelling, and
Instagram-Reels. This study aims to explore the significance of UG-Reels in the
context of storytelling and holiday experiences and the subsequent emotional
reactions. It examines which specific factors trigger emotional responses among
Instagram users to UGS-Reels in the context of holidays. Using a qualitative research
approach consisting of a focus group and supplementary semi-structured interviews,
eight key factors were identified that are crucial for the emotional resonance with this
type of content. These factors undergo complex evaluation processes that ultimately
lead to the emergence of emotions. The results of this study provide a solid basis for
further investigations and serve as a valuable resource for travel companies, hotels,
and destinations to strategically integrate UGS-Reels into their marketing activities,
thereby building an emotionally resonant and authentic connection with their target

audience.

Keywords: User-generated content, Storytelling, Instagram-Reels, emotional

response, travel industry



Inhaltsverzeichnis

1.

] ] T (] o PP 1
1.1 AUSOANGSSITUALION ..o 1
1.2 Problemstellung ... 2
1.3  Forschungslicke und Forschungsfrage ...........cccooooii, 4
1.4 ZIEISEIZUNG.. ..o 6

Theoretischer HINTErgrund............... i 7
/2205 R = 0T £ 1T o PR 7

211 BegriffSDESMMUNGEN ......uiiiiiiiii bbb eenneees 7

21.2 Y oo (=] a4 g o [=] o IR PP PP PPPPPPPPPPPPPPN 9

2.1.3 Kognitive Emotionstheorie: Appraisal Theory.........ccccooeeeiiiiiiiiiiiiie e, 9

214 Klassifizierung von Emotionen: Plutchik’s Emotion Wheel.................coooovvinnnnnnn. 10
2.2  User-generated Storytelling .......ccccoeeeiiiiiiiiiiiii e e e 12

2.2.1 User-generated CONENT ..........uuiii i i it e e e e e e arra s 13

222 Y (o] Y1 (=1 1 o [PPSR 15

2.2.3 Digitales UG-StOrytelliNg..........uueeiiieiiiiiieie e e 18
2.3 Instagram als Plattform zur Content Erstellung...........cccooooeeeiiiiiiiiiiiieeeeeee, 19

2.3.1 AUdIO-VISUEIET CONLENT.......iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 20

2.3.2 POSHING FOIMALE ...ovueii e e e e e e e e 22

2.3.3 Motivationsfaktoren zum POSten VON REEIS ...........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinninnnens 23

234 Userfinnen-Verhalten ... 24

2.35 Sozialer Vergleich und ldentifikation ... 25
2.4 REISEDIANCNE ......eeeeeie e 26

241 Trends und Entwicklungen in der Reisebranche im digitalen Zeitalter................ 26

24.2 DEStNALION IMAGE ... . ettt nnenees 28

2.4.3 Faktoren der ReiseentSCheidung .............uuuueiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeees 29



2.5 User-generated Storytelling (UGS) im Kontext von Urlaubs-Reels.................. 31
G T Y/ 1= o oo [P 34
T R S 11 [0 [T a0 (=X o | o [T 34
3.2 Sampling MethOde ...........uuuiiiiiiiiiiiiiii e 37
3.3 DAteNErNEDUNG ...eveiiiiiiiiiittiett ettt 38
3.4 DAtENANAIYSE .....eeiieiiiiiiiiiteie et 43
4. ErQEDNISSE ..o 44
5. Theoretisches Modell und DiSKUSSION ..........ccooiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 74
G @0 V] 111 [ L 76
7. Limitationen und AUSDIICK..........ooorriii 77
LIteratUrVErZEICNNIS .ot e e e e e e e e e e e e e e e eeeann s 79
Y 0] 0= L o [P P PP PPPPPPPP 91



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1:
Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:

Vi

EMOtiON WHEEl ... 11
Ohanian Model of Source Credibility ...........cccoevviiiiiiiieeceeee e, 15
Paivio’s DUal-Coding ThEOIY.......cooiiiiiiiiiiiiie e 22
Konzeptionelles Modell............oooooiii 33
Iterativer FOrSCRUNQSPIOZESS .....iiieeiiieeiiicie e 44
COAE-BAUM L/2 ..ottt e e e 47
COdE-BaUM 2/2 ... 48
Modell emotionaler Reaktionen auf UGS-Urlaubs-Reels........................... 74



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Eigenschaften der Fokusgruppen-Proband*innen

Tabelle 2: Eigenschaften der Interview-Partner*innen ..........

VII



1. Einleitung

1.1 Ausgangssituation

In der hochkompetitiven Reisebranche, in der potenzielle Kund*innen von einer Flut
von Informationen Uberschwemmt werden, zeichnen sich begehrte Reiseziele durch
eine Vielzahl Uberzeugender und einflussreicher Faktoren aus. Hierzu zéhlen
Kund*innenbewertungen, eine faszinierende kulturelle Erfahrung, eine Vielzahl an
Aktivitaten oder wunderschone Strande. Angesichts dieser Grinde sehen sich
Reiseveranstaltersinnen und Destinationen mit der Notwendigkeit konfrontiert, sich
auf einzigartiger Weise von ihren Mitbewerber*innen abzuheben und das Interesse
potenzieller Kund*innen zu wecken. Ein vielversprechender Ansatz hierfur besteht in
der Schaffung einer emotionalen Bindung zu den Reisenden (Jabreel et al., 2017,
S.1-2). Durch emotionale Reize wird eine Verbindung zwischen den Kund*innen und
der Marke hergestellt und eine positive Wahrnehmung generiert (Vrtana & Krizanova,
2023, S.14). Insbesondere bei Erlebnis-Dienstleistungen, wie beispielsweise Hotels
oder Restaurants, fuhren emotionale Werbereize zu einer positiveren
Markenwahrnehmung und zu einer héheren Kaufabsicht als rationale Reize (Zhang et
al., 2014, S. 2107-2108). Ebenso zeigen auch emotionale Appelle auf Social Media
mehr Wirkung bezuglich des Kund*innenengagements als informelle Appelle, sowohl
fur visuellen als auch fir textuellen Content (Rietveld et al., 2020, S.36). Soziale
Netzwerke dienen als Plattformen zur interaktiven Kommunikation und zur Erstellung
sowie Verbreitung individuellen Contents. Insbesondere fir die jlngeren
Generationen dienen sie als Ausdrucksform und zur Identitatsfindung (Rubio-Hurtado
et al., 2022, S. 98-99). Instagram ist einer der beliebtesten Social Media Plattformen,
um ansprechenden und erfreulichen Content zu erstellen und zu erhalten. Die
Plattform bietet eine Fulle an Mdoglichkeiten, um mit Hilfe von verschiedenen
Formaten und Tools kreative Inhalte mit anderen Nutzer*innen zu teilen (Casal6 et
al., 2021, S. 417). Ebenso ist Instagram eines der beliebtesten Medien im Pre-Travel
Entscheidungsfindungsprozess fir junge Nutzer*innen (Binbasioglu et al., 2023,
S.422).



Durch die geteilten Inhalte in Form von personlichen Erz&hlungen konnen sich
andere Nutzer*innen darin wiederfinden, sich mit ihnen identifizieren und emotionale
Reaktionen hergerufen werden (Rubio-Hurtado et al., 2022, S. 99-100). Storytelling
ist inzwischen zu einer sehr effektiven und weit verbreiteten Technik des Social
Media Marketings geworden. Durch Storytelling werden die Emotionen von den
Kund*innen stimuliert und eigene Erfahrungen und Erlebnisse damit verbunden
(Kang et al., 2020, S. 47-48). Personliche Geschichten kbénnen in den
verschiedensten Formaten erzéhlt werden, jedoch nimmt die Wertschatzung von
Video-Inhalten auf Instagram im Vergleich zu herkébmmlichen Foto-Beitragen
unaufhérlich zu. Laut einer Umfrage unter Online-Videoanbietern aus dem Jahr 2023
messen mehr als die Halfte von ihnen den verschiedenen Video-Formaten auf dieser
Plattform in den kommenden drei Jahren eine zunehmende Bedeutung zu. 55% der
Befragten erachten Reels als besonders relevant (BLM, zitiert nach de.statista.com,
2023).

Instagram-Reels sind heute schon ein sehr beliebtes Format im Urlaubs- und
Reisebereich, vor allem fir die neuen Generationen. Die User*innen teilen mit Freude
ihre eigenen Urlaubserlebnisse in Form von vertikalen Videos und erzahlen somit ihre
Geschichten (Bahtar, 2023, S. 636-637). Durch die User-generated Stories werden
die Instagram-Nutzer*innen motiviert und sie erzeugen positive Emotionen in Hinblick
auf zukunftige Reiseplanungen. Ein weiterer wichtiger Bestandteil ist das Vertrauen,
welches durch den User-generated content (UGC) mitgeliefert wird. Es ist ebenso
Teil der emotionalen Reaktion und vermittelt somit den User*innen mehr
Glaubwirdigkeit im Gegensatz zu gesponserten Inhalten (Bahtar, 2023, S. 639;
Cabrero et al., 2023, S. 2-3; Cheung et al., 2021, S. 3).

1.2 Problemstellung

Viele Reise-Unternehmen versuchen heutzutage mit Hilfe von Erzahlungen und
Erlebnissen der Tourist*innen emotionale Verbindungen mit der Marke zu erzeugen.
Sie setzen verstarkt auf User-generated Storytelling (UGS), anstatt auf traditionelle
Marketing-Strategien und profitieren von positiven Geschichten der User*innen auf
Social Media (Lund et al.,, 2018, S. 1-2). Besonders im Destination Marketing
2



beziehunsgweise in der Reisebranche sind emotionale Reize ausschlaggebend fur
die Markenwahrnehmung der Nutzer*innen. Storytelling zielt hier darauf ab, eine
Botschaft Uber die Merkmale und ldentitédt einer Zielmarke zu vermitteln, um die
Zufriedenheit der Tourist*innen, die Kund*innenbindung und die Attraktivitat des
Ortes zu erhalten (Ben Youssef et al., 2018, S. 5-6). Instagram gewahrt seinen
Nutzer*innen die Mdglichkeit, individuelle Geschichten zu kreieren, diese mit anderen
zu teilen und dabei Einfluss zu nehmen. In der Eigenschaft als visuelle Plattform
ricken die asthetische Gestaltung und die Qualitat des bereitgestellten Contents in
den Mittelpunkt, da sie maligeblich dazu beitragen, das Interesse anderer
Nutzer*innen zu wecken (Hauser et al., 2022, S. 2-3). Trotz des vergleichsweise
kurzen Zeitraums, in dem die kurzen vertikalen Videos auf Instagram verfiigbar sind,
verzeichnen sie bereits beeindruckende Erfolge (Bahtar, 2023, S. 637). Laut einer
Untersuchung von Liang & Wolfe (2022, S. 7-8) ist das Engagement von Instagram-
Nutzer*innen bei Reels wesentlich héher, im Vergleich zu geposteten Bildern und
Videos. Dies bedeutet, dass die Chancen erheblich steigen eine groRere Anzahl von
Menschen zu erreichen und eine breitere Nutzer*innenschaft zu gewinnen und zu
inspirieren. Travel-Influencer*innen nutzen ebenfalls Instagram-Reels, um ihre
Reiseerlebnisse mit ihren Follower*innen zu teilen. Dadurch erhalten sie in der Regel
mehr Kommentare und Interaktionen von ihren Anhanger*innen. Darlber hinaus
beeinflussen sie das Bild des Reiseziels positiv. Sie erzeugen positive Emotionen in
Hinblick auf die Wahrnehmung der gezeigten Region (Binbasioglu et al., 2023, S.
428-429). Jedoch handelt es sich hierbei um Personen des 6ffentlichen Lebens, die
von den Nutzer*innen bereits gemocht und bewundert werden und dementsprechend
schon emotionale Bindungen zu den Personen aufgebaut haben. Dariliber hinaus ist
zu berucksichtigen, dass es sich in vielen Fallen um entgeltliche Werbung handelt,
wobei nicht immer klar ist, inwieweit die Glaubwurdigkeit der Influencer*innen
gegeben ist oder ob sie den beworbenen Urlaub lediglich als berufliche Tatigkeit
darstellen. Insbesondere gesponserter Content von Makroinfluencer*innen werden
von den Instagram-Nutzer*innen als wenig vertrauenswirdig aufgenommen
(Cabrero et al., 2023, S. 2; Gross et al., 2023, S. 7).



Im Gegensatz dazu steht der UGC. Hier erzahlen normale User*innen ihre
Geschichten auf Social Media aus eigenen Stiicken, aus Uberzeugung und um sich
selbst auszudricken. Er ist durch Glaubwirdigkeit und Authentizitat gepragt (Manap,
2013, S. 53-54). Auch bei normalen Instagram Nutzer*innen ist das Format ,Reels”
hoch gefragt und durch verschiedene Vorlagen und Tools kdnnen sie ihre eigenen
Reise-Geschichten erzdhlen (Bahtar, 2023, S. 637). Professionelle Marketing-
Agenturen, Unternehmen und Influencer*innen verstehen die Kunst der
Selbstvermarktung und sind in der Lage, gezielt Emotionen bei ihren Zielgruppen zu
erzeugen (Gross et al.,, 2023, S. 1-2; Gu et al., 2023, S.99). Doch auch von
durchschnittlichen Nutzer*innen erstellter Content kann eine erhebliche Wirkung auf
andere User*innen entfalten. Trotz der nicht-professionellen Produktion solcher

Inhalte geniel3en sie hohe Anerkennung bei den Nutzer*innen (Menon, 2022, S. 1-2).

Die Frage nach den auftretenden Emotionen und den potenziellen Auswirkungen ist
von grofl3er Bedeutung. Der von normalen User*innen erstellte Content, in Form von
Urlaub-Reels, kann eine Vielzahl von Emotionen bei den Betrachter*innen
hervorrufen und wiederum deren Reaktionen und Handlungen beeinflussen (Lund et
al., 2018, S. 3). Die Entstehung dieser Emotionen, die Faktoren, die fir positive
Emotionen verantwortlich sind, sowie deren Ausdrucksformen erfordern eine

umfassende wissenschaftliche Untersuchung.

Diese Arbeit beschatftigt sich mit den Faktoren, warum die Nutzer*innen emotional auf
personliche Reise-Geschichten von anderen User*innen in Form von Reels auf
Instagram reagieren. Sie setzt damit auseinander, weshalb genau dieser Content als
Inspirationsquelle dient und welche Emotionen beim Anschauen der Reels in den

Menschen aufkommen.

1.3 Forschungsliicke und Forschungsfrage

Die vorliegende Masterarbeit fokussiert sich auf eine bedeutende Licke in der
aktuellen Literatur, insbesondere im Bereich der emotionalen Reaktionen auf
Instagram-Reels, mit besonderem Augenmerk auf den Kontext des Reisens und

Urlaubs. Obwohl bereits umfangreiche Literatur zu den Themen Emotionen (Bosch et
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al., 2006a; Foscht et al., 2015, S. 45-54; Hoffmann & Akbar, 2019, S. 53-68; Meyer
et al., 2003), Storytelling (Ben Youssef et al., 2018; Kang et al., 2020; Musfira et al.,
2022) und User-generated content (UGC) (Cheung et al., 2021; Manap, 2013; Sykora
et al., 2022) existiert, besteht ein auffalliger Mangel an Studien, die sich spezifisch auf
die emotionalen Reaktionen in Verbindung mit Instagram-Reels und dem
Themenbereich Urlaub konzentrieren. Bisherige Forschungen haben zwar Aspekte
wie das Nutzer*innenverhalten, Vertrauen und den Kaufentscheidungsprozess im
Kontext von Instagram (Reise-)Reels behandelt (Bahtar, 2023, S. 637-640; Liang &
Wolfe, 2022, S. 7-10; Menon, 2022, S. 2-9; Sharma & Arora, 2023, S. 4-11), jedoch
blieb die Untersuchung der emotionalen Reaktionen auf solche Inhalte weitgehend
unbericksichtigt. Diese Forschungslicke ist von besonderer Bedeutung, da sie die
Moglichkeit bietet, tiefergehende Erkenntnisse dariber zu gewinnen, wie User-
generated Storytelling, insbesondere im Kontext von Urlaub, in Instagram-Reels von
den Nutzer*innen wahrgenommen werden. Die Analyse der emotionalen Reaktionen
auf Urlaubs-Reels konnte nicht nur einen wichtigen Beitrag zum Verstandnis des
Nutzer*innenverhaltens auf sozialen Plattformen leisten, sondern auch eine
Schlusselrolle fur Unternehmen und Destinationen spielen. Durch das tiefergehende
Verstandnis der emotionalen Dynamiken kénnen Unternehmen und Destinationen
motiviert werden, ihre Marketingstrategien anzupassen und verstarkt auf
authentisches User-generated Storytelling zu setzen. Dies kdnnte nicht nur das
Engagement der Nutzer*innen fordern, sondern auch konkrete Handlungen anregen,
die auf die Schaffung einer starkeren Verbindung zwischen den Nutzer*innen und der

Marke abzielen.

Die vorliegende Forschung zielt darauf ab, die bestehende Forschungsliicke im
Bereich der emotionalen Reaktionen auf Instagram-Reels, insbesondere im Kontext
von Urlaub und Reisen, durch eine umfassende qualitative Forschung zu schliel3en.
Die Forschungsfrage, die sich aus der Ausgangssituation und der Forschungslicke

ergibt, ist folgende:

Warum reagieren Instagram-Nutzer*innen emotional auf Urlaubs-Reels in Form von

User-generated Storytelling?
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Des Weiteren sollen explizit jene Emotionen identifiziert werden, die durch diesen
Content hervorgerufen werden. Durch die Beantwortung dieser Fragen wird
angestrebt, einen Beitrag zur SchlieBung der Wissenslicke im Verstandnis der
emotionalen Reaktionen auf Instagram-Reels, speziell im Kontext von Urlaub und

Reisen, zu leisten.

1.4 Zielsetzung

Die Ubergeordnete Zielsetzung dieser Masterarbeit ist es ein tiefgreifendes
Verstandnis dafir zu entwickeln, warum Instagram-Nutzer*innen auf personliche
Reise-Geschichten anderer Nutzer*innen in Form von Reels emotional reagieren und
diese als Inspirationsquelle fur ihre eigenen Reisepldne nutzen. Dabei stehen die
Identifikation der zugrundeliegenden Emotionen und die Erforschung der Faktoren,
die diese Emotionen ausldsen, im Mittelpunkt. Basierend auf ausgewéhlten Theorien
und Konzepten, sowie der Datenerhebung durch eine Fokusgruppe im
Zusammenspiel mit qualitativen Interviews, soll eine eigene Theorie entwickelt
werden. Diese Theorie soll Aufschluss Uber die verschiedenen Faktoren geben,
welche dafir verantwortlich sind, dass Emotionen durch nutzer*innengenerierte Reels
erzeugt werden. Die Erkenntnisse aus dieser Arbeit werden nicht nur dazu beitragen,
das Nutzer*innenverhalten besser zu verstehen, sondern auch Destinationen und
Unternehmen dabei unterstiitzen, ein positives Destination Image Uber User-
generated Stories zu gestalten. Dies kann zur Entwicklung effektiverer
Marketingstrategien genutzt werden, die auf inspirierenden und emotionalen Inhalten
basieren. Unternehmen und Destinationen kénnen durch die Ergebnisse dieser Arbeit
motiviert werden, User*innen verstarkt dazu anzuregen, Reels Uber ihre Reisen zu
erstellen und zu teilen. Dies wiederum koénnte dazu beitragen, mehr Aufmerksamkeit
auf Reiseziele und Reiseunternehmen zu lenken und User-genereted Reels als

wichtigen Bestandteil zukUnftiger Marketingstrategien zu sehen.



2. Theoretischer Hintergrund

2.1 Emotionen

Der gezielte Einsatz von Emotionen wird heutzutage im Marketing als elementares
Werkzeug verwendet. Als Teil der Konsument*innenforschung sind Emotionen fir
das Verhalten der Konsument*innen ausschlaggebend. Aufgrund hoher Konkurrenz
und vieler Substitutionsprodukte sollen im Erlebnismarketing bestimmte Emotionen
angesprochen werden, um sich abzuheben und eine einzigartige Verbindung mit der
Marke zu schaffen (Foscht et al., 2015, S. 30). Emotionen im Marketing kénnen der
Grund fur die Kaufentscheidung sein oder moderierende Effekte erzielen. Durch die
Aktivierung mittels Emotionen ist die Informationsaufnahme der Konsument*innen
erhoht und die Einstellung zu der beworbenen Marke kann auf Anhieb verbessert
werden (Bosch et al., 2006a, S. 69-71; Foscht et al., 2015, S. 49-50).

2.1.1 Begriffsbestimmungen

Bis heute gestaltet sich die Konzeptualisierung von Emotionen als Herausforderung,
da eine einheitliche Definition nach wie vor fehlt. Es gibt jedoch viele verschiedene
Definitionsversuche fur den Begriff Emotion (Hoffmann & Akbar, 2019, S. 54). Diese
Arbeit versucht die wichtigsten Komponenten und Merkmale, welche mit Emotionen

einhergehen, zu beschreiben.

Foscht et al. (2015, S. 45) definieren den Begriff folgendermaf3en: ,Emotionen sind
Erregungsvorgange, die angenehm oder unangenehm empfunden werden und mehr
oder weniger bewusst sind. Sie ergeben sich aus einer Aktivierung und einer

subjektiven Interpretation.

Bei Frenzel et al. (2009, S. 206) spielen funf verschiedene Komponenten eine
wichtige Rolle fur die Begriffsbestimmung von Emotionen. Diese Komponenten sind
affektiver, physiologischer, kognitiver, expressiver und motivationaler Natur. Der
affektive Kern differenziert sich zwischen angenehmen und unangenehmen
emotionalen Erlebnissen. Zusatzlich wird der physiologische Zustand des Korpers,

beispielsweise Verdnderungen des Herzschlages oder muskulare Anspannung,
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berticksichtigt. Emotionen umfassen ebenso kognitive Aspekte, welche abhéangig von
der emotionalen Ausrichtung (positiv oder negativ) zu spezifischen Gedankengéngen
fuhren kénnen. Ein Beispiel hierfir ware der Gedanke an Flucht im Kontext negativer
Emotionen. Die expressive Komponente schlief3t sowohl den verbalen als auch den
non-verbalen Ausdruck (Mimik, Gestik) ein. AbschlieBend spielt die motivationale
Komponente eine Rolle, die positive oder negative Handlungen initiiert (Frenzel et al.,
2009, S. 206-207).

Hoffmann & Akbar (2019, S.55) definieren Emotionen wiederum auf Basis von sieben
verschiedenen Merkmalen: ,Emotionen sind aktuelle psychische Zustédnde einer

Person, die sich durch eine bestimmte Qualitat, Intensitdt und Dauer auszeichnen

und objektgerichtet sind. Jede Emotion geht mit einem charakteristischen Erleben,

einer spezifischen physiologischen Veranderung und typischen Verhaltensweisen

einher.”

Als Qualitat wird hier die Art der Emotion verstanden, beispielsweise eine positive
Emotion wie Freude oder eine negative Emotion wie Wut. Die Intensitat gibt Auskunft
Uber die Starke der Auspragung der empfundenen Emotion (Hoffmann & Akbar,
2019, S. 55). Die Dauer von Emotionen beschreibt, wie lange diese anhalten. Es wird
zwischen emotionalen Episoden und emotionalen Dispositionen unterschieden.
Erstere sind meistens von nur kurzer Dauer, Dispositionen hingegen koénnen
unterschiedlich lange anhalten (Bosch et al., 2006b, S. 26). Emotionen sind zudem
auf ein bestimmtes Objekt oder einen bestimmten Anlass gerichtet, wie
beispielsweise ein neues Produkt (Hoffmann & Akbar, 2019, S. 55). Zusatzlich fuhren
Emotionen zu Veranderungen in den Personen. Dazu gehéren zum einen die
subjektive Wahrnehmung der Emotion. Zum anderen z&ahlen auch physiologische
Anderungen zum Erleben von Emotionen. Beispiele hierfiir waren eine veranderte
Herzrate oder korperliches Zittern. Als letztes Merkmal ist das Verhalten oder die
Verhaltensanderung der bestimmten Personen, beztiglich der empfundenen Emotion
zu erwahnen (Bosch et al., 2006b, S. 27).

Die Literatur gibt Aufschluss Uber eine Vielzahl von verschiedenen Definitionen

anhand von spezifischen Merkmalen oder Komponenten. Diese Arbeit bezieht sich
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jedoch auf letztere Definition als Grundlage zur Begriffsbeschreibung von Emotionen.
Besonders wichtig ist es jedoch Emotionen von verwandten Konstrukten
abzugrenzen, um eine klarere Sichtweise zu bekommen (Hoffmann & Akbar, 2019, S.
55).

2.1.2 Abgrenzungen

Es gibt weitere Konstrukte, welche oft im Zusammenhang oder als Synonym flr
Emotion benutzt werden (Foscht et al., 2015, S. 46; Frenzel et al., 2009, S. 208-209;
Hoffmann & Akbar, 2019, S. 55).

Stimmung: Stimmungen und Emotionen werden oftmals als Synonym benutzt. Beide
Konstrukte werden durch viele gleiche Eigenschaften definiert, wie beispielsweise
physische Erregung oder Ausdrucksverhalten. Bei der Stimmung handelt es sich
jedoch um einen langer anhaltenden Zustand. Sie werden nicht so intensiv
empfunden wie Emotionen und sind auch nicht auf bestimmte Objekte bezogen
(Foscht et al., 2015, S. 46; Frenzel et al., 2009, S. 208).

Affekt: Ein Affekt ist eine unmittelbare, spontane und eher kurzfristige emotionale
Reaktion auf einen bestimmten Reiz. Affekte konnen kognitiv nicht sehr gut
kontrolliert werden und sind im Grunde nur kurze Gefuhle der Akzeptanz oder der
Ablehnung (Foscht et al., 2015, S. 46; Hoffmann & Akbar, 2019, S. 55).

Gefuhle: Ein Geflhl ist eine subjektive Einordnung eines Erlebnisses, welches
kognitiv interpretiert wird. Gefuhle kdnnen verbalisiert und mit Vorstellungen verknipft
sowie assoziiert werden (Foscht et al., 2015, S. 46; Hoffmann & Akbar, 2019, S. 55).

2.1.3 Kognitive Emotionstheorie: Appraisal Theory

Die Emotionsforschung war bis zu den 1960er Jahren vom Behaviorismus gepragt.
Es wurde sich nur mit den Reizen aus der Umwelt und das darauf entsprechende
Verhalten der Menschen beschéftigt. Die Vorgange im Organismus selbst wurden
jedoch vernachlassigt. Da sich aber grundlegende Komponenten der

Emotionsbildung im Organismus selbst abspielen, haben die Psycholog*innen Arnold



und Lazarus erste Schritte hin zur kognitiven Emotionstheorie unternommen (Meyer
et al., 2003, S. 51-52).

Bei kognitiven Emotionstheorien oder auch Appraisal-Theorien wird eine Situation
von der betroffenen Person subjektiv eingeschéatzt, bewertet und interpretiert, bevor
eine Emotion entsteht. Diese Bewertung beruht auf vergangene Erfahrungen, Werte,
Ziele oder Wiinsche der Person. Dies bedeutet, dass jede Situation unterschiedlich
von den Menschen wahrgenommen werden kann. Ob es sich um ein positives oder
ein negatives Ereignis handelt, hangt von den friheren Erfahrungen und den
Einstellungen der betroffenen Personen ab (Hoffmann & Akbar, 2019, S. 61).

Es gibt kognitive Voraussetzungen, welche grundlegend fir das Entstehen von
Emotionen entscheidend sind. Zum einen muss die Person, auf welche die Emotion
wirken soll, das Ereignis subjektiv einschatzen und bewerten. Durch personliche
Werte und Einstellungen werden Kognitionen gebildet, wodurch bestimmt Emotionen
entstehen kénnen. Wie intensiv diese Emotion wahrgenommen wird und um welche
Qualitat es sich dabei handelt, hdngt von der subjektiven Einschatzung der jeweiligen
Person ab (Meyer et al., 2003, S. 54).

2.1.4 Klassifizierung von Emotionen: Plutchik’s Emotion Wheel

Plutchik geht grundlegend von acht verschiedenen Basis- oder auch
Primaremotionen aus. Diese liegen im mittleren Kreis seines Modells (Hoffmann &
Akbar, 2019, S. 59). Dabei teilt er sie in vier positive und vier negative Emotionen ein,
wobei jede positive Emotion ein ebenso gegensatzliches Pendant in der negativen
Sphare besitzt. Zu den positiven Emotionen zahlen Freude, Vertrauen, Uberraschung
und Erwartung, wahrend den negativen Emotionen Angst, Traurigkeit, Ekel und Arger
zugeordnet sind. Freude steht im Kontrast zu Traurigkeit, wahrend Vertrauen das
Gegenstuck von Ekel ist (Mohsin & Beltiukov, 2019, S. 291). Ebenso gibt das Rad
Auskunft Uber die Intensitdt der Emotionen. Liegen diese in der Mitte des Rades
werden die Emotionen als sehr intensiv wahrgenommen, bei Emotionen weiter aul3en
nimmt die Intensitat stets ab. Beispielsweise wird Freude als Basisemotion mit hoher

Intensitat zu Ekstase und mit niedriger Intensitat zu Gelassenheit. Durch die
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EinfGhrung von Untergruppen in Form von sekundaren und tertifren Emotionen
konnen weiter Unterscheidungen getroffen werden (Hoffmann & Akbar, 2019, S. 59-
60; Mohsin & Beltiukov, 2019, S. 291-292).
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Abbildung 1: Emotion Wheel
Quelle: In Anlehnung an Hoffmann & Akbar (2019, S.59, zitiert nach Plutchik, 1991)

Sekundare Emotionen

Sekundare Emotionen zeichnen sich durch ihre Komplexitat im Vergleich zu den
primaren Emotionen aus. Sie entstehen durch die gleichzeitige Prasenz und
Verschmelzung von zwei primaren Emotionen, wobei diese nicht unmittelbar
nebeneinander liegen, sondern durch eine dazwischen liegende Emotion getrennt
werden. Eine Bedingung fur das Entstehen von sekundéaren Emotionen ist es jedoch,
dass die auftretenden, zu vermischenden Emotionen keine Konflikte oder
Widerspriche erzeugen durfen. Die Konsequenz ware ansonsten die Neutralisation
der Emotionen (Bosch et al., 2006b, S. 60-61). Aus den beiden Primaremotionen

Freude und Vertrauen entsteht beispielsweise die sekundéare Emotion Liebe
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(Hoffmann & Akbar, 2019, S. 59-60). Es wird angenommen, das sekundare
Emotionen aus hoéheren kognitiven Prozessen hervorgehen, die auf der Fahigkeit
beruhen, Praferenzen bezlglich von Ergebnissen zu bewerten. Sie entstehen durch

Lernprozesse im sozialen Kontext (Becker-Asano & Wachsmuth, 2008, S. 3).

Emotionen messen

Vor allem im Marketing und der Konsument*innenforschung ist es wichtig die
Emotionen der Konsument*innen zu erkennen und zu messen. Die angewandte
Emotionstheorie ist ausschlaggebend fir die richtige Wahl des Messinstruments. Ein
Beispiel aus den quantitativen Verfahren waren standardisierte Ratingskalen mit
denen die Emotionen der Konsument*innen abgefragt werden. Ein weiterer Ansatz
sind apparative Verfahren zur Messung physiologischer Verédnderungen,
beispielsweise mittels EEG. Diese Arbeit soll sich jedoch auf die verbalen,
qualitativen Verfahren fokussieren. Diese haben oftmals den Ursprung in den
kognitiven Emotionstheorien. Eine Methode fir dieses Verfahren sind die Protokolle
lauten Denkens. Wahrend eine interviewende Person anwesend ist, werden die
Emotionen von den Konsument*innen oder Teilnehmer*innen kommuniziert. Durch
gezielte Fragestellungen kénnen auch nicht unmittelbar sichtbare Emotionen ans
Tageslicht gebracht werden (Hoffmann & Akbar, 2019, S. 65-66).

2.2 User-generated Storytelling

User-generated Storytelling (UGS) ist ein Konzept bei dem normale User*innen ihre
eigenen Geschichten erzahlen, indem sie ihre personlichen Erfahrungen und
Erlebnisse teilen. Unternehmen und Marken in Verbindung mit diesen Erzahlungen
konnen davon positiv profitieren (Lund et al.,, 2018, S. 4). Besonders im digitalen
Umfeld, vor allem auf Social Media, wird UG-Storytelling oft angewandt (Musfira et
al., 2022, S. 1591). Die emotionalen und personlichen Komponenten in den Stories
der Erzahler*innen, welche nicht auf kommerzielle Zwecke fokussiert sind, sind eine
kraftvolle Technik, um Glaubwurdigkeit zu schaffen und andere Personen zu
inspirieren und zu beeinflussen (Lund et al., 2018, S. 3-4).
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2.2.1 User-generated content

User-generated content (UGC) sind Inhalte, die von den Nutzer*innen selbst verfasst
und gepostet werden. Diese stehen traditionellem Brand-owned content gegentber,
welcher, von den Unternehmen erstellt wird, um potentielle Kund*innen zu erreichen
(Manap, 2013, S. 53-54). Die Inhalte, die in Form von UGC erstellt werden kdnnen
nicht durch Unternehmen gesteuert werden. Unternehmen haben keinen Einfluss
darauf, welche Meinungen die Verbraucher*innen Uber ihre Marke &auf3ern. Die
Nutzer*innen kommunizieren miteinander und teilen ihre Erfahrungen, die sowonhl
positiv als auch negativ auf das Unternehmen zuriickwirken kénnen (Kruse Brand&o
& Wolfram, 2018, S. 374). Die weitverbreitetsten Beitrage in Form von UGC sind
Blogs, Kommentare, Empfehlungen, Rezensionen oder Social Media Postings. Diese
werden aus eigener Uberzeugung gepostet, um sich mitzuteilen und anderen
User*innen die eigene Perspektive und Meinung zu zeigen (Cheung et al., 2021, S. 3;
Manap, 2013, S. 53-54).

Durch Social Media Plattformen wird es den User*innen leicht gemacht, kreativen
UGC zu erstellen und sich miteinander auszutauschen. Durch das Posten von
verschiedenen Inhalten auf den unterschiedlichen Plattformen ist der Prozess der
Informationssuche- und weitergabe vereinfacht worden (Manap, 2013, S. 52-54).
Diese Inhalte tragen einen grof3en Beitrag zu Entscheidungsprozessen bei. UGC ist
vor allem durch Glaubwirdigkeit und Authentizitat gepragt (Cheung et al., 2021, S. 2
& S.4). Einer der Hauptgrinde, warum Nutzer*innen User-generated content
vertrauen und aktiv danach suchen, ist das Bestreben, das Risiko vor beispielsweise
Fehlbuchungen zu minimieren. Indem sie glaubwirdige Informationen finden,
versuchen die Menschen, das mit einer Entscheidung verbundene Risiko zu
verringern. Diese Informationen dienen als wertvolle Unterstitzung im
Entscheidungsfindungsprozess (Fan et al.,, 2018, S. 4). Die Grundlage dieser

Aussagen kann die Source-Credibility Theorie liefern.

Die Source-Credibility Theorie von Hovland, Janis & Kelly aus dem Jahre 1953
erklart, dass Menschen eher von Inhalten Uberzeugt werden, wenn sie die Quelle als

glaubwiurdig empfinden. Vertrauenswirdigkeit und Expertise stellen
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Schlusselfaktoren fur die wahrgenommene Glaubwiurdigkeit und die Akzeptanz von
Informationen durch die Betrachter*innen dar (Kerstetter & Cho, 2004, S. 967,
Umeogu, 2012, S. 112-123). Andere Quellen bezeichnen die wesentlichen Aspekte
von Glaubwiurdigkeit als Vertrauenswirdigkeit, Fachkenntnis und Wohlwollen. Diese
sind keine feststehenden Tatsachen, sondern vielmehr Wahrnehmungen, die
entwickelt, gesteuert und geférdert werden kénnen. Ein wirkungsvoller Umgang damit
setzt voraus, dass die Botschaftsgestaltung und -tGbermittlung, und vor allem die
Anpassung an das jeweilige Publikum und die aktuelle Medienlandschaft sorgfaltig
aufeinander abgestimmt werden (Umeogu, 2012, S. 113).

In der Ubermittlung einer Nachricht spielt deren Glaubwiirdigkeit eine entscheidende
Rolle, um die Rezipient*innen effektiv zu erreichen. Die Glaubwuirdigkeit wirkt sich
signifikant auf die Einstellungen, Intentionen und das Verhalten von Konsument*innen
aus, wobei sowohl die Qualitat der Informationen als auch die Glaubwirdigkeit ihrer
Quellen von zentraler Bedeutung sind. Im Jahr 1990 entwickelte Ohanian ein Modell
der Quellenglaubwiirdigkeit (Source Credibility), das drei Schlisselelemente
identifiziert, welche die Glaubwirdigkeit einer Informationsquelle maf3geblich
bestimmen. Erstens spielt das Vertrauen eine fundamentale Rolle, welches durch die
Variablen Ehrlichkeit, Zuverlassigkeit und Aufrichtigkeit néher definiert wird. Der
zweite Aspekt, die Expertise, hebt die Wahrnehmung der Quelle als fachlich
qualifiziert, professionell und sachkundig hervor. Schlie8lich beeinflusst die
Attraktivitat der Quelle - charakterisiert durch Attribute wie Schénheit, Eleganz und
Stil - die Effektivitat der Gbermittelten Botschaft (Serban, 2010, S. 779).
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Abbildung 2: Ohanian Model of Source Credibility
Quelle: In Anlehnung an Serban (2010, S. 799, zitiert nach Canning & West, 2006)

2.2.2 Storytelling

Das Erzahlen von Geschichten liegt in der menschlichen Natur und ist seit jeher eine
wichtige Methode, um wahrgenommene Weltanschauungen und Erfahrungen mit
anderen zu teilen (Ganassali & Matysiewicz, 2021, S. 437). Storytelling im Marketing
wiederum ist eine effektive Strategie, welche Geschichten dazu nutzt, um eine
Bindung zwischen den Zuhdrer*innen beziehungsweise Kund*innen und der Marke
herzustellen. Die Stories appellieren an die emotionale Seite der Kund*innen und
versuchen eine Beziehung aufzubauen (Varela & Aragao, 2020, S. 215). Mit den
richtigen Techniken erzielt der*die Storyteller*in grof3e Aufmerksamkeit und kann das
Handeln und die Denkweise der angesprochenen Personen beeinflussen. Durch
Storytelling wird zum einen eine Informationsweitergabe sichergestellt, andererseits
wird die Zielgruppe auch emotional stimuliert, was wiederum ein hohes Engagement
und eine hohere Aufnahmequote der Information beinhaltet (Nicoli et al., 2021, S.
159-160).
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Story Elements

Laut Fog et al. (2005) basiert Storytelling grundlegend auf vier Hauptelementen,
welche in den Erzahlstrategien verwendet werden sollten, um erfolgreich Geschichten
zu entwickeln. Diese waren: eine Botschatft, ein Konflikt, die Charaktere und der Plot
(Fog et al., 2005, S. 30-31).

In der Werbebranche sind Story-Elemente beliebte und kraftvolle Mallnahmen zum
Vermarkten von Produkten und Dienstleistungen. In narrativen Darstellungen nehmen
die Charaktere und der Plot eine zentrale Rolle ein und sollen dabei helfen als
effektive Werbung eine gezielte Botschaft zu Ubermitteln (Kang et al., 2020, S.48).
Unternehmen gestalten ihre Werbung oftmals als Geschichten mit einem
Uberraschenden Plot und der Marke als Held. Dadurch wird die Botschaft
uberzeugender dargestellt. Ebenso ist die Ubereinstimmung der Aussage mit der
Wirklichkeit fur viele Betrachter*innen ein entscheidendes Story-Element (Lever &
Elliot, 2022, S. 231).

Geschichten zeichnen sich durch einen emotionalen Gehalt aus, der weniger auf rein
intellektuellem Inhalt basiert (Ganassali & Matysiewicz, 2021, S. 439; Kang et al.,
2020, S. 48; Lim & Childs, 2020, S. 34). Insbesondere Geschichten, die Charaktere
aus dem realen Leben integrieren und somit eine Identifikation sowie Vergleichbarkeit
ermdglichen, erweisen sich als auflerst relevant fir das menschliche Empfinden.
Durch diese Einbindung entsteht bei den Personen der Glaube, selbst als
Hauptakteur*innen einer solchen Story auftreten zu kdnnen. Ebenso entsteht das
Gefuhl, dass diese Ereignisse auch in ihren eigenen Leben eintreten konnen.
Infolgedessen erweisen sich narrative Marketingstrategien, die diese Elemente

berlicksichtigen, als auf3erst erfolgreich (Kang et al., 2020, S.49).

Abgesehen von den zentralen Elementen einer Story, sind weitere Faktoren wichtig
fur die Erzahlung von Markengeschichten. Insbesondere Authentizitat, Pragnanz,
Umkehrung und Humor spielen eine mal3gebliche Rolle bei der Etablierung einer
emotionalen Bindung zur Marke. Authentizitdt in der Erzahlweise, sei es durch
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visuelle oder sprachliche Elemente, generiert Glaubwirdigkeit und Vertrauen,
wodurch eine Verbindung zur Realitdt geschaffen und Akzeptanz seitens des
Publikums erreicht wird. Pragnanz bezieht sich auf die Direktheit der Erzéhlung. Es
stellt sich die Frage, ob die Geschichte viele Ausschmuickungen erfordert oder ob
eine direkte und unmittelbare Darstellung im Vordergrund stehen soll. Die Umkehrung
ist ein entscheidender Aspekt einer Geschichte, der es dem Publikum erméglicht, die
Problemlésungskompetenz zu erkennen und Vertrauen in ihr Urteilsvermdgen zu
entwickeln. Dies starkt die emotionale Bindung zum Thema der Geschichte und
fordert positive Geflihle gegeniiber der Markenerzahlung. Die Integration von Humor
ermdglicht den Personen empfanglicher fir das Eintauchen und den Transport in die
Geschichte zu sein (Wong, 2022, S. 644).

Narrative Transportation

Als Narrative Transportation wird ein Prozess bezeichnet, in dem eine Person ihre
eigene Realitat hinter sich lasst und vollkommen in eine Erzahlung eintaucht (Ben
Youssef et al.,, 2018, S. 3; Kang et al., 2020, S.48-49). Durch das Gefuhl in eine
narrative Welt zu entschwinden, verstarkt sich das kognitive Engagement, die
mentale Bildvorstellung und die emotionale Erfahrung (Wong, 2022, S. 643).
Personen werden in diesem Prozess mehr durch Emotionen Uberzeugt, als durch
strake informative Argumente (Kang et al., 2020, S. 49). Unternehmen nutzen diese
Methode, um die Denkweise der Kund*innen zu beeinflussen und eine positivere
Einstellung gegentber der beworbenen Marke zu entwickeln. Durch attraktive
narrative Erzéhlungen verlieren die Kund*innen sich selbst in der Story, &ndern ihre

Absichten und werden zum Kauf von Produkten tberzeugt (Lund et al., 2018, S. 4).

Basierend auf der Narrativen Transportations-Theorie baut sich auch der Transport
der Fotoerzahlung auf. Die visuelle Erzédhimethodik vermittelt den Betrachtenden eine
greifbare, emotionale Erfahrung. Mithilfe von Fotografien, Videos oder Gemalden
werden Erinnerungen und Lebenserfahrungen in den Betrachter*innen aktiviert. Die
Personen interpretieren diese bildhafte Erzahlung individuell, basierend auf ihrer
Lebensgeschichte, kdnnen sich in die Situation des Fotos hineinversetzten und sich

selbst darin vorstellen. Um jedoch ein hohes Level an Transportation zu erlangen,
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benotigt die Fotoerzéhlung ein Zusammenspiel aus narrativen Elementen, wie eine

implizierte Bewegung und den richtigen Kontext (Lim & Childs, 2020, S. 35).

2.2.3 Digitales UG-Storytelling

Digitales Storytelling auf Social Media nimmt heutzutage eine bedeutsame Rolle ein.
Dies gilt sowohl fur Unternehmen und Marketing-Aktivitaten, aber auch fir normale
User*innen, welche sich mithilfe von persénlichen Erzahlungen ausdriicken kdnnen
und Erlebnisse aus dem eigenen Leben mit anderen Nutzer*innen teilen (Lim &
Childs, 2020, S. 33-35; Lund et al., 2018, S. 4-6).

Durch digitales Storytelling ist es moglich Geschichten tUber verschiedene Netzwerke
mit anderen Personen zu teilen. Mittels einer Vielzahl von Tools lassen sich diese
personlichen Erzahlungen umfassend bearbeiten und individuell gestalten. Der Inhalt
kann durch eine Fulle von Storytelling-Komponenten gezielt konzipiert werden,
darunter audiovisuelle Elemente wie Musik, Soundeffekte oder Voiceover. Zusétzlich
konnen Texte, Untertitel sowie diverse Bilder und Videos eingefugt werden (Musfira
et al, 2022, S. 1590-1591; Nicoli et al., 2021, S. 160). Die vielfaltigen
Erzéhlelemente tragen dazu bei, Authentizitat bei den Betrachter*innen zu schaffen.
Insbesondere auf Social Media-Plattformen ermdglicht die digitale Storytelling-
Technik Menschen weltweit, ihre Geschichten Uber verschiedene Kulturen oder
Generationen hinweg zu teilen und dabei Inspiration zu schaffen. Das Publikum in
digitalen Netzwerken ist vermehrt in diese Art von Content eingebunden und vernetzt
sich miteinander (Nicoli et al., 2021, S. 160).

Durch nutzer*innengeneriertes Storytelling in sozialen Netzwerken, wie Instagram,
entsteht ein visuelles Narrativ (Lim & Childs, 2020, S. 35). Asthetische Elemente und
auditive Effekte erméglichen es den Betrachter*innen, dem Alltag zu entfliehen und
sich in die erzahlte Geschichte zu vertiefen. Die Transportation in die Story kann
positive Emotionen hervorrufen (Kang et al., 2020, S. 48-49; Lim & Childs, 2020, S.
35). In verschiedenen Content-Formen, insbesondere in Reels, spielen nicht nur die
narrative Struktur des Storytellings, sondern auch Gesichtsausdriicke, Bewegungen
und Hintergrinde eine entscheidende Rolle fir emotionale Reaktionen (Lim & Childs,
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2020, S. 36). Durch die vielfaltigen Tools von Instagram kénnen zahlreiche Elemente
in die Geschichten der Nutzer*innen integriert werden, um den Betrachter*innen ein
verbessertes Erlebnis zu bieten (Menon, 2022, S. 2; Nicoli et al., 2021, S. 160). In
Kombination mit Videos, Fotos sowie textuellen und auditiven Elementen wie Musik
und Voiceovers konnen Reels eine fesselnde Erzahlung prasentieren (Bahtar, 2023,
S. 637; Nicoli et al, 2021, S. 160). Zudem spielt Authentizitat bei
nutzer*innengenerierten Inhalten eine zentrale Rolle. Im Gegensatz zu bezahlter
Influencer*innen-Werbung und Inhalten von Unternehmen selbst, erzahlen
Nutzer*innen auf Instagram ihre Geschichten aus freien Sticken, was eine
glaubwirdige Grundlage schafft (Cabrero et al., 2023, S. 2-3; Cheung et al., 2021, S.
3; Lund et al., 2018, S. 7-8).

2.3 Instagram als Plattform zur Content Erstellung

In der heutigen Zeit ist es immer wichtiger geworden die eigene Marke auf Social
Media zu prasentieren und verschiedene User*innen mit dem richtigen Content dafur
zu begeistern (Sriram et al.,, 2021, S. 2-3). Instagram ist eine der grof3ten und
erfolgreichsten Social Media Plattformen. Die Plattform vermerkte im Jahr 2021 eine
Anzahl von 1,04 Milliarden aktive Nutzer*innen pro Monat und soll bis 2026 1,5
Milliarden aktive monatliche Nutzer*innen erreichen (Insider Intelligence, zitiert nach
de.statista.com, 2022). Die Plattform ermoéglicht es den Nutzer*innen Fotos
aufzunehmen, verschiedene Filter anzuwenden und diese zu teilen. Mit der Zeit
wurden weitere Formate wie Instagram Stories, Reels oder Live Videos hinzugefligt,
um das digitale Erlebnis der User*innen stets zu verbessern (Casal6 et al., 2021, S.
416-417). Gemald vorangegangenen Studien bevorzugen die neuen Generationen
die verstarkte Nutzung von Instagram im Vergleich zu Facebook. Diese Praferenz
basiert auf der Vielseitigkeit von Instagram, welche den Nutzer*innen nicht nur
ermoglicht ihre Beitrdge umgehend zu teilen, sondern auch eine Reihe von Tools
bereitstellt, mit deren Hilfe die Inhalte vor der Veréffentlichung verschénert und mit
Effekten bereichert werden kdnnen. Diese Funktionen tragen dazu bei, dass der
erstellte Content anziehender und asthetischer wirkt (Bahtar, 2023, S. 637-638).
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2.3.1 Audio-visueller Content

Durch das Zusammenspiel von visuellen und auditiven Reizen auf Instagram wird die
kognitive Aufnahme erhoht, das Kund*innenerlebnis geférdert und die Meinungen
Uber die dargestellten Inhalte oder Marken beeinflusst (Mardhatilah et al., 2023, S.
102). Visuelle Reize rufen bildhafte Informationsverarbeitung bei den Nutzer*innen
hervor, im Gegensatz zu rein verbalen Informationen. Diese visuellen Inhalte flihren
zu emotionalere Reaktionen und konnen ebenso die gegebenen textlichen
Informationen verstarken (Lim & Childs, 2020, S. 34). Visuelles und auditives
Marketing wirkt sich auf die Emotionen, Kognitionen und Verhaltensweisen der
Verbraucher*innen aus (Krishna, 2012, S. 334-335).

Asthetik

Anhand von Asthetik kann die Attraktivitat und Schonheit eines Inhaltes ausgedriickt
werden, oftmals in Verbindung mit Emotionen (Alharoon & Gillan, 2020, S. 1876).
Asthetische Gestaltung ist ein Zusammenspiel aus Designelementen und
verschiedenen Konzepten. Fur asthetische Designmoglichkeiten sind Elemente wie
Farbe, Form, Gestalt oder Textur ausschlaggebend. Ebenso sind unterschiedliche
Gestaltungskonzepte zu beachten, wie die Proportionen des Inhaltes, Kontraste und
Harmonie zwischen den einzelnen Elementen (Kusumasondjaja, 2019, S. 17). Diese
Merkmale streben danach, das visuelle Erscheinungsbild fir den*die Betrachter*in
ansprechender und einzigartiger zu gestalten. Vor allem auf Social Media ist
zwischen der klassischen und der ausdrucksstarken Asthetik zu unterscheiden. Die
klassische Gestaltung wird Uberwiegend durch Symmetrie, Klarheit und
RegelmaRigkeit definiert, wohingegen die ausdrucksstarke Asthetik die Kreativitat
und Originalitdit des Designs durch farbenfrone und komplexe Elemente zum
Ausdruck bringt (Kusumasondjaja, 2019, S. 17-19). Durch eine ausdrucksstarke
Asthetik auf der Plattform Instagram wird das Interesse der Nutzer*innen geweckt,
was wiederum zu einer gesteigerten Interaktionsbereitschaft und vermehrten
Engagement-Aktivitdten fuhrt. Kreative Inhalte und grafische Gestaltung erzielen
groRe Aufmerksamkeit bei den User*innen und verbessern die wahrgenommene
Qualitat (Alcaraz et al., 2022, S. 169).
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Voiceover

Ein Voiceover reprasentiert eine gesprochene Stimme, die ihren Ursprung aul3erhalb
des visuellen Bildschirms hat. Diese akustische Erzahlform vermittelt eine
Geschichte, die in vielen Fallen mit visuellen Inhalten synchronisiert ist. Das Ziel
besteht darin, dass die gesprochene Handlung nahtlos mit den visuellen Elementen,
wie Bildern oder Videos, interagiert und dem Publikum Informationen bereitstellt
(Piazza, 2010, S. 177-178; Sudrajat, 2023, S. 24-25). Um eine koharente und gut
verstandliche Erzahlung zu gewahrleisten, ist es entscheidend, dass Tempo, Stil und
Dynamik in Einklang stehen. Durch den Einsatz dieser Technik wird es dem Publikum
erleichtert, die Handlung nachzuverfolgen und tiefer zu verstehen (Sudrajat, 2023, S.
24). Es existieren grundsatzlich zwei Arten von Voiceovers: eine Erzahlung aus der
dritten Person und eine Ich-Erzahlung. In der Ich-Erzahlung tbernimmt der*die
Sprecher*in die Perspektive des dargestellten Charakters, was eine besonders
wirkungsvolle Ubertragung von Gefiihlen und Gedanken ermdglicht. Ein wesentlicher
Aspekt dieser Technik besteht darin, die emotionale Dimension in die Erzahlung zu
integrieren (Piazza, 2010, S. 178; Sudrajat, 2023, S. 24-25).

Dual Coding Theory

Die Dual Coding Theory (DCT) von Paivio besagt, dass die kognitive Verarbeitung
des Menschen auf der gleichzeitigen Interpretation von verbalen und nicht-verbalen
Reizen basiert (Jensen et al., 2015, S. 8; Mohammad, 2019, S. 38). Verbale Reize
umfassen dabei Sprache und geschriebene Worter, wahrend nicht-verbale Reize
Symbole und Bilder einschlieBen. Im Verlauf der evolutionaren Entwicklung haben
sich zwei unterschiedliche, jedoch miteinander verbundene kognitive Systeme
herausgebildet, um diese verschiedenen Reizarten zu verarbeiten. GemalR der
Theorie erfolgt die Speicherung von Informationen im Gedachtnis auf
unterschiedliche Weise, wobei eine Wechselwirkung zwischen den beiden Systemen
besteht und sie miteinander assoziiert werden kénnen. Paivio geht davon aus, dass
die Kombination von textuellen und bildlichen Reizen eine effektivere und
langfristigere Speicherung ermdglicht und zu einer starkeren Erinnerung fuhrt. In der

Kontextualisierung flur soziale Medien oder Fernsehwerbung kénnen verbale Reize
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beispielsweise durch ein Voiceover, Kommentare oder die Erwahnung des
Markennamens dargestellt werden. Nicht-verbale Reize umfassen hingegen Logos,
Markenbilder oder Videos (Jensen et al., 2015, S. 8-9).

Non-verbal
processing

connections

Knowledge

& integration

Verbal

processing

Stimuli Senses Working Memory Long Term Memory

(limited capacity)

Abbildung 3: Paivio’s Dual-Coding Theory
Quelle: Mohammad (2019, S. 39, zitiert nach Paivio, 1971)

2.3.2 Posting Formate

Instagram war von Beginn an ein fotobasiertes soziales Netzwerk. Beginnend mit
einfachen Foto-Postings hat sich die Plattform weiterentwickelt, um Funktionen wie
Instagram Stories und Live Videos zu integrieren und gilt heute als eine der
erfolgreichsten Plattformen (Casalé et al., 2021, S. 416). Instagram Stories
beispielsweise ermdglichen es den Nutzer*innen, Inhalte zu teilen, welche nach 24
Stunden automatisch wieder verschwinden. Dies erlaubt es, Ereignisse des Tages
festzuhalten und zu teilen, jedoch ohne sie dauerhaft im eigenen Profil zu verewigen
(Fernandez-Robin et al., 2020, S. 501). Zu den herkémmlichen Instagram Posts im
Feed gehoéren Fotos, Videos, Reels und auch Carousel Posts, die es den
Nutzer*innen erlauben mehrerer Inhalte in einem Beitrag zu Posten (Alfonzo, 2019,

S. 33-35). Trotz der vielfaltigen Posting Formate auf Instagram zeigt sich, dass
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Reels eine immer starkere Prasenz einnehmen und ebenso das Engagement der
Nutzer*innen steigt, im Gegensatz zu einfachen Foto- oder Video-Postings (Liang &
Wolfe, 2022, S. 10).

Reels

Die vertikalen Videos haben seit dem Tiktok-Launch im Jahr 2016 einen grof3en Hype
ausgelost. Das neue vertikale Format erreicht ein weites Publikum, vor allem
Millennials und die Generation Z zeigen groRes Engagement. Weitere Plattformen
folgten dem Trend und kreierten ihre eigenen kurzen, vertikalen Video-Formate wie
Facebook und YouTube. SchlieB3lich vertffentlichte Instagram erfolgreich ihr neues
vertikales Video-Format, die Instagram-Reels (Liang & Wolfe, 2022, S. 3; Menon,
2022, S. 1). Die grofRe Beliebtheit der kurzen Videos kommt daher, dass
Smartphones eher vertikal als horizontal verwendet werden. Dieses Format
erleichtert die Verwendung und verbessert die Qualitat des Contents auf Social
Media. Durch die Bearbeitungsfunktionen und die Mdglichkeit Musik mit einzubinden,
konnen Nutzer*innen ihre Reels individuell und kreativ gestalten (Bahtar, 2023, S.
636-638). Reels werden vor allem haufig im Reise-Kontext verwendet. Durch die
bedeutungsvollen, informativen und visuell ansprechenden Reiseeindricke, die durch
die Reels geschaffen werden, werden diese oft als Inspirationsquelle von anderen
User*innen genutzt. Asthetische und kreative Inhalte in den kurzen Videos, mit
passender Musik untermal, 16sen positive Emotionen bei den Betrachter*innen aus
(Bahtar, 2023, S. 636-638; Binbasioglu et al., 2023, S. 428-429; Liang & Wolfe, 2022,
S. 3). Ebenso fordern Reels die Interaktion mit den Instagram-Nutzer*innen. Laut
einer Studie generieren User-generated Reels funf Mal hohere Interaktionsraten als
alle anderen Content Formate. Jedoch gilt das nur fir UGC. Brand-owned content
hingegen erzielt einen héheren Erfolg bei normalen Foto-Posts (Cabrero et al., 2023,
S. 7-11).

2.3.3 Motivationsfaktoren zum Posten von Reels

Basierend auf der Untersuchung von Menon (2022, S. 6) werden sieben
verschiedene Motive identifiziert, welche der Verwendung von Reels zu Grunde

liegen. Diese Motive sind folgender Natur: Sozial-belohnende Selbstvermarktung,
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Unterhaltung, Flucht, Uberwachung, Neuheit, Dokumentation und Trendiness. Die
Ergebnisse unterstitzen frihere Studien und zeigen, dass die Motive fir die Reels-
Nutzung eine Verschmelzung von Instagram und TikTok sind. Manap (2013, S. 55)
wiederum setzt sowohl soziale und hedonistische Motive als auch den Wunsch, sich
selbst auszudriicken, in den Vordergrund. Relevante Motivations-Faktoren, die nicht
aulBer Acht gelassen werden durfen, zeigen, dass junge Menschen Social Media,
insbesondere Instagram, als Kommunikationsmittel und Ausdrucksmdglichkeit
nutzen. Durch Selbstvermarktung und Storytelling haben Nutzer*innen die
Moglichkeit, ihre Identitat zu definieren, zu teilen und andere dadurch zu inspirieren.
Einer der vorrangigen Antriebe fur die Erstellung und Teilung von Instagram-Reels
liegt darin, sich selbst gegenuber anderen zu prasentieren und persoénliche
Geschichten mit anderen zu teilen (Rubio-Hurtado et al., 2022, S. 99-100). Zusatzlich
ist der Wahrheitsgehalt und die Authentizitat ein Motivator fur viele User*innen selbst
Reels in Form von personlichen Erfahrungen und Geschichten zu posten und ebenso
zu konsumieren. UG-Reels setzen keinen kommerziellen Zweck voraus, was sich

wiederum positiv auf viele Nutzer*innen auswirkt (Manap, 2013, S.55).

2.3.4 User*innen-Verhalten

Das User*innen-Verhalten in Bezug auf Instagram-Reels kann in drei Kategorien
eingeteilt werden: Produktion, Konsum und Teilnahme (Shao, 2009, S. 9). Bei
Ersterem agieren Nutzer*innen als eigene Content-Ersteller*innen, indem sie in der
Instagram-App ihre eigenen Reels erstellen, diese mit einer Vielzahl von Features
bearbeiten und anschlieRend teilen kénnen. Durch diese Handlung werden sie zu
aktiven Gestalter*innen von Inhalten. Sie teilen ihre kurzen Videos mit Freund*innen
und Follower*innen. Dabei haben sie die Moglichkeit, viral zu gehen und eine breite
Nutzer*innenbasis innerhalb kurzer Zeit aufzubauen (Menon, 2022, S. 2; Shao, 2009,
S. 13). Konsument*innen hingehen sind eher passive Social Media Teilnehmer*innen.
Diese sehen sich den Content anderer an, posten aber selbst nichts. Trotz ihrer
passiven Rolle konnen sie durch den Konsum von Inhalten inspiriert und beeinflusst
werden (Menon, 2022, S. 2; Preece et al., 2004, S. 203; Shao, 2009, S. 9-10). Sind
die User*innen jedoch Konsument*innen und Produzent*innen zugleich, wie es bei

Instagram haufig der Fall ist, werden sie als ,Prosumer® bezeichnet. Die dritte
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Kategorie umfasst die aktive Teilnahme am Reel-Geschehen. Diese Personen liken,
kommentieren und teilen die kurzen Videos von anderen User*innen. Diese
Interaktionen kdénnen auch Uber die App hinausgehen, in dem der Content auf
Plattformen, wie WhatsApp oder Facebook geteilt wird (Menon, 2022, S. 2; Shao,
2009, S. 12).

Instagram hat einen vielféaltigen Nutzen fur viele User*innen. Laut einer Statistik aus
dem Jahre 2018 benutzen 44,7% der Instagram-Nutzer*innen in Deutschland die
Plattform, um sich Content von Freund*innen, Bekannten und Prominenten
anzuschauen. Ein Groldteil, mit 27,8%, benutzt Instagram, um sich selbst
auszudriicken und Eindriicke aus dem eigenen Leben zu teilen. 12,9% sehen die App
als Empfehlungsplattform und hohlen sich Informationen zu Aktivitaten, Reisen oder
Sehenswirdigkeiten. Zusatzlich wird Instagram noch fur Produktinformationen,
aktuelle Nachrichten und als Inspirationsquelle genutzt (Greven, zitiert nach
de.statista.com, 2018).

2.3.5 Sozialer Vergleich und Identifikation

Der Konsum von Medien kann sozialpsychologische Effekte entstehen lassen. Es ist
ahnlich wie eine direkte Begegnung mit Menschen in der realen Welt. Durch soziale
Vergleiche, parasoziale Beziehungen und Identifikation mit den gezeigten Personen
in den Medien kénnen starke Emotionen entstehen, wie beispielsweise Empathie
(Ddring, 2013, S. 295-296).

Es koénnen jedoch nicht nur Emotionen entstehen, sondern auch Vergleiche mit den
Personen angestrebt werden. Die Theorie des sozialen Vergleichs geht zurtick auf
Leon Festinger (1954, S. 117). Die Menschen verarbeiten Informationen tber andere
Personen in Bezug auf die eigenen charakteristischen Merkmale, wie sozialer Status,
berufliche Karriere oder Aussehen. Dieses Konzept wirkt sich dann auf kognitive,
emotionale, motivationale und verhaltensbezogene Komponenten aus. In Bezug auf
soziale Medien, insbesondere auf UGC auf Instagram, werden oftmals horizontale

Vergleiche angestellt, da es sich um Personen mit ahnlichen Merkmalen handelt,
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welche eine realistische Selbsteinschatzung mit sich bringen kénnen (Déring, 2013,
S. 300).

Identifikation ist ein psychologisches Konzept, welches sich in der Entwicklungs- und
Sozialpsychologie, wie auch in der Medienforschung etabliert hat. Es bezeichnet die
temporare Ubernahme positiv bewerteter Eigenschaften einer identifizierten Person
oder Gruppe, um eine Diskrepanz zwischen eigenem Selbstbild und Idealbild zu
verringern und eine positive Selbstwahrnehmung zu ermdéglichen (Ddring, 2013, S.
305-306).

2.4 Reisebranche

Durch die starke und vielfaltige Konkurrenz in der Reisebranche ist es oftmals schwer
fur Reiseunternehmen herauszustechen, sich von den Mitbewerber*innen abzuheben
und neue Tourist*innen flr sich zu gewinnen (Jabreel et al., 2017, S.1). Um in dieser
Branche weiterhin erfolgreich zu sein und herauszustechen, missen Destinationen
andere Starken hervorbringen als beispielweise schéne Strdnde, Kultur oder
ansprechende Unterkinfte. Diese Faktoren konnen von den konkurrierenden
Destinationen und Reiseunternehmen ebenfalls geboten werden. Ein
vielversprechender Ansatz um die Aufmerksamkeit potentieller Besucher*innen zu
generieren ist es, eine emotionale Bindung mit der Marke zu erschaffen (Jabreel et
al., 2017, S.4). Emotionen spielen eine zentrale Rolle im Verstandnis des
Tourist*innenverhaltens.  Sie  manifestieren sich wahrend der gesamten
Tourismuserfahrung und beeinflussen sowohl die Wahl des Reiseziels wie auch wie

Zufriedenheit und Kund*innenloyalitat (Hosany et al., 2020, S. 1-2).

2.4.1 Trends und Entwicklungen in der Reisebranche im digitalen Zeitalter

Eine Statistik aus dem Jahre 2019 untersuchte die wichtigsten Trendthemen
hinsichtlich der Entwicklung des Tourismus bis zum Jahr 2030. Mit 46% steht
Digitalisierung auf dem ersten Platz (Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes,
zitiert nach de.statista.com, 2019). Aufgrund der Digitalisierung haben die Kund*innen
die Moglichkeit nur mit Hilfe von wenigen Klicks an eine Fille von Informationen zu

gelangen (Khairani & Fachira, 2021, S. 444). Die beratende Funktion von Reiseburos
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ist in den letzten Jahren an Beliebtheit sehr zurlickgegangen (Oliveira & Panyik,
2015, S. 58). Die Vielzahl von digitalen Reiseanbietern, wie beispielsweise Trivago,
Booking.com oder Airbnb bietet den potenziellen Tourist*innen eine grof3e Anzahl an
Auswahlmadglichkeiten mit hohem Informationsgehalt und die Moglichkeit Vergleiche
anzustellen (Khairani & Fachira, 2021, S. 444). Aufgrund der digitalen Landschatft ist
es den Nutzer*innen nicht nur vereinfacht worden an Informationen zu gelangen und
ihre Reisen online zu buchen, sondern auch ihre Erfahrungen mit anderen auf diese
Weise zu teilen (Oliveira & Panyik, 2015, S. 59). Durch Blogs, virtuelle Communities,
Social Media und Kommentar- und Bewertungsmoglichkeiten kénnen Tourist*innen
durch Teilen ihrer Erlebnisse mit der Offentlichkeit zur Markenwahrnehmung des
Reisezieles oder des Unternehmens beitragen (Llodra-Riera et al., 2015, S. 476;
Oliveira & Panyik, 2015, S. 70). Diese von den Nutzer*innen generierten Inhalte
schaffen eine glaubwirdige und authentische Basis fur andere Tourist*innen (Llodra-
Riera et al.,, 2015, S. 459). UGC ist in der Tourismusbranche ein machtiges
Werkzeug, welches einen positiven Effekt auf die Marke erzeugen kann. Obwohl der
Content nicht von den Unternehmen gesteuert werden kann, setzten viele Firmen in
der Reisebranche auf diese Strategie. Durch die personlichen Erfahrungen echter
Menschen wird mehr Vertrauen in das Reiseziel oder in die Marke gesetzt. Somit wird
UGC als wichtige Informationsquelle fiir Reiseentscheidungen herangezogen (Llodra-
Riera et al., 2015, S. 461; Lund et al., 2018, S. 7-8; Oliveira & Panyik, 2015, S. 70—
71).

Die Reisebranche steht vor einigen Herausforderungen aufgrund der zunehmenden
Bedeutung digitaler Implementierungen. Laut einer Umfrage aus dem Jahr 2019
sehen 77% der befragten Tourismusorganisationen in Deutschland die fehlenden
finanziellen Mittel als das grof3te Hindernis, welches die fortschreitende
Digitalisierung beeinflusst. Zusatzlich ist das fehlende Know-How (57%) und die
Qualitdt des Contents (45%) ein schwerwiegendes Problem (BTE -
Tourismusmanagement, Regionalentwicklung, zitiert nach de.statista.com, 2019).
Dementsprechend kann das Fordern einer UGC-Strategie den Herausforderungen

der Reiseindustrie entgegenwirken.
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2.4.2 Destination Image

Viele Menschen haben bereits eine Vorstellung davon im Kopf wie ihr Reiseziel
aussehen wird, bevor sie es besucht haben. Durch die bereits gesammelten
Informationen kreieren die Menschen ein Bild vor sich, das den Zielort darstellen soll.
Dies ist das Destination Image (Llodra-Riera et al., 2015, S. 463; Tasci, 2006, S.
297). Es ist ein Zusammenspiel aus den Impressionen, Ideen, Erwartungen und auch
aus den Gefuhlen der Menschen, die sie haben, wenn sie sich einen bestimmten Ort
vorstellen (H. Kim & Richardson, 2003, S. 218). Das Destination Image ist ein
wichtiger Faktor fur Reiseziele und Reiseunternehmen, welches die Attraktivitat des
gewilnschten Zielortes und auch das Verhalten der Tourist*innen beeinflusst (Llodra-
Riera et al., 2015, S. 464).

Das Bild des Reiseziels besteht sowohl aus der kognitiven wie auch der affektiven
Vorstellung (Gartner, 1994, S. 193; H. Kim & Richardson, 2003, S. 220; S. Kim &
Yoon, 2003, S. 10). Zum kognitiven Bild zahlen jene Eigenschaften eines
Urlaubsortes, welche grundlegende Bediirfnisse der Tourist*innen erfullen kénnen,
um einen fir sie passenden Aufenthalt zu garantieren (H. Kim & Richardson, 2003, S.
220). Hierzu zahlen beispielsweise kultureller Hintergrund, die Natur und die
touristischen Attraktionen, die Infrastruktur sowie die essenziellen Anforderungen an
Sicherheit, Unterkunft, kulinarische Angebote und Hygienestandards (H. Kim &
Richardson, 2003, S. 226; S. Kim & Yoon, 2003, S. 11). Diese Elemente beeinflussen
das kognitive Bewusstsein der Reisenden hinsichtlich des gewéhlten Reiseziels. Die
affektiven Vorstellungen hingegen beziehen sich auf die subjektiven Einschatzungen,
ob das Reiseziel als aufregend oder eher langweilig wahrgenommen wird, ob es als
Ort zur Stressreduktion und Entspannung dient oder als aufregend und geeignet fur
eine erlebnisreiche Zeit empfunden wird (Baloglu & Brinberg, 1997, S. 12; H. Kim &
Richardson, 2003, S. 227). Das Destination Image hangt stark mit den emotionalen
Erfahrungen der Touris*innen zusammen, welche die Zufriedenheit der Personen
beeinflussen. Ein positives Destination Image kann die emotionalen Erfahrungen der
Tourist*innen verbessern, was wiederum die Gesamtzufriedenheit steigert und die
Wahrscheinlichkeit erh6ht das Reiseziel weiterzuempfehlen oder wieder zu besuchen

(Quynh et al., 2021, S. 312-313).
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2.4.3 Faktoren der Reiseentscheidung

Die Entscheidung fiur ein Reiseziel erfolgt in der Regel nach einem umfangreichen
Prozess, der mit einem spezifischen Bedirfnis beginnt und durch intensive
Informationssuche und Vergleiche verschiedener Moglichkeiten gekennzeichnet ist.
Dieser Entscheidungsprozess flr ein Reiseziel &hnelt dem allgemeinen
Kaufentscheidungsprozess (Kotler et al.,, 2022, S. 287) und umfasst folgende
Schritte:

Bedurfniserkennung

e Informationssuche

e Evaluation von Alternativen

e Entscheidung fir ein Produkt oder eine Dienstleistung
e Nachkaufbewertung

Dabei werden verschiedene Informationsquellen, sowohl online als auch offline,
genutzt, um die moglichen Optionen zu bewerten und Vorlieben zu entwickeln
(Hanlan et al., 2006, S. 210). Die endglltige Reiseentscheidung wird von
verschiedenen Faktoren beeinflusst, darunter Schlisselaspekte wie Preis und
gewunschter Reiseort. Neben diesen Informationen spielen auch personliche
Erfahrungen und Erlebnisse eine bedeutende Rolle (Herrmann, 2016, S. 99-100).
Jede Reise besitzt einen subjektiven Wert fir Kund*innen der oft vom objektiven Wert
abweicht, besonders wenn emotionale Aspekte, wie Bertihrung, ins Spiel kommen.
Diese emotionalen Reaktionen beeinflussen die Gesamtbewertung und kdénnen die
Bereitschaft der Kund*innen, einen hdheren Preis zu akzeptieren, erhthen
(Herrmann, 2016, S. 109). Stimmungen haben ebenfalls einen erheblichen Einfluss
auf den Entscheidungsprozess. Sie beeinflussen die Wahrnehmung von Situationen,
Personen, eigene Gedanken und Motivationen. In Entscheidungssituationen spielen
Stimmungen eine wichtige Rolle bei der Auswahl von Entscheidungsstrategien, der

Bildung von Praferenzen und der Risikoeinstellung. Kund*innen in positiver Stimmung
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zeigen groRBeres Vertrauen und eine hohere Risikobereitschaft im Vergleich zu

Kund*innen in negativer Stimmung (Herrmann, 2016, S. 110).

Ebenso wichtig ist das soziale Umfeld, sowie die Meinungen von vertrauenswirdigen
Personen, wie jene von Familie und Freund*innen (Herrmann, 2016, S. 99).
Vergleichbar damit ist auch der UGC in den sozialen Medien oder Reiseplattformen
(Manap, 2013 S. 53-54). In der Tourismusbranche spielen Online-Touchpoints eine
entscheidende Rolle, und verschiedene Strategien wie User-generated content, E-
WoM und Influencer*innen-Marketing haben erhebliche Auswirkungen auf die
Buchungsentscheidungen von Reisenden (Guerreiro et al., 2019, S. 244). Durch
User-generated content und E-WoM kdnnen Reiseerlebnisse Uber diverse Online-
Plattformen mit der Offentlichkeit geteilt werden. Sowohl positive als auch negative
Erfahrungen haben das Potenzial, die Kaufentscheidungen anderer Nutzer*innen zu
beeinflussen (Cheung et al.,, 2021, S. 1-2; Guerreiro et al.,, 2019, S. 241; Kruse
Branddo & Wolfram, 2018, S. 374). Soziale Netzwerke wie Instagram, Twitter,
Facebook und Pinterest dienen als effektive Kanale fir die Verbreitung von
Reiseerfahrungen. Hier teilen Reisende ihre Fotos, Eindricke und Empfehlungen,
wodurch sie User*innen inspirieren und die Reiseentscheidung malf3geblich

beeinflussen kbnnen (Guerreiro et al., 2019, S. 241).

Aufgrund der hohen Informations- und Auswahlmdglichkeiten kann es oftmals zu
Wabhlentscheidungsproblemen kommen. Durch die steigende Komplexitat des
Auswahlverfahrens sehen sich die potenziellen Touristen*innen mit Problemen
konfrontiert (Herrmann, 2016, S. 103). Um diese Schwierigkeiten zu umgehen, ist der
Ansatz, die Emotionen der Menschen zu aktivieren, eine vielversprechende Lésung.
Dadurch wird nicht nur auf die rein kognitiven Informationen gesetzt, sondern mithilfe
von affektiven Faktoren eine emotionale Bindung zu der Marke geschaffen (Jabreel et
al., 2017, S. 2; Vrtana & Krizanova, 2023, S. 3-4; Zhang et al., 2014, S. 2112-2113).
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2.5 User-generated Storytelling (UGS) im Kontext von Urlaubs-

Reels

Posting Formate auf Instagram weisen unterschiedliche Performances auf und
beeinflussen die Nutzer*inneninteraktionen. So weisen etwa Reels im Vergleich zu
Bildern oder Videos eine héhere durchschnittliche Interaktion in Form von Likes und
Kommentaren auf (Liang & Wolfe, 2022, S. 5-7). Instagram-Reels haben ebenso
Einfluss auf das Vertrauen der User*innen, insbesondere auf jenes der jlingeren
Generationen, und auf die Intention zu verreisen. Wichtige Aspekte, welche die
Urlaubsabsicht und Reiseplanung beeinflussen kénnen sind durch Reels dargestellte
visuell-asthetische und informative Inhalte, wie auch parasoziale Interaktionen, die
durch die Reels entstehen (Bahtar, 2023, S. 638-639). Eine weitere wichtige
Komponente stellt eine zu erzéhlende Story dar. Diese kann die Nutzer*innen fesseln
und an ihre emotionale Seite appellieren (Varela & Aragéo, 2020, S. 201). Menschen
kénnen durch Storytelling vollkommen in die Geschichte eintauchen. Sie werden in
diesem Prozess lUberwiegend von Emotionen Uberzeugt (Ben Youssef et al. S. 3,
2018; Kang et al., 2020, S. 49). Dieser Transport in die Erzéhlung kann nicht nur mit
narrativen Elementen, sondern auch mit visuellen Elementen erzielt werden (Lim &
Childs, 2020, S. 35). Besonders im digitalen Storytelling kann eine Fille an Tools
verwendet werden, um eine interessante, authentische Geschichte zu erzahlen.
Durch Foto- oder Videomaterial im Zusammenspiel mit Texten, Musik, Sounds oder
Voiceovers, konnen Reels auf verschiedenste Weisen Geschichten erzahlen (Musfira
et al., 2022, S. 1590-1591; Nicoli et al., 2021, S. 160). Werden diese Inhalte von
gewdhnlichen Instagram-Nutzer*innen und nicht von Unternehmen oder bezahlten
Influencer*innen erstellt, gewinnen sie an Glaubwaurdigkeit und Authentizitat. Dadurch
werden sie zu einem wichtigen Bestandteil der Emotionen, insbesondere des
Vertrauens. Solche Inhalte sind in der Lage, eine tiefere Bindung zu den
Zuschauer*innen herzustellen. (Bahtar, 2023, S. 639; Cheung et al., 2021, S. 3 & S.
13). UG-Reels werden als echter und legitimer von den Betrachtenden empfunden,
was wiederum einen wichtigen Faktor fur die Reiseabsicht darstellt (Bahtar, 2023, S.
639). Wie im realen Leben werden auch auf Social Media soziale Vergleiche
angestellt. Menschen vergleichen sich mit den Personen in den Reels bezlglich
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charakteristischer Merkmale. Es werden realistische Selbsteinschatzungen gemacht
(Déring, 2013, S. 300), wie beispielweise, ob die betrachtende Person sich selbst in
dieser Urlaubssituation vorstellen kann. Oftmals identifizieren sich die Nutzer*innen
mit den Personen in den angezeigten Reels, was wiederum emotionale Reaktionen
hervorrufen kann (Doéring, 2013, S. 305-306; Kang et al., 2020, S. 49; Rubio-Hurtado
et al.,, 2022, S. 99). Auf Grundlage der Appraisal Theory kann abgeleitet werden,
dass Emotionen durch subjektive Einschatzungen geschehen. Es werden Situationen
bewertet basierend auf vergangene Erfahrungen, Einstellungen oder Winschen der
betroffenen Person (Hoffmann & Akbar, 2019, S. 61; Meyer et al., 2003, S. 55).
Personliche, vergangene Erfahrungen kénnen einen wichtigen Faktor darstellen, wie
das betrachtende Reel aufgenommen wird. Emotionale Erfahrungen sind, neben
Erwartungen, Vorstellungen und Impressionen, ebenso Bestandteil davon, wie das
Reiseziel wahrgenommen wird und wie sich das Destination Image bildet (H. Kim &
Richardson, 2003, S. 218; Quynh et al., 2021, S. 312-313).

Anhand der bisherigen Literatur wurde ein konzeptionelles, vorlaufiges Modell
konstruiert, welches die wichtigsten Faktoren beinhaltet, die fur emotionale
Reaktionen auf Urlaubs-Reels verantwortlich sein kdonnen. Dieses Modell soll als
Grundlage der nachfolgenden qualitativen Forschung agieren. Ziel ist es jedoch
dieses Modell anhand der erhobenen Daten zu Uberarbeiten, neue Komponenten

hinzufugen und gegebenenfalls, fur diese Arbeit unwichtige Elemente zu entfernen.
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3. Methodik

Nach der Darstellung der bisherigen Literatur zu diesem Thema und der Konzeption
eines vorlaufigen Modells mit den wichtigsten Konstrukten aus der Literatur, erfolgt in
diesem Kapitel die empirische Untersuchung, um die Forschungsfrage beantworten
zu konnen. Das Ziel dieses Studiendesigns ist es, die Schliusselfaktoren zu
identifizieren, die die emotionalen Reaktionen von Instagram-Nutzer*innen auf User-

generated Storytelling in Form von Urlaubs-Reels beeinflussen.

3.1 Studiendesign

In dieser Studie fiel die Wahl auf einen qualitativen Forschungsansatz, da er ein
authentisches Umfeld schafft und er es ermdglicht tieferliegende Uberzeugungen und
Werte zu erforschen. Angesichts des Ziels, die Ursachen emotionaler Reaktionen zu
untersuchen — eine Aufgabe, die oft von hoher Komplexitat gepragt ist — erweist sich
ein flexibler und weniger strukturierter Ansatz als sehr nitzlich. Dieser erlaubt einen
offenen und anpassungsfahigen Umgang mit den Teilnehmenden, um tiefergehende
Erklarungen zu erlangen. Im Gegensatz dazu bietet quantitative Forschung oft nicht
die Madoglichkeit, die spezifischen Grinde hinter den Ergebnissen aufzudecken
(Azungah & Kasmad, 2020, S. 384-385). Die qualitative Forschungsmethodologie
ermdglicht es, die Komplexitat dieser Emotionen und die zugrunde liegenden
Faktoren, welche fir die emotionalen Reaktionen verantwortlich sind, herauszufinden
und zu verstehen. Das Studiendesign basiert auf der Durchfihrung einer
Fokusgruppendiskussion (Morgan, 1996, S. 130; Trochim et al., 2015, S. 64) und
semistrukturierten Interviews, in Anlehnung an spezifische Aspekte der Grounded
Theory. Die Entscheidung fur die Durchfiihrung von Fokusgruppendiskussionen
basiert auf ihrer besonderen Eignung dafir, komplexe Netzwerke von Einstellungen,
Wahrnehmungen, Gefiihlen und Motivationen von Personen zu untersuchen (Kiuhn &
Koschel, 2018, S. 22). Eine Fokusgruppe ermdglicht zunachst die Erhebung einer
breiten Palette von Meinungen und Erfahrungen. Die nachfolgenden individuellen,
semi-strukturierten Interviews ermoglichen es, gezielt auf spezifische Themen
einzugehen, die fur die Forschung von Bedeutung sind, und diese eingehend zu

erforschen (Morgan, 1996, S. 134).
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Die Soziologen Glaser & Strauss entwickelten die Grounded Theory, um soziale
Phanomene zu erklaren und zu verstehen. lhr Ansatz betont die Extraktion von
Konzepten aus alltaglichen Erfahrungen und sozialen Phdnomenen, um Theorien zu
konstruieren. Die  Grounded Theory ist eine induktive, bottom-up
Forschungsmethode, die Theorien direkt aus empirischen Daten ableitet. Das
bedeutet, dass im Verlauf des Forschungsprozesses und der Sammlung qualitativer
Daten, bestehende Ergebnisse kontinuierlich analysiert und mit dem vorhandenen
Wissen verglichen werden, bevor die Forschung fortgesetzt wird (Corbin & Strauss,
1990, S. 419; Eisenhardt et al., 2016, S. 1114, Glaser & Strauss, 1967, S. 101-102).
Jedoch wird in dieser Arbeit keine vollstandige Anwendung der Grounded Theory
umgesetzt. Dies liegt vor allem an den zeitlichen Einschrédnkungen, die mit dem
Umfang einer Masterarbeit verbunden sind. Die Grounded Theory ist eine
umfassende Methodik, die in der Regel einen langeren Zeitraum fur Datenerhebung, -
analyse und Theoriebildung erfordert. Dies kann bis zu mehreren Jahren andauern
(Thurlow, 2020, S. 11). Aufgrund zeitlicher Limitierungen ware es nicht praktikabel,
den gesamten Prozess der Grounded Theory in seiner vollstandigen Tiefe
durchzufihren. Stattdessen wird ein Ansatz verfolgt, der sich an einige Kernprinzipien
der Grounded Theory orientiert, jedoch an die spezifischen Anforderungen und
Einschrankungen dieser Studie angepasst ist. Aspekte, die aus der Grounded Theory
verwendet werden, sind die iterative, induktive Datenanalyse durch open Coding, um
Konzepte aus den Daten zu entwickeln und die Theorieentwicklung, aus den
erhobenen Daten (Corbin & Strauss, 1990, S. 423; Trochim et al., 2015, S. 62). Durch
die iterative Datenanalyse kénnen die Fragenkategorien bei jedem neuen Interview

optimal angepasst werden.

Die vorliegende Masterarbeit orientiert sich ebenso an der Forschungsmethodik von
Ba & Song (2022, S. 3), welche semistrukturierte Interviews zur Datenerhebung und
die Forschungstradition Grounded Theory als Leitfaden nutzten, um die
Auswirkungen von Social Media-Beitrdgen auf das Tourismuserlebnis aus der
Perspektive des Teilenden zu untersuchen. Ein weiterer Anhaltspunkt ist das Study

Design von Easton et al. (2018, S. 3). Diese Untersuchung orientierte sich ebenfalls
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an der Grounded Theory und gewann ihre Daten durch Fokusgruppen im

Zusammenspiel mit individuellen Interviews.

Fokusgruppe

Zu Beginn der Untersuchung wird eine Fokusgruppe eingesetzt, um ein breites
Verstandnis fur die Wahrnehmung von Instagram-Reels und die damit verbundenen
emotionalen Reaktionen zu entwickeln. Fokusgruppen sind in der Marketing- und
Sozialforschung weit verbreitet und ermdglichen detaillierte Einblicke in
Einstellungen, Meinungen und Vorlieben ausgewéhlter Teilnehmer*innengruppen. Sie
dienen dazu, eine Vielzahl von Ideen zu einem Thema zu generieren und werden oft
als erste Phase fur die Entwicklung von Umfragen oder nachfolgenden Interviews
genutzt, um potenzielle Themen oder relevante Elemente zu identifizieren (Morgan,
1996, S. 133-134; Trochim et al., 2015, S. 64). Die Gruppendiskussionen bieten den
Fokusgruppen Raum fur den Austausch von Perspektiven und Erfahrungen, was eine
Vielfalt an Meinungen und Einsichten ermdglicht (Easton et al., 2018, S. 3). Dieser
Ansatz bildet die Grundlage far die Entwicklung spezifischer

Interviewfragenkategorien.

Semistrukturierte Interviews

Die Erkenntnisse aus den Fokusgruppen werden genutzt, um semistrukturierte
Interviews zu gestalten. Diese Interviews bieten einen individuelleren Raum flr
vertiefende Gesprache, wodurch es madglich wird, tiefgreifendere Einblicke in die
individuellen emotionalen Reaktionen der Nutzerfinnen zu gewinnen. Die
Entscheidung fur halbstrukturierte Interviews wird damit begrindet, dass die
Interviews individuell gesteuert werden konnen. Es besteht die Moglichkeit, die
Ausrichtung des Interviews zu verdndern und gleichzeitig die Motive hinter den
gegebenen Antworten zu verstehen (Ba & Song, 2022, S. 3; Liu et al., 2020, S. 34).
Um eine umfassende Perspektive auf die Forschungsfrage zu gewinnen, werden
semistrukturierte Interviews mit verschiedenen Zielgruppen, wie Instagram-
Nutzer*innen, UG-Reel Ersteller*innen, Psychologie Expert*innen und Social Media

Expert*innen, durchgefuhrt. Diese multidimensionale Herangehensweise erméglicht
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eine eingehende Untersuchung der emotionalen Reaktionen auf Reise-Reels aus

verschiedenen Blickwinkeln.

3.2 Sampling Methode

Zunachst wird ein purposive Sampling fir die Fokusgruppenteilnehmer*innen
durchgefiihrt, basierend auf den wichtigsten Kriterien fur die zu beantwortende
Forschungsfrage (Butler et al., 2018, S. 2; Trochim et al., 2015, S. 87). Die
Begrindung fir ein purposive Sampling liegt darin, dass gezielt Informationen von
Personen gesammelt werden kdnnen, die relevante Perspektiven zu dem Thema
bieten (Trochim et al., 2015, S. 87). Die Auswahl umfasst Instagram-Nutzer*innen im
Alter zwischen 18 und 34 Jahren, da Personen dieser Altersgruppe den grof3ten
Anteil (57,8%) der Nutzer*innenbasis dieser Plattform in Osterreich ausmachen
(NapoleonCat, 2023). Des Weiteren sollen die ausgewahlten Personen ein starkes
Interesse an Reisen und Urlaub haben, um sicherzustellen, dass ihre Erfahrungen mit
Reise-Instagram-Reels relevant und aussagekraftig sind. Ein weiteres Kriterium ist
ein regelmafiger Instagram-Konsum. Die Teilnehmer*innen sollen mindestens 5-7-
mal pro Woche die Plattform nutzen, wie auch aktiv Reiseinhalte auf Instagram
konsumieren oder selbst erstellen, um eine gewisse Affinitdt zu Urlaubs-Instagram-
Reels sicherzustellen. Die Entscheidung, keine Expert*innen im Bereich Forschung
oder Social Media in die Auswahl fur die Fokusgruppe einzubeziehen, basiert darauf,
dass diese Personen haufig aufgrund zeitlicher Einschrankungen nicht die
Mdoglichkeit haben, an einem bestimmten Ort zu erscheinen (Easton et al., 2018, S.
3). Um die Ansichten dieser spezifischen Gruppen jedoch nicht zu vernachlassigen,
werden diese im nachfolgenden Sampling fur die individuellen Interviews
berticksichtigt. FlUr eine aussagekraftige Fokusgruppe sollte die Sampling-Grol3e
zwischen 5-10 Teilnehmer*innen liegen. Dies ermoéglicht eine breite
Perspektivenvielfalt und erleichtert die Interaktion wahrend der Diskussion (Buber &
Holzmdiller, 2007, S. 481).

Im weiteren Verlauf wird mit der theoretischen Stichprobe gearbeitet. Sie ist eine
gangige Sampling-Methode fur Anséatze der Grounded Theory (Glaser & Strauss,
1967, S. 45). Die Auswabhlkriterien, welche fir der gezielte Stichprobe gewéhlt
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wurden, sind nun nicht mehr dieselben. Im Laufe der Untersuchung entstehen neue
wichtige ldeen und Erkenntnisse, welche die Auswabhlkriterien fur die theoretische
Stichprobe leiten. Auf Basis einiger vorlaufigen Kategorien und Konzepte aus den
Daten der gezielten Stichprobe, entstehen Auswahlkriterien fir das theoretische
Sampling. Durch die Analyse der Daten wird entschieden welche Daten im n&achsten
Schritt zu sammeln sind und wo diese gefunden werden kénnen (Charmaz, 2014, S.
96; Glaser & Strauss, 1967, S. 45). Der Prozess der Datensammlung wird bei der
theoretischen Stichprobe durch die aufkommende Theorie gesteuert. Daraus ergibt
sich, welche Daten als néchstes erhoben werden sollten (Glaser & Strauss, 1967, S.
420-421). Die Interviews werden so lange fortgefiihrt, bis es zur theoretischen
Sattigung kommt (Buber & Holzmudiller, 2007, S. 197; Corbin & Strauss, 1990, S. 421).

Das purposive Sampling ermdglicht eine gezielte Datenerhebung, wahrend das
theoretical Sampling die Entwicklung und Verfeinerung der Theorie auf der Grundlage
der gesammelten Daten unterstitzt (Charmaz, 2014, S. 96; Glaser & Strauss, 1967,
S. 45; Trochim et al., 2015, S. 87).

3.3 Datenerhebung

Fur die Fokusgruppe wurden sorgfaltig sechs Teilnehmende ausgewahlt, darunter
drei mannliche und drei weibliche Teilnehmer*innen im Alter zwischen 20 und 31
Jahren. Alle Teilenehmenden verfigen Uber einen Bildungsabschluss von
mindestens Matura und sind in verschiedenen Berufsfeldern tatig. Die
Teilnehmer*innen zeichnen sich durch eine regelmafRige Nutzung von Instagram und
einer ausgepragten Reiseaffinitat aus. Die Durchfihrung der Fokusgruppe fand in
einer kontrollierten und sicheren Umgebung statt, die eine offene und ehrliche
Kommunikation forderte. Diese Rahmenbedingungen waren essenziell, um eine
ungezwungene und authentische Diskussion zu ermoéglichen. Die Diskussion wurde
durch vordefinierte Fragekategorien strukturiert, die den Teilnehmer*innen geniigend
Freiraum fir die Entwicklung neuer Perspektiven und Diskussionsrichtungen boten,
jedoch trotzdem einen Rahmen vorgab, um nicht zu weit abzuschweifen und um die
wichtigsten Kernthemen zu behandeln. Zusatzlich wurden Urlaubs-Reels zur
Veranschaulichung zu gegebenen Zeitpunkten auf einem digitalen Whiteboard
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hergezeigt (siehe Anhang 1). Die Durchfihrung dauerte ca. eine Stunde. Die
Dynamik innerhalb der Gruppe war durchweg positiv, gekennzeichnet durch einen
flieRenden Gesprachsverlauf und einen respektvollen Umgang miteinander. Um die
Integritat und Genauigkeit der gesammelten Daten zu gewadhrleisten, wurde die
gesamte Sitzung mit dem Einverstandnis der Teilnehmer*innen aufgezeichnet. Dies

ermdglichte eine detaillierte Transkription und eine umfassende Analyse der

Diskussion. Die Hauptkategorien waren, abgeleitet von dem im Vorhinein

konzipierten Model basierend auf der Literatur, folgende: Authentizitat und

Glaubwdurdigkeit, Identifikation, Storytelling, Audio-visuelle Faktoren, Destination

Image und Individuelle Wahrnehmung.

Proband* Geschlecht | Alter | Hochster | Job/Branche Urlaub | Instagram

innen Bildungs- pro Nutzung

grad Jahr

Proband 1 Mannlich 31 Matura CEO in der IT- 2-3 Mehrmals
Branche taglich

Proband 2 Mannlich 28 Master Wirtschafts- 3-4 Mehrmals
férderung und taglich
Unternehmertum

Probandin 3 | Weiblich 23 Bachelor Gesundheits-und | 1 Mehrmals
Sozial-branche taglich

Proband 4 Mannlich 28 Bachelor Offentliche 1-2 Mehrmals
Verwaltung taglich

Probandin 5 | Weiblich 27 Bachelor Offentliche 2 Mehrmals
Verwaltung taglich

Probandin 6 | Weiblich 20 Matura Studierende 1-2 Mehrmals

taglich

Tabelle 1: Eigenschaften der Fokusgruppen-Proband*innen
Quelle: Eigene Darstellung
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Die semi-strukturierten Interviews fanden tberwiegend online via MS Teams statt und
wurden aufgezeichnet. Eine Ausnahme bildete ein Interview, das personlich
durchgefuihrt wurde, um dem Wunsch des Teilnehmenden zu entsprechen. Sowohl
die Aufzeichnungen der Interviews als auch die der Fokusgruppe wurden mithilfe der
Transkriptionssoftware HappyScribe in schriftiche Form uberfiihrt. Diese Transkripte
wurden sorgfaltig Uberprift und eventuelle Unstimmigkeiten korrigiert. Vor Beginn der
Gesprache wurde den Teilnehmenden eine Datenschutzerklarung ausgeschickt und
zur Unterschrift gebeten, um den Schutz ihrer Daten zu gewahrleisten. Die Dauer
jedes Interviews lag zwischen 30 und 45 Minuten.

Proband*innen Geschlecht Job / Branche Hochster Instagram
Bildungsgrad | Nutzung
Instagram-Nutzerin | weiblich Kindergarten- Bachelor ca. 3 hpro Tag
Betreuerin
UG-Reel- weiblich Consultant in Bachelor 2-3 h pro Tag
Erstellerin 1 Cyber Security
Storytelling mannlich Content Creator in | Bachelor 1h pro Woche
Experte einer Storytelling
Agentur
Psychologie mannlich Universitats- PhD -
Experte Professor in
Psychologie
Social Media weiblich Social Media Bachelor Privat: 1/2 h
Expertin Managerin pro Tag
UG-Reel- weiblich Managerin im Bachelor 1/2 -1 h pro
Erstellerin 2 Einzelhandel Tag

Tabelle 2: Eigenschaften der Interview-Partner*innen
Quelle: Eigene Darstellung
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Basierend auf den Ergebnissen des direkt folgenden Analyse- und
Codierungsprozesses der Fokusgruppendiskussion wurden neue Themenkategorien
fur das erste Interview abgeleitet. Das Auftaktinterview fand mit einer*m besonders
engagierten Instagram-Nutzer*in statt, wobei die thematischen Schwerpunkte direkt
aus den Erkenntnissen der Fokusgruppendiskussion abgeleitet wurden. Diese
Unterhaltung entfaltete sich in einem angenehm professionellen Rahmen, der trotz
seiner entspannten Atmosphare fur die Interviewpartnerin aufgrund der neuartigen
Erfahrung eine gewisse Nervositdt mit sich brachte. Ziel dieses Gesprachs war es,
die essenziellen Aspekte und Perspektiven von Instagram-Nutzer*innen hinsichtlich
des zentralen Themas vertiefend zu beleuchten, fehlende Elemente zu erganzen und
somit die Nutzer*innenperspektive abzurunden. Im Fokus standen dabei
Schlusselkategorien wie die Bearbeitungsfahigkeiten von Reels, die Kunst der
ansprechenden Prasentation, der narrative Transport innerhalb der Story, die
Wahrnehmung von Authentizitdt und Realitat, personliche Erfahrungswerte, die

Relevanz verschiedener Lebensphasen sowie der soziale Einfluss.

Im Anschluss an das erste Interview wurden die gewonnenen Daten sorgfaltig
transkribiert und codiert. Angesichts der aktuellen Erkenntnisse kristallisierte sich die
Notwendigkeit heraus, die Perspektive eines*r aktiven Erstellers*in von User-
generated Reels miteinzubeziehen. Dafiir wurde ein*e geeignete*r Teilnehmer*in
identifiziert, mit der ein Online-Interview tUber MS Teams arrangiert wurde. Die
Atmosphare wahrend des Interviews war entspannt und ungezwungen. Die
Teilnehmer*in zeigte Professionalitat und ein selbstsicheres Auftreten. Die Diskussion
konzentrierte sich auf neue Fragekategorien, einschliel3lich des Erstellungsprozesses
von Reels, der Motivation und Inspiration hinter der Kreation von Reels,
beziehungsweise die Reaktionen und das Feedback auf UG-Reels, sowie den

Aspekten von User-generated content und Storytelling.

Nach sorgféltiger Analyse der vorangegangenen Daten, bendétigte die Untersuchung
die Expertise eines*r professionellen Storytellers*in, um eine tiefere Dimension der
Erzéhlkunst zu erforschen. Ein erfahrener Texter aus einer renommierten Storytelling-

Marketingagentur wurde fir ein Interview herangezogen, welches online tber MS
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Teams organisiert wurde. Der Experte zeigte sich aul3erst sachkundig und brachte
wertvolle Einsichten in den Forschungsprozess ein. Die Diskussion drehte sich um
zentrale Aspekte wie die Grundlagen des Storytellings, dessen emotionale Effekte,
die spezifische Rolle von Instagram-Reels im Urlaubskontext und die damit
verbundenen emotionalen Reaktionen sowie Fragen zur Identifikation mit den

Inhalten.

Nach diesem Interview wurde deutlich, dass dem Forschungsansatz noch eine
psychologische Dimension fehlte. Um diese Licke zu schlieRen, wurde ein Interview
mit einem renommierten Psychologie Professor der Universitat Graz arrangiert.
Dieses Gesprach fand Uber MS Teams statt und zielte darauf ab, tiefergehende
Erkenntnisse Uber die psychologischen Aspekte hinter den emotionalen Reaktionen
auf Social Media Inhalte zu gewinnen. Wichtige Themengebiete hierbei waren
Bewertungsprozesse, soziale Einflisse, der Einfluss von Emotionen auf

Entscheidungsprozesse und das Erwecken von Bedurfnissen.

Schlie3lich wurde die Notwendigkeit erkannt, die Perspektive einer Fachkraft aus
dem Bereich Social Media einzubeziehen. Dafir wurde eine erfahrene Social Media
Managerin aus einer spezialisierten Storytelling Marketing-Agentur ausgewahlt. lhre
Expertise sollte weitere Einblicke in die dynamische Welt des Social Media
Storytellings bieten. Das Gesprach fand tGber MS Teams statt. Die Stimmung war
grundlegend positiv und die Interview-Partnerin zeigte einen hohen Grad an
Kompetenz. Die Hauptfragekategorien bezogen sich auf die emotionale Wirkung von
Storytelling, Storytelling in den sozialen Netzwerken, UG-Instagram-Reels, Einfluss

auf Konsument*innenverhalten und UG-Reels als Marketing-Strategie.

Abschliel3end wurde noch ein Gesprach mit einem*r aktiven Reel-Ersteller*in tber
MS Teams abgehalten, um etwaige Fragen, welche bei den vorhergegangenen
Interviews aufgekommen waren, durch die Sicht einer UGC-Creator*in zu beleuchten.
Durch dieses Interview wurden keine neuen, relevanten Themen aufgedeckt und

somit wurde von einer ausreichenden theoretischen Séttigung ausgegangen.
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Durch die Kombination dieser vielfaltigen Perspektiven und den fortlaufenden
iterativen Forschungsprozess konnten essenzielle Themen und Aspekte fur das
Forschungsziel identifiziert werden. Dieser mehrstufige Ansatz ermoglichte eine
umfassende Untersuchung der emotionalen Reaktionen auf Instagram-Reels im

Reisekontext und trug zur Schliel3ung der identifizierten Forschungsliicke bei.

3.4 Datenanalyse

Die Datenanalyse folgte einem iterativen Ansatz, bei dem konstant zwischen der
Datenerhebung und der Analyse gewechselt wurde (Corbin & Strauss, 1990, S. 419;
Eisenhardt et al., 2016, S. 1114; Glaser & Strauss, 1967, S. 102). Die Analyse der
transkribierten Daten erfolgte mittels der Software MAXQDA. Der Einsatz von
MAXQDA als Instrument fur die qualitative Datenanalyse spielte eine entscheidende
Rolle bei der Organisation und der Codierung. Die Software ermdoglichte eine
effiziente Verwaltung der Codes und Kategorien. Der Analyseprozess beginnt mit der
Sammlung von Daten, angefangen mit der Fokusgruppe, die anschlie3end analysiert
werden, um die Entwicklung von Fragekategorien fur nachfolgende Interviews zu
gewahrleisten. Die Iteration setzt sich fort, bis eine umfassende Abdeckung aller
relevanten Themen erreicht ist. Zusatzlich flieRen Erkenntnisse aus Memos in die
Analyse ein, die wahrend des Codierungsprozesses angefertigt wurden. Nach jeder
Interview-Analyse wurde, das vorlaufige, konzeptionelle Modell angepasst und
verandert. Die Kategorien wurden gegebenenfalls abgeandert. Dieser Prozess wurde
so lange fortgesetzt, bis das Modell seine Vollstandigkeit erreicht hat, indem keine
neuen, relevanten Codes mehr aufgetaucht sind und es somit zur theoretischen
Sattigung gekommen ist (Corbin & Strauss, 1990, S. 421).

Der Prozess des Kodierens erfolgt in drei Schritten. In Schritt eins, werden durch das
offene Kodieren aus den Daten erste Konzepte definiert. AnschlieRend wurde die
axiale Kodierung angewendet, um Beziehungen zwischen und innerhalb dieser First-
Order Codes zu identifizieren, was die Zusammenfassung in hoher geordnete Codes
ermdglichte. Die angefertigten Memos zu dem Forschungsprozess, werden zwischen

Schritt eins und zwei immer wieder Uberarbeitet und in den Analyseprozess
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miteinbezogen. Im dritten Schritt werden diese zu Ubergeordnete Kategorien
zusammengefihrt (Corbin & Strauss, 1990, S. 423; Corley & Gioia, 2004, S. 12).

Daten Erhebung

Semi-strukturierte

Fokusgruppe Interviews mit

(Semi-Strukturiert) v User*innen und
Ca. 60 Minuten Expert*innen
b

Research

v Memos b

Daten Analyse M *

A 'S

Open Coding
-» First Order < > Second rder < > Categories
Concepts
Concepts

A

Literatur .
Literatur Rechercheals

Basis Theorie-Bildung

Abbildung 5: Iterativer Forschungsprozess
Quelle: Eigene Darstellung

4. Ergebnisse

Das Ziel dieser Untersuchung war es die Faktoren herauszufinden, warum Instagram-
Nutzer*innen emotional auf UG-Urlaubs-Reels reagieren und wie diese emotionalen
Reaktionen ausfallen kdnnen. Aus der Analyse und Interpretation der Daten ergaben
sich neun Hauptkategorien mit 22 Unterkategorien und weiteren First-Order-
Concepts. Die aus den drei Ebenen entstanden Daten werden anhand eines
Codebaumes visuell dargestellt. Orientiert wird sich hierbei an der Datenstruktur der
Gioila Methode in Form von First-Order Concepts, Second Order Themes und
Aggregate Dimensions (Corley & Gioia, 2004, S. 12; Gioia et al., 1994, S. 369). Die
Beschriftung wurde in dieser Arbeit angepasst und lautet wie folgt: First-Order
Concepts, Second-Order Concepts und Categories. Der Codebaum wurde

selbststandig illustriert auf der Plattform MIRO.

44



Der erste Faktor, Multimediale Gestaltungselemente (1), beschreibt die Wichtigkeit
von der audio-visuellen Prasentation im Reel. Instagram-Nutzer*innen werden eher
von Content angesprochen, wenn eine Kombination zwischen textlichen, auditiven
und visuellen Elementen in den Videos vorkommen. Ebenso wichtig ist hier die
ansprechende Prasentation der Destination, um mit allen Elementen zusammen ein

positives Destination Image in den Képfen der Betracher*innen zu bekommen.

Zweitens ist die Kategorie der Authentizitatsdynamik (2) ein wichtiger Faktor. Durch
Glaubwurdigkeit und Realitatsnédhe wird den Instagram-Nutzer*innen eine
nachvollziehbare und greifbare Erfahrung geboten. Durch authentische Personen

wird eine Sicherheit der Informationsglaubwirdigkeit geboten.

Drittens ist die Emotionsbildung ebenso vom Persdnlichen und sozialen Kontext
(3) abhangig. Durch das sozio-kulturelle Umfeld, sowie persodnliche Erfahrungen und
Einstellungen werden alle Menschen von klein auf gepragt. Diese Faktoren spielen
bei der Bewertung, ob etwas als gut oder schlecht empfunden wird eine grofl3e Rolle.
Ebenso ist die Identifikation mit den Personen in den Reels sehr wichtig. Menschen
stellen seit jeher soziale Vergleiche an. Bestimmte Identifikationsmerkmale helfen

hierbei positiv oder negativ auf Reels zu reagieren.

Viertens sind die Produktionskompetenz und -mittel (4) grundlegend fir
emotionale Reaktionen. Nur durch die richtigen Ressourcen, hohe Qualitat und guter
Bearbeitungsfahigkeiten sind die Reels interessant genug, um Aufmerksamkeit und

Interesse zu generieren.

Der funfte Faktor, Plattformstrategien und Publikumsengagement (5), bezieht sich
auf die Plattform und deren Nutzer*innen selbst. Der Bewertungsprozess, ob etwas
fur ansprechend empfunden wird oder nicht, wird oftmals schon im Vorhinein vom
Instagram-Algorithmus abgenommen. Viele Inhalten werden deshalb nur einer
bestimmten Gruppe von Menschen angezeigt. Auch die Effizienz des Reels und das
Engagement der postenden Personen spielt eine Rolle bei der Erzeugung von

emotionalen Reaktionen.
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Der sechste Faktor ist der Storytelling Value (6). Es soll die Wichtigkeit der
Erzéahltechnik fur die Aufmerksamkeit und die emotionalen Reaktionen der
Betracher*innen aufzeigen. Neben unterschiedlichsten Storytelling-Techniken, spielt

jedoch auch die Immersion in die Geschichte eine grundlegende Rolle.

Siebtens, Kontextuelle und saisonale Einflisse (7), sind externe Bedingungen die
sich auf den Gemiutszustand der Betracher*innen von Urlaubs-Reels auswirken
konnen. Diese externen Faktoren sind oftmals unbeeinflussbare oder schwer zu

beeinflussende Gegebenheiten.

Durch den achten Faktor, Informationsgehalt (8), werden den Instagram-
Nutzer*innen durch das Reel wichtige Kontextinformationen geboten, welche wichtig
sind fir die Interessenweckung, weitere Informationssuchen und den Urlaubs-

Planungs-Entscheidungen.

Die letzte Kategorie, stellen die Emotionalen Reaktionen (9) dar. Diese Emotionen,
sowohl positive als auch negative, treten oftmals auf, wenn Personen UGS-Urlaubs-
Reels sehen. Positive emotionale Reaktionen kdnnen zu Inspiration und Motivation
der Betrachtenden fiihren und konnen somit auch einen wertvollen Beitrag fur

Unternehmen und Destinationen darstellen.
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First-Order Concepts Second-Order Concepts Categories

Inspiration von Destination abhangig
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'
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Muitimediale Geschaltungselemente
Mix aus Inspiration und Kreativitat

Variation an Bildmaterial
Inzenierung zur Verschonerung Visuelle Prasentation
Positive Erscheinung der Menschen
Asthetik

Zuganglichkeit durch Text
Kombination von Text und Overvoice

Textliche Gestaltung

Hook mit Text
Vermarktung fiir Geld

Instagram vs Reality
Realitat vs idealisierte Darstellung

Influencer*innen - realitatsfern

Reglistische Darstellung

Authentizitatsdynamik

Authentizitat wirkt ansprechend

In Normalen User*innen vertraut man eher Authentizitat und Glaubwurdigkeit

Authentizitat

Identifikationsgrade sind sehr wichtig
Identifikation
Durch Storytelling identifzizieren
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Abbildung 6: Code-Baum 1/2
Quelle: Eigene Darstellung
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First-Order Concepts Second-Order Concepts Categories
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/
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\
\
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/
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Abbildung 7: Code-Baum 2/2
Quelle: Eigene Darstellung
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Multimediale Gestaltungelemente

Der erste Faktor, Multimediale Gestaltungselemente, besteht aus den vier
Unterkategorien Destination Image, Audio-Elemente, Visuelle Prasentation und
Textliche Gestaltung, sowie weiteren 11 First-Order Concepts. Dieser Faktor
beinhaltet alle visuellen, auditiven und textlichen Elemente in einem Urlaubs-Reel, um
die Aufmerksamkeit des Publikums zu erreichen und im weiteren Sinne Emotionen zu
erzeugen. Durch die gezeigten Inhalte des Reise-Ziels, bildet sich ein Destination

Image im Kopf der Instagram-Nutzer*innen.

,Mir gefallt es immer, wenn zum Beispiel irgendwie so die Tur aufgeht und dann geht
man in ein Hotelzimmer rein und dann sieht man die Badewanne und den Ausblick,
das Meer. Das ist das, was meistens in Erinnerung bleibt, finde ich.” (Proband 1,

personliche Kommunikation, 27.01.2024)

»~Schones Wetter, grundsatzlich ist wichtig. Ich kenn fast keine Travel-Reels wo es

irgendwo regnet.“ (Proband 2, personliche Kommunikation, 27.01.2024)

Es ist gleichermal3en essenziell, diese Eindriicke in eine visuell ansprechende
Prasentation zu uberfiihren. Asthetisch anspruchsvolle Bilder und Videos,
angereichert durch diverse Perspektiven, sind von zentraler Bedeutung. Kreativitat
spielt eine Schlisselrolle dabei Zielgruppen zu inspirieren und Interesse an den Reels
zu wecken. Auch das Charisma der Personen, die in den Reels zu sehen sind, tragt

malfigeblich dazu bei, wie die Inhalte wahrgenommen werden.

,lch finde es auch cool, dass sie auch Stadt, Meer und alles so verschiedene Sachen

zeigen.“ (Probandin 6, persdnliche Kommunikation, 27.01.2024)

,lch habe die Reels erstellt, als ich im Urlaub war, und da habe ich halt vor allem
Sachen reingenommen, die mich persénlich ansprechen, wenn ich mir Reels
anschaue. Also das sind quasi die Orte [...] die ich als schon betrachte. So Food
Spots, versteckte Orte oder Strand, Unterkunft oder Outfits, die ich da so anziehe.”
(UG-Reel-Erstellerin 2, personliche Kommunikation, 27.02.2024)
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»[...] diese Videos baue ich so auf, dass sie wirklich asthetisch zueinander passen,

erstmal.” (UG-Reel-Erstellerin 1, personliche Kommunikation, 07.02.2024)

»[-..] Wer ist im Video zu sehen? Welche Menschen, was strahlen die Menschen aus?
Die Mimik, Gestik? Sind sie frohlich? Macht es ihnen SpalR dort?“ (Instagram-
Nutzerin, personliche Kommunikation, 03.02.2024)

Zu den Multimedialen Gestaltungselementen gehdren des Weiteren sowohl Audio-
Elemente als auch die textliche Gestaltung in den Reels. Der Einsatz von Musik spielt
eine groBe Rolle bei der Erzeugung von Emotionen. Durch unterschiedliche
Musikrichtungen konnen verschiedene Stimmungen und auch Emotionen in den
Menschen geweckt werden. Virale Trends hingegen helfen den Nutzer*innen, das

Gesehene zusammen mit der Musik im Kopf zu behalten.

»,Musik ist auch ein wichtiger Faktor. Es kommt darauf an, welches Lied. Ist es ein
eher trauriges Lied oder ist es ein frohliches Lied? Ist es ein Lied, wo man direkt ein
bisschen mit tanzt vor dem Handy sozusagen. Dann macht es auch Spal3, das Video
anzuschauen. Man will dorthin fliegen. Genau. Audio ist auch ein grol3es Thema. Also

Musik.“ (Instagram-Nutzerin, persénliche Kommunikation, 03.02.2024)

LAuch wegen der Musik, weil es [das gezeigte Reel] ein Ohrwurm ist und weil es jeder
kennt. [...] Also das hat man jetzt im Kopf, das erste [das gezeigte Reel] und das ist
ansprechend, weil man es kennt.“ (Probandin 3, persoénliche Kommunikation,
27.02.2024)

Neben Musik spielen auch andere Audioelemente eine wesentliche Rolle fur die
Gestaltung kurzer Videos auf Instagram. Authentische Gerausche, direkt am
Urlaubsort aufgenommen, kénnen den Nutzer*innen das Gefiihl vermitteln, selbst vor
Ort zu sein und so eine tiefere Verbindung mit dem Reiseziel herstellen. Naturlaute
wie das Rauschen eines Wasserfalls oder das Zwitschern von Végeln kénnen
vielfaltige Emotionen wecken und die immersive Erfahrung der Betrachtenden

intensivieren.
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»[.-.] also ich finde Meeresrauschen sehr beruhigend, ich finde es toll, wenn man das
hort, auch wenn im Hintergrund Musik lauft.“ (Probandin 3, personliche
Kommunikation, 27.02.2024)

,FUr mich kbnnte man die Musik sogar weglassen und nur die Natur héren.“ (Proband
4, personliche Kommunikation, 27.01.2024)

Darlber hinaus lasst sich die Wirkung von Urlaubs-Reels steigern, indem in den
Videos gesprochen wird. Dies zieht die Zuschauenden sofort in den Bann der Reise
durch das Reel. Die Nutzer*innen werden durch das erzédhlende Element gefesselt,
wodurch das Interesse durchgehend aufrechterhalten bleibt.

,Voiceover ist sehr, sehr wichtig,” (Social Media Expertin, personliche
Kommunikation, 21.02.2024)

Durch die geschickte Kombination von Voiceover und Textelementen werden
Instagram-Nutzer*innen auf eine vielschichtige Art und Weise angesprochen — durch
visuelle Inhalte, auditives Erlebnis und lesbare Informationen. Dies steigert die
Aufmerksamkeit der Betrachtenden und minimiert die Wahrscheinlichkeit, dass sie
schnell weiter wischen. Aus der Perspektive des Storytellings bietet die Verwendung
einer Mischung aus gesprochenem Wort und Text zahlreiche Vorteile. Eine narrative
Fuhrung durch das Reel, erganzt durch Untertitel, verleint den Zuschauenden einen
zusatzlichen Komfortfaktor, der es angenehmer macht, der Erzahlung zu folgen.
Untertitel helfen zudem, verschiedene HuUrden zu Uberwinden. Viele Instagram-
Nutzer*innen nutzen die Plattform unterwegs, etwa in o6ffentlichen Verkehrsmitteln,
um Zeit zu Uberbricken. Durch die Integration von Textelementen konnen diese
Personen die Reels auch ohne Kopfhdrer konsumieren, ohne dabei ihre Umgebung

ZU storen.

»Also mich personlich spricht das auf jeden Fall mehr an, wo halt Text und Voiceover
dabei sind.” (UG-Reel-Erstellerin 2, perstnliche Kommunikation, 27.02.2024)
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,Eine Geschichte habe ich schon gern. Also Erzahler und Text wirde ich sagen,
wenn beides da ist, dann ist das cool.“ (Storytelling Experte, personliche
Kommunikation, 09.02.2024)

»[---] lIch habe das auch ofter, wenn ich irgendwo in einer Bim sitze und meine
Kopfhorer nicht oben habe, dann hilft mir das halt das zu verstehen, ohne dass ich
den Ton vorher aufdrehen muss.” (Storytelling Experte, persdnliche Kommunikation,
09.02.2024)

»[...] ist es auf jeden Fall mit Text, Untertitel ganz wichtig. Wenn man die Méglichkeit
nicht hat, das laut abzuspielen.” (Social Media Expertin, persdnliche Kommunikation,
21.02.2024)

Authentizitatsdynamik

Der zweite Faktor, Authentizitatsdynamik, umfasst die beiden Unterkategorien
Realitat vs. Idealisierte Darstellung und Authentizitat & Glaubwirdigkeit, ergéanzt
durch weitere sieben First-Order Concepts. Wie bereits der Theorieteil verdeutlicht,
spielt Authentizitat und Glaubwiurdigkeit bei den Menschen heutzutage eine grol3e
Rolle. Besonderes bei UGC sind das die wichtigsten Eigenschaften. Auch auf
Instagram wird sehr viel Wert auf glaubwirdigen Content gelegt. Durch gesponserte
Werbeanzeigen und bezahlte Influencer*innen ist es schwer abzuwégen, ob die
beworbenen Produkte oder Dienstleistungen in Wirklichkeit das halten, was sie
versprechen. Trotz des ansprechenden, hoch qualitativen Contents von
Influencer*innen, werden diese Reels wegen dem fehlenden Vertrauensfaktor oftmals

nicht als Reise-Inspiration angenommen.

,und ich finde bei so Influencern merkt man halt schon, dass sie auch oftmals
Sachen anwerben oder eventuell halt von Hotels oder Restaurants gesponsert sind.
Dass man schon merkt, die gehen dahin essen, weil sie eventuell dafir Geld
bekommen oder halt eher so mit Ziel diese Reels machen.” (UC-Reel-Erstellerin 2,

personliche Kommunikation, 27.02.2024)
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Jnfluencer, die ich nicht gut kenne, zu denen ich eigentlich keinen persdnlichen
Bezug habe, weild man eben oft nicht, ist das jetzt authentisch? Ist das real? Ist das

nur gestellt?“ (Instagram-Nutzerin, personliche Kommunikation, 03.02.2024)

Dem entsprechend wirkt Authentizitat bei UG-Reels fur die Instagram-Nutzer*innen
sehr ansprechend und vertrauenswirdig. Das Herzeigen von ungeplanten
Ereignissen, die nicht von Perfektion gepragt sind, verknupfen die Betracher*innen
mit selbst gemachten Erfahrungen und werden deshalb als sympathisch und nahbar
wahrgenommen. Die wahrgenommene Gleichheit zwischen den Betrachter*innen und
den Personen in den nutzer*innengenerierten Reels fordert das Vertrauen in die
Inhalte. Zuschauer*innen konnen sich dadurch leichter in die dargestellten

Reisesituationen hineinversetzen.

LAber grundsatzlich ist glaube ich gerade auf Instagram der Trend eher dahingehend,
dass man sich auch einmal anders zeigt oder auch verzweifelt ist im Urlaub, oder
eben, was nicht so perfekt lauft oder, dass der Shuttle vom Flughafen zum Hotel nicht

funktioniert hat.” (Social Media Expertin, persénliche Kommunikation, 21.02.2024)

»[...] Aber gut, generell, es wird sicher eine groRe Rolle spielen, wie die
Rezipient*innen das Gegenuber erleben. Also im Sinne von authentisch.”
(Psychologie Experte, persénliche Kommunikation, 20.02.2024)

»,Weil, wem vertraut man? Dem, wo ich das Gefuhl habe, der ist gleich wie ich, der ist
gleich gestrickt und nicht irgendwelchen Katalogen, wo eh alles perfekt aussiehtt.”
(Social Media Expertin, personliche Kommunikation, 21.02.2024)

Neben der Authentizitat der dargestellten Personen ist es ebenso essenziell, die
Wirklichkeit des Urlaubsortes authentisch wiederzugeben. Ein beliebter Trend
heutzutage ist es ,Instagram vs. Realitat“-Videos zu drehen, um den Menschen

aufzuzeigen, dass der geteilte Content oftmals nicht das bietet, was er verspricht.
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Diese Formate enthillen die echte Beschaffenheit der Orte, ermdglichen den
Instagram-Nutzer*innen eine realistischere Vorstellung und bereiten sie auf mégliche
Unstimmigkeiten vor. Wahrend idealisierte und inszenierte Darstellungen visuell
ansprechend sind, fihren sie bei einem tatsachlichen Besuch des Ortes oft zu
Enttauschungen und einem Vertrauensverlust. Um Vertrauen zu starken und positive
Gefuihle zu férdern, ist es ratsam, auch unperfekte Momente in die Reels

einzubeziehen.

L,wWenn man so Instagram vs. Reality postet in einem Reel, [...] also ich wei3 zum
Beispiel Portofino, das ist ja der Hot Spot Gberhaupt. Da entstehen ja die schénsten
Fotos und Videos und alles. Aber niemand erzéhlt was dahinter ist. Wie schwer es
eigentlich ist, zu einem Apartment zu kommen, weil es halt einfach so viele Stiegen
gibt und alles und man eigentlich eher erschopft ist nach dem Urlaub, als man sich
erholt. Ja also, ich finde Instagram vs. Reality ist sehr gut.” (UG-Reel-Erstellerin 1,

personliche Kommunikation, 07.02.2024)

s,Naturlich méchte man, dass es die Realitat widerspiegelt, weil wenn man dorthin
fahrt, mdchte man natdrlich nicht enttduscht werden von der Wirklichkeit, wenn es nur
geschauspielert oder gefaked ist.” (Instagram-Nutzerin, persénliche Kommunikation,
03.02.2024)

,Der Griine See zum Beispiel. Da gibt es so schone Videos zu dem griinen See, oder
so schone Reels, aber wenn du dann dort bist schaut es halt auch nicht gut aus.”
(Proband 2, personliche Kommunikation, 27.01.2024)

Personlicher und Sozialer Kontext

Der dritte Faktor, der den personlichen und sozialen Kontext umfasst, bezieht sich auf
die Gesamtheit der Codes, die einen wesentlichen Teil des persénlichen Wertes
eines Individuums ausmachen. Diese Codes schlieen Identifikation, soziale
Einflusse sowie personliche Erfahrungen und Einstellungen ein. Das Leben pragt

Menschen durch vielfaltige Erfahrungen, die ihre Einstellungen, Handlungen und
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Bewertungen von Situationen beeinflussen. Durch die erste Unterkategorie,
Identifikation, kbnnen sich Instagram-User*innen mit den gezeigten Personen in den
Reels vergleichen und gegebenenfalls identifizieren. Ein starkes Storytelling und die
Charakteristika der dargestellten Personen erleichtern die Bildung von
Identifikationsmomenten. Die Bezugnahme auf verschiedene Rollen innerhalb des
Storytellings ermdglicht es jedem, sich in mindestens einer der Rollen

wiederzuerkennen, basierend auf eigenen durchlebten Erfahrungen.

»[...] natirlich immer der Bbsewicht und der, der dann der Held ist oder etwas
Tragisches. [...] Also wenn man das jetzt ein bisschen psychologisch von hinten
betrachtet, kann sich natirlich jeder damit identifizieren, weil jeder ist einmal in
seinem Leben jede Rolle durchgegangen.“ (Social Media Expertin, personliche
Kommunikation, 21.02.2024)

Identifikationsgrade spielen eine groRe Rolle. Ahnliche Attribute in Kategorien wie
Alter, Geschlecht, Herkunft oder Interessen, haben ein besseres Potenzial den
gesehenen Content als positiv aufzunehmen. Die User*innen identifizieren sich mit
den gezeigten Personen, empfinden es als realer und glaubwiirdiger und kénnen sich

selbst in diese Situation hineinfuhlen.

»~Aber mir ist schon wichtig, wenn ich sowas anschaue, dass die Leute im gleichen
Alter sind wie ich und die gleichen Interessen haben. Dann ist das Reel irgendwie
schon so auf mich zugeschnitten, weil es mich auch interessiert.” (UG-Reel-

Erstellerin 2, persdonliche Kommunikation, 27.02.2024)

,uUnd dann spielt nattrlich auch der Identifikationsgrad eine grof3e Rolle. Und das hat
viel mit Alter, mit Geschlecht, kulturellem Hintergrund, mit vielen Dingen zu tun, die
aufs erste einmal eine Selbstzuordnung ergeben und dann mit dem Gegenuber.”

(Psychologie Experte, personliche Kommunikation, 20.02.2024)
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Soziale Einflisse beeinflussen ebenfalls die Beurteilung von Situationen. Ob etwas
als positiv oder negativ empfunden wird, hangt stark von den bisherigen Pragungen
ab. Jedoch auch von den entwickelten Einstellungen und Werte, durch die erlebten,
personlichen Erfahrungen. Besonders pragnant sind hierbei die Einflisse aus der
Kindheit. Es werden oft Vorurteile tbernommen, die von den Eltern entwickelt wurden
und die sich bis heute in den Reise-Entscheidungen vieler Menschen wiederspiegeln.
Ebenso werden Gewohnheitsmuster widergespiegelt, die in den Kindheitstagen
etabliert wurden. Urlaube an bestimmten Orten, die in der Kindheit immer wieder
gemacht wurden, beeinflussen die Emotionen dahingehend, dass die Personen eine
Verbindung zu diesem Ort spuren. Diese Verbindung kann positiv oder negativ

gepragt sein.

,Was fruher gesagt worden ist Nein das tun wir uns gar nicht an, weil blablabla. Dann
schwingt es jetzt im Hintergrund noch immer mit, obwohl ich eigentlich meine eigenen
Erfahrungen machen koénnte. Und ja, aber da merke ich extrem, dass ich da bei
gewissen Orten zum Beispiel schon eine gewisse Pragung habe. [...] diese
Vorurteile, mit denen man aufgewachsen ist.“ (Proband 4, personliche
Kommunikation, 27.02.2024)

,Oder wie du deine Kindheit verbracht hast. Wenn du immer zum Strand gefahren
bist oder gar nicht Urlaub gefahren bist, dann wirst du vielleicht gar nicht so viel mit
dem assoziieren konnen, als wenn du schon diese Erfahrung gemacht hast in deinem
Leben.” (Probandin 3, persdnliche Kommunikation, 27.02.2024)

Neben den bereits diskutierten personlichen und sozialen Einflissen spielt das sozio-
kulturelle Umfeld, in dem eine Person aufgewachsen ist, eine wesentliche Rolle bei
der Entstehung von Emotionen, insbesondere in spezifischen Kontexten wie dem
Ansehen von Urlaubs-Reels auf Instagram. Hierbei sind es nicht nur die engen
familiaren Bindungen, die unsere Wahrnehmung und Emotionen prégen, sondern

auch Gruppendynamiken und Freundeskreise leisten einen bedeutenden Beitrag.
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Gruppendynamiken beeinflussen, bewusst wie auch unbewusst, wie Individuen in
bestimmten Situationen empfinden und reagieren. Diese Einflisse kénnen sowohl
direkt als auch indirekt sein. Direkt, indem die Meinungen und Reaktionen der
Gruppenmitglieder unmittelbar auf das Individuum wirken, und indirekt, indem die
allgemeinen Normen und Werte des sozialen Umfelds die individuellen Einstellungen
und Praferenzen formen. Es ist nicht ungewdhnlich, dass Individuen die Ansichten
und Vorlieben anderer Teilnehmer*innen innerhalb ihrer sozialen Gruppen oder
Freundeskreise ibernehmen. Diese Ubernahme kann aus dem Wunsch resultieren,
sich der Gruppe zugehorig zu fuhlen oder Anerkennung innerhalb dieser zu finden.
Folglich kénnen die emotionalen Reaktionen auf Urlaubs-Reels stark von den
Einstellungen und Erfahrungen des sozialen Umfelds beeinflusst werden. Die
Prasentation von Urlaubsorten und -aktivitaten, die innerhalb des Freundeskreises
oder der sozialen Gruppe als begehrenswert gelten, kann positive Emotionen und ein

verstarktes Verlangen nach ahnlichen Erfahrungen hervorrufen.

,Also es spielt naturlich eine immense Rolle, die Gesellschaft, die Kultur, in der man
aufgewachsen ist, die Gruppe, der Freundeskreis. [...] Aber ansonsten kann man
generell sagen, geschieht alles durch unser soziokulturelles Umfeld. Und wir nehmen
Dinge aus diesem Blickwinkel wahr und wir bewerten das und erinnern uns auch
durch diesen Blickwinkel an diese, an solche Aspekte.” (Psychologie Experte,
personliche Kommunikation, 20.02.2024)

Als weitere Unterkategorie stellen die personlichen Erfahrungen und Einstellungen
eine wichtige Erganzung dar. Zum einen spielen individuelle Praferenzen eine groi3e
Rolle. Nicht jede Person reagiert gleich auf denselben Content. Die Art der
Destination, ob Strand, Stadt oder Berge und deren Attraktivitat hangt von den
individuellen Praferenzen ab. Die Wahl des Urlaubstyps, sei es eine ausgelassene
Partyreise, ein romantischer Ausflug oder eine entspannte Auszeit, spricht jeden
Menschen unterschiedlich an, beeinflusst von dessen individuellen Personlichkeit.
Dartiber hinaus koénnen beruflicher Werdegang und personliche Interessen die

Perspektive auf Urlaubserlebnisse pragen.
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»[.-.] also das ist bei jedem ein bisschen anders [...] ich habe zum Beispiel gern
Stadte und Strand. Das sind so diese zwei, die ich immer gern kombiniere im Urlaub.*
(UG-Reel-Erstellerin 1, perstnliche Kommunikation, 07.02.2024)

Vergangene Erfahrungen, wie frihere Urlaubsreisen, pragen maligeblich die
Wahrnehmung bestimmter Urlaubsziele. Hat jemand bereits einen Ort besucht und
dort positive oder negative Erfahrungen gesammelt, beeinflusst dies die Reaktion auf
das Wiedersehen dieser Destination in einem Reel. Oft sind solche Eindricke mit
tiefgreifenden, sentimentalen Erinnerungen verbunden, die, obwohl l&angst vergangen,
durch entsprechenden Content wieder lebendig werden und ein erneutes Eintauchen

in vergangene Geflihle ermdglichen.

»Vielleicht auch Erfahrungen, die da reinspielen, wenn man einen Ort mit gewissen
Sachen verbindet. Dass man da einfach gewisse Wertigkeiten reinlegt, positiv oder

negativ.” (Proband 4, persénliche Kommunikation, 27.01.2024)

,AIsSO wenn ich selbst Erinnerungen damit verbinde. Zum Beispiel die Insel Kos, wo
unsere Maturareise war. Ich habe letztes Jahr mal ein Reel gesehen, wo jemand die
Bar Street runter geht. Ich mein das ist der volle Party Ort im Sommer, aber da denkt
man sich schon ah da war ich und dann denkt man schon zurtick, also da merkt man
sofort, dass man richtig dabei ist. Oder bei meiner Arbeitskollegin, die in Thailand
war, war ich auch vor ein paar Jahren genau am gleichen Strand. Du denkst dir dann
Whoa! und dann bist du eigentlich quasi wieder zurtck im Kopf.“ (Proband 4,

personliche Kommunikation, 27.01.2024)

Auch personliche Einstellungen und Werte spielen eine wesentliche Rolle bei der
Entstehung von Emotionen beim Betrachten von Urlaubs-Reels. Menschen, die eine
Affinitat zu Reisen haben, fihlen sich von solchem Content starker angesprochen als
andere, die moglicherweise kein Interesse zeigen und einfach weiter wischen, ohne
eine besondere emotionale Reaktion zu erleben. Besonders negative Emotionen

kénnen hervorgerufen werden, wenn der Inhalt der Reels nicht mit den Werten der
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Betrachter*innen Ubereinstimmt. Dies kann beispielsweise die Ausbeutung von Tieren
sein oder Orte wo Menschenrechte verletzt werden. Die Darstellungen kénnen mit

den personlichen Werten einiger Zuschauer*innen kollidieren.

LAIsO wenn ich jetzt einfach nicht reiseaffin bin oder wenn es mich nicht interessiert,
dann werde ich ja von dem Angebot nicht abgeholt, zum Beispiel. Oder von dem Reel

nicht abgeholt.“ (Storytelling Experte, persénliche Kommunikation, 09.02.2024)

J~Aber ich finde generell die persénlichen Werte und Einstellungen sind ein Riesen-
Thema. Bei mir zum Beispiel, wenn ich jemanden auf dem Elefanten reiten sehe,
muss ich jetzt sofort daran denken, dass die Elefanten vermutlich in einer Qualzucht
leben. Oder diese Bilder aus Dubai oder so, da tu ich mir zum Beispiel extrem
schwer. Weil was hinter Dubai steckt und das halt nicht so einfach ist fir mich zum
Kombinieren mit meinen persénlichen Einstellungen.” (Proband 4, personliche
Kommunikation, 27.01.2024)

Produktionskompetenz und -mittel

Der vierte Faktor, Produktionskompetenz und -mittel, beinhaltet die beiden
Unterkategorien Ressourcen zur Videoerstellung und Bearbeitungsfahigkeit. Um
ansprechenden Content fur die betrachtenden Personen zu produzieren und im
weiteren Sinne positive Emotionen zu erzeugen, ist es wichtig, die richtigen
Ressourcen und Bearbeitungsfahigkeiten zur Reel-Erstellung zur Verfigung zu
haben. Durch schlechte Qualitat des Bild- und Videomaterials, sowie durch geringe
Schnitt- und Bearbeitungsfahigkeiten, werden eher negative Assoziationen mit den
gesehenen Urlaubs-Reels gemacht und negative Emotionen konnen entstehen.
Wichtig ist es mit dem richtigen Equipment zu arbeiten. Eine hochwertige
Smartphonekamera mit einer hohen Bildqualitat ist der erste wichtige Punkt, der
erfullt werden muss. Ohne guter Qualitat, bringen auch die besten Schnitt -und
Bearbeitungsfahigkeiten nicht viel. Influencer*innen Reels stehen im Gegensatz zu
UG-Reels hoch im Ansehen, wegen der professionellen Erstellung der Reels. Durch

hohe Qualitat, bessere Settings, teurere Kleidung und oftmals Editor*innen hinter den
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Reels, wirken die Reels sehr hochwertig. Doch hierbei spielt dann wieder das
Problem der Glaubwirdigkeit und Authentizitat eine Rolle. Um jedoch trotzdem
ansprechenden Content von normalen User*innen prasentiert zu bekommen, kénnen
diese mit guter Kamera, viralen Trends und Vorlagen, deren Reels verbessern. Die
Qualitat von privaten Reels wird grundsétzlich immer besser, besonders die jingeren
Generationen kennen sich schon gut mit verschiedenen Bearbeitungs- und
Schnittprogrammen aus. Durch die zur Verfigung gestellten Templates wird ihnen
dieser Prozess erleichtert und somit kdnnen sie ebenso auf virale Trends
aufspringen. Weiters ist die grafische Aufbereitung, der Umgang mit den richtigen
Effekten und Filtern und ein passender Aufbau der Reels, insbhesondere wenn es sich

um Storytelling Reels handelt, wichtig.

»,Du musst schon zum Beispiel ein gutes Handy haben mit einer guten Auflésung oder
eine Kamera mit einer guten Auflosung. Wenn man schon die zwei Sachen, also
diese eine essenzielle Sache nicht hat, dann bringt die Vorlage nicht wirklich was. Da
alles dann verschwommen dargestellt wird.“ (UG-Reel-Erstellerin, personliche
Kommunikation, 07.02.2024)

sich find grundséatzlich die Qualitat an privaten Reels wird immer verbessert, weil zum
Beispiel mit CapCut oder solchen Tools kannst du schon super easy richtig gute
Reels machen. Mit Templates und so.“ (Proband 2, personliche Kommunikation,
27.02.2024)

»[.-.] viele nehmen meistens die virale Vorlage, die gerade am bekanntesten ist, weil
die am ansprechendsten ist.“ (Instagram-Userin, personliche Kommunikation,
03.02.2024)

»[...] die grafische Aufbereitung. Also wenn das irgendwie mit einem coolen Effekt ist,
jetzt nicht nur schlecht zusammengeschnitten oder so, sondern wirklich mit coolen
Effekten ist. Vielleicht auch mit Videoeffekte.” (Social Media Expertin, personliche
Kommunikation, 21.02.2024)
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,Der Schnitt, der genauso zu der Musik passt.“ (Probandin 5, personliche
Kommunikation, 27.01.2024)

Plattformstrategien und Publikumsengagement

Die funfte Kategorie besteht aus den drei Unterkategorien Zielgruppe, Algorithmus
und Effizienz der UG-Reels. Wie der gezeigte Content in den Reels auf die Menschen
wirkt, kommt auf das Zielpublikum an. Nicht jeder Urlaubs-Content ist ansprechend
fur jede Zielgruppe. Romantische Urlaubs-Reels wirken sich beispielsweise positiv
auf Personen aus, die gerade in einer Beziehung sind. Werden im Reel viele
Partylocations gezeigt und Leute, die Spald haben, dann zieht das eher die
Aufmerksamkeit von Single-Personen auf sich, die einen Urlaub mit der

Freundesgruppe planen wollen.

»[.-.] mochte ich gerade einen romantischen Urlaub mit meinem Freund verbringen,
dann sprechen mich diese Videos am meisten an, wo ein romantischer Urlaub zu
sehen ist [...] Aber auch freudige, lustige Videos, wo man vielleicht mehrere Freunde
!“

sieht, die Spal3 haben. Einen Freundinnenausflug, ein Girlstrip spricht mich auch an

(Instagram-Nutzerin, personliche Kommunikation, 03.02.2024)

Die passende Zielgruppe wird jedoch oft automatisch durch den Instagram-
Algorithmus gefunden. Der Algorithmus kennt die Vorlieben der Personen und zeigt
vermehrt den Content den sie ansprechend finden. Interagieren die Nutzer*innen mit
bestimmten Urlaubs-Reels und schauen sie sich lange an, dann merkt der
Algorithmus, dass ein Interesse besteht und spielt vermehrt diese Art von Content
aus. Dadurch werden die Personen o6fters mit Urlaubs-Content konfrontiert. Durch
den Algorithmus wird aber auch ein Teil der Bewertungsprozesse abgenommen, da
grofldtenteils nur Reels angezeigt werden die ansprechend auf die jeweilige
Zielgruppe wirken. Durch die Verwendung von viralen Vorlagen fur Reels, kann man
jedoch den Algorithmus beeinflussen und verschafft sich dadurch eine hdohere

Change gesehen zu werden und eine grél3ere Reichweite.
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J.--] Ich denke also, dass ein Teil dieser Bewertung von den Algorithmen
abgenommen wird und nicht nur durch die Menschen geschieht.” (Psychologie

Experte, persdnliche Kommunikation, 20.02.2024)

Die Effizienz der UG-Reels wirkt ebenso auf die emotionale Reaktion ein. Das
Wichtigste, was in diesem Zusammenhang erwahnt wurde, ist die Dauer des Videos.
Um die User*innen zu beeindrucken und Interesse zu wecken, muss eingeschatzt
werden welche Videolange am besten fiur welchen Content ist. Handelt es sich um
informative, Erklarvideos oder will der*die Ersteller*in die Menschen emotional
fesseln, dann darf das Reel auch langer sein. Aber grundsatzlich werden kurze,
pragnante Reels bevorzugt. Die Aufmerksamkeitsspanne der User*innen ist durch
dauernde Berieselung mit unterschiedlichsten Content sehr kurz. Um
herauszustechen und das Interesse zu bewahren, sollte das Reel am besten alle
Informationen sowie die Storyline in wenigen Sekunden erzéhlen. Hierbei spielt die
Existenz eines catchy Hooks eine grof3e Rolle, um die Aufmerksamkeit der
Instagram-Nutzer*innen zu bekommen. Am wichtigsten sind hierbei die ersten drei

Sekunden. Zusatzlich sollte auch hier von Anfang an ein Text beigefiigt werden.

LAIso ich finde es cool, wenn es nicht so lange dauert.” (Probandin 3, persodnliche
Kommunikation, 27.01.2024)

o[...] die Aufmerksamkeitsspanne ist ja mittlerweile kurz.“ (Proband 4, personliche
Kommunikation, 27.01.2024)

Neben der Lange des Reels spielen aber auch noch andere Faktoren eine Rolle flr
die Effizienz der Reels und im weiteren Sinne flr die emotionalen Reaktionen darauf.
Die Haufigkeit der Posts ist zu beachten. Einige mdgen es, wenn sie zugespammt
werden mit verschiedenen Urlaubs-Content einer Person, andere geniel3en diesen
Content eher mit Mal3 und Ziel und finden zu haufige Posts lastig. Als UG-Reel-
Ersteller*in sollte die richtige Posting-Frequenz herausgefunden werden, um die
Zielgruppe optimal damit zu erreichen. Daflr ist auch die Interaktion bei den Reels, in

Form von Likes und Kommentaren, eine wichtige Grundlage.

62



slch finde es kommt auf die H&aufigkeit an. [...] Aber wenn er mich jeden Tag im
Urlaub zu spammt mit Sachen die er gemacht hat und drei Reels am Tag oder so,

dann finde ich es nervig.“ (Probandin 5, personliche Kommunikation, 27.01.2024)

»[.-.] manchmal habe ich es gerne, wenn ich zugespammt werde, wenn diese Person

viele Reels macht.” (Instagram-Nutzerin, personliche Kommunikation, 03.02.2024)

Zusatzlich ist es wichtig die richtigen Hashtags zu verwenden, wenn Urlaubs-Reels
gepostet werden. Dadurch kdnnen die Menschen gezielt nach den Urlaubszielen,
Hotels, Orten oder Restaurants suchen und bekommen dann sofort das passende
Reel dafir angezeigt. Auch die Reichweite spielt bei UG-Reels eine bedeutende
Rolle. Ublicherweise werden Reels mit hoher Interaktion und Engagement den
Menschen vermehrt ausgespielt. Dadurch haben es Influencer*innen leichter mehr
Aufmerksamkeit zu bekommen, da hinter diesen schon eine grol3e
Follower*innenschaft steht. UG-Reels bekommen dementsprechend in den meisten
Fallen nicht so eine groRe Aufmerksamkeit, obwohl sie oft effizienter als
Inspirationsquelle fur zukinftige Reisen dienen kénnen. Dementsprechend kdnnten
Unternehmen und Destinationen diese UG-Reels fur sich nutzen, um mehr
Glaubwaurdigkeit zu erlangen. Da diese Accounts auch uber eine grol3ere Reichweite
verfugen, kénnen sie somit mehr Aufmerksamkeit und Engagement fordern. Dies hat

dann einen positiven Effekt auf ihre eigene Marke.

,Die Reels, was du siehst, das sind ja wirklich die, was schon tausendfach
angeschaut worden sind. [...] Es wird ja nur selten ein Reel angezeigt das wenig oder

kaum angeschaut ist.“ (Proband 1, personliche Kommunikation, 27.01.2024)

»[...] dass es dann eventuell noch authentischer wirkt fir das Unternehmen.” (Social

Media Expertin, personliche Kommunikation, 21.02.2024)

Storytelling Value

Der sechste Faktor, Storyteling Value, beinhaltet die Unterkategorien
Erzahltechniken und Immersion in das Reel. Durch unterschiedliche Erzahlformen

und -techniken konnen die Reels unterschiedliche Reaktionen hervorrufen. Aus
63



professioneller Storytelling Sicht, sollte in den Reels ein Problem oder ein Painpoint
dargestellt werden, welcher dann durch den*die Protagonist*in Uberwunden wird.
Natirlich muss dieses Problem auch relevant fur die zusehenden Personen sein. Um
die Relevanz zu dem Problem zu verdeutlichen, ist es wichtig die Geschichte
emotional aufzubauen und die richtige LOsung daflr zu finden. Ein bekannter
Painpoint im Urlaubskontext ist es, dass bekannte Urlaubs-Destinationen in den
meisten Fallen vollig Uberlaufen sind. Trotz der oftmals perfekten Darstellung in
Social Media, erleben die Menschen ein boses Erwachen, wenn sie den Ort dann in
Wirklichkeit besuchen. Davon waren die meisten Personen bereits einmal betroffen
und es stellt somit auch eine grofRe Relevanz dar. Um das Problem zu I6sen, kénnen
in den Reels Mdglichkeiten aufgezeigt werden, wie die Menschenmengen umgangen
werden konnen, wie durch geheime, unberihrte Spots oder auch eine ruhigere
Jahreszeit, um den Ort zu besuchen. Dadurch bleiben die Menschen interessiert und

werden emotional davon beeinflusst, da es ein wirkliches Problem I6sen kann.

»[...] Emotion sehr wichtig, weil Emotionen machen das Problem. [...] ich glaub ein
ganz grof3er Pain-Point ist, dass zum Beispiel sehr viele bekannte Urlaubs-Locations
einfach  hoffnungslos Uberlaufen sind.“ (Storytelling Experte, personliche
Kommunikation, 09.02.2024)

Die Geschichte kann in unterschiedlichen Formen erzahlt werden, um
Aufmerksamkeit und emotionale Reaktionen zu generieren. Durch ein Reel, das
aufgebaut ist wie ein Vlog, kénnen die Ersteller*innen durch den Tag oder den
ganzen Urlaub fihren und haben einen roten Faden in ihrer Storyline. Die
Zusehenden fuhlen sich dadurch sehr nahe zu den Personen und den gezeigten
Orten, da es oftmals so wirkt, als wirden sie das Gezeigte ebenfalls erleben und
werden sozusagen einfach in digitaler Form mit auf die Reise genommen. Ebenso
sind Erzahltechniken wie Cliffhanger und Spannungsaufbau sehr wichtig. Auf diese
Weise kann eine Serie von Reels entstehen, die jeweils mit einem Cliffhanger endet
und die Instagram-Nutzer*innen dazu verlasst, die folgenden Reels anzusehen, um

zu wissen, wie es weiter geht. Eine weitere Erzahltechnik die oftmals im Storytelling
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angewandt wird, um Emotionen zu erzeugen und im Gedachtnis der Betrachtenden

zu bleiben, ist die Heldenreise.

»[...] Und es ist natirlich auch fesselnd, weil dann denkt man ja okay, das ist jetzt ein
voller Cliffhanger. Was kommt als néchstes?” (Social Media Expertin, personliche
Kommunikation, 21.02.2024)

Vollstandiges Eintauchen in ein Reel und das Gefluhl vollkommen gefesselt davon zu
sein, ist auch ein wichtiger Aspekt fur die emotionale Reaktion. Es gibt verschiedene
Moglichkeiten wie es UG-Reel-Ersteller*innen gelingen kann eine Immersion in das
Reel zu veranlagen. Durch ein berihrendes und fesselndes Storytelling sind die
Menschen oftmals nicht in der Lage einfach weiter zu wischen und bleiben genau bei
dieser Geschichte hangen. Dadurch, dass sich Instagram von einer reinen
Fotoplattform zu einer Plattform mit mehr Méglichkeiten durch Videos entwickelt hat,
ist das Potential in eine Story wirklich einzutauchen hoch angestiegen. Ebenso bringt
eine spannende Stimmung oder Uberraschende Reveals die Menschen dazu von
dem Reel komplett eingenommen und gefesselt zu werden. Die Aufmerksamkeit und

das Interesse steigen enorm und die Zusehenden wollen wissen, wie es weiter geht.

,und ich glaube grundlegend kann man sagen, es soll fesselnd sein, so dass es
berlhrt. [...] als reine Fotoplattform, das war nicht so fesselnd, aber mit den Reels ist

es wirklich enorm.” (Social Media Expertin, persénliche Kommunikation, 21.02.2024)

»[...] wenn es gleich nach dem Anfang ein bisschen so einen Reveal davon gibt.”

(Storytelling Experte, persénliche Kommunikation, 09.02.2024)

Andererseits kdnnen bestimmte Stimmungen auf User*innen fesselnd wirken. Durch
ruhige und langsame Musik und harmonische Videos, werden die Zusehenden in ein
Gefuhl der Entspannung versetzt. Die Nutzer*innen entspannen sich und sind
vollkommen bei dem Reel angelangt. Auch durch faszinierende Eindriicke, wie
Unterwasser-Videos oder interessante Erklarvideos kdonnen die Menschen in eine
spezifische Stimmung versetzt werden, wodurch die Aufmerksamkeit erheblich

ansteigt.
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s[--.] gemiitliche Musik im Hintergrund, sodass man wirklich runter kommt im Kopf
auch.” (Proband 4, personliche Kommunikation, 27.01.2024)

»[...] Unterwasservideos aus dem Urlaub.” (Probandin 5, personliche Kommunikation,
27.01.2024)

Kontextuale und saisonale Einflisse

Kategorie sieben, kontextuale und saisonale Einflisse, beinhaltet drei
Unterkategorien und weitere First-Order Concepts. Die Unterkategorien sind die
Moglichkeit zu reisen, Jahreszeit und Aktualitat in der Welt. Mit der Mdglichkeit zu
reisen ist gemeint, ob die Person eine realistische Mdglichkeit hat eine Reise zu einer
bestimmten Destination anzutreten. Das kdnnen beispielsweise zeitliche oder
finanzielle Ressourcen sein. Jedoch spielen auch die Reisezielentfernung und die
Reisebegleitung eine entscheidende Rolle, ob der Content als positiv oder negativ
wahrgenommen wird. Die finanzielle Situation kann sehr schnell die Emotionen
beeinflussen. Ist jemand finanziell nicht so gut aufgestellt, so kann ein schdnes
Urlaubs-Reel negative Emotionen aufkommen lassen. Diese Person kann dadurch
daran erinnert werden, dass sie sich das zurzeit nicht leisten kann. Andererseits kann
es ebenso gut als Motivation dienen, um die aktuelle Lebenssituation zu veréandern
und genau auf diesen Urlaub hinzuarbeiten. Die Reaktionen auf bestimmte Urlaubs-
Reels hé&ngen also von der aktuellem Lebenssituation ab. Nicht nur finanzielle
Ressourcen sind zu beachten, auch zeitliche Ressourcen sind wichtig. Eine Person
mit einem Job, ist nicht immer in der Lage die Zeit fur einen Urlaub aufzubringen,
umgekehrt haben Student*innen beispielsweise im Vergleich mehr Zeit, jedoch
weniger Geld. Auch der Lebensabschnitt in dem sich die Instagram-Nutzer*innen
gerade befinden wirkt sich auf die emotionalen Reaktionen aus. Jingere Menschen,
wie Schiler*sinnen oder Student*innen haben andere Vorlieben und Préaferenzen,
welche sie gerne in Reels sehen, als Menschen, die beispielsweise schon eine

Familie haben.
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s[...] aber da fehlt oft die Zeit oder das Geld [...] Jetzt als junger Erwachsener
interessiere ich mich sehr fur diese (diese Art von Reels), wer weil3, wie es spater

ausschaut.” (Instagram-Nutzerin, personliche Kommunikation, 03.02.2024)

Die Entfernung von einem Reiseziel ist fur mache Instagram-Nutzer*innen auch
wichtig. Denn dadurch beurteilen sie wie wahrscheinlich es ist, dort auch hinfliegen
oder fahren zu kénnen. Der Gedanke an lange Flugreisen, ist fir manche Menschen
eher mit sehr viel Stress und organisatorischen Problemen verbunden und weniger
mit dem Gefluhl der Entspannung. Andere finden den Gedanken wiederum spannend
weitentfernte Kulturen kennenzulernen. Ob das angesehene Reel als ansprechend
wahrgenommen wird oder nicht, kommt ebenfalls darauf an mit welcher Person sich
vorgestellt werden kann so eine Reise zu unternehmen. UG-Reels sind hierbei wieder
ein sehr gutes Beispiel dafur, dass die Wahrscheinlichkeit zu dem Urlaubsziel zu
gelangen hoher und realistischer ist, da wieder die Faktoren der Nahbarkeit und

Identifikation miteinspielen.

,ich bin nicht so ein Fan von zu langen Fligen. Ich wirde gern alles so in der Nahe
haben, weil ich denke mir ich mdchte einfach erholt in den Urlaub und erholt zurick.
[...] Das ist eher so ein negativer Punkt, wenn es zu weit weg ist.” (UG-Reel-
Erstellerin 1, persdnliche Kommunikation, 07.02.2024)

o[...] Es ist realistischer, dorthin zu kommen [...].“ (Instagram-Nutzerin, personliche
Kommunikation, 03.02.2024)

Zusatzlich spiel die Jahreszeit beziehungsweise das Wetter eine Rolle, wie emotional
auf ein Urlaubs-Reel reagiert wird. Zum einen die Jahreszeit in der sich die
Instagram-Nutzer*innen befinden, ebenso aber auch die Jahreszeit, welche im Reel
gezeigt wird. Ist es gerade Winter und kalt, so haben die meisten Personen, die sich
Urlaubs-Reels mit Sommer-Destinationen ansehen Sehnsucht nach Warme und
wollen das ebenfalls erleben. Wenn die Instagram-Nutzer*innen selbst gerade
Sommer erleben, sinkt das Bedurfnis beim Ansehen von Urlaubs-Reels, da das
Verlangen nach Sonne und Warme durch das aktuelle Wetter bereits teilweise
befriedigt wird.
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s[.-.] wenn ich jetzt im Winter Sommer-Reels sehe, ist die Sehnsucht schon sehr
grol3, weil es hier bei uns eben Kkalt ist.“ (Instagram-Nutzerin, personliche
Kommunikation, 03.02.2024)

Bestimmte Kontexte und Informationen, die gerade aktuell in der Welt sind, kdnnen
auch das emotionale Empfinden beeinflussen. Negative Medienberichte Uber einen
bestimmten Ort, der einen friher vielleicht sogar angesprochen hat, kbnnen ganz
schnell in negative Emotionen und Ablehnung Ubergehen. Das Gleiche gilt fur

Destinationen die als gefahrlich gelten.

»[...] Urlaubsziele, wo es gefahrlich ist als Frau hin zu reisen [..].“ (UG-Reel-

Erstellerin 1, persénliche Kommunikation, 07.02.2024)

,Medien spielen auch eine Rolle, wenn man irgendwas in den Nachrichten hért, wenn
dort Krieg ist oder ein Terroranschlag.” (Instagram-Nutzerin, personliche
Kommunikation, 03.02.2024)

Informationsgehalt

Faktor acht, Informationsgehalt, beinhaltet vier First-Oder Concepts: Detailreichtum
und Informationsgehalt, Bedeutung von Kontextinformationen, Interessantes Reel
verleitet nach mehr Informationen zu suchen und Erklarvideos. Durch die
bereitgestellten Informationen, wie Ortsangaben, Restaurants, Sehenswirdigkeiten
und deren Bewertungen, bekommen die Betrachter*innen der Reels einen ersten,
informativen  Uberblick. Solche Informationen verleiten oft zu weiterer
Informationssuche und erregen vermehrt das Interesse der Instagram-Nutzer*innen.
Schon aussehende Urlaubs-Reels ohne Informationen kdénnen zwar genauso gut
Emotionen erzeugen, jedoch bleiben diese mit Informationen langer im Kopf und

erscheinen fir die Nutzer*innen als hilfreicher.

Wenn man zum Beispiel am Ende des Videos einfach kurz auch beschreibt okay,
wie war es all in all. Also eine kurze Bewertung. So was finde ich auch gut.” (UG-

Reel-Erstellerin 1, personliche Kommunikation, 07.02.2024)
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LAIso weil ich einfach gerne Kontext habe [...] Schreibt dazu, wo das ist, was ihr

zeigt.“ (Storytelling Experte, perstnliche Kommunikation, 09.02.2024)

Besonders detailreiche Informationen helfen den Nutzer*innen sich etwas darunter
vorzustellen und innerlich bereits den eigenen Urlaub zu planen. Besonders, wenn
Personen schon mit den Gedanken spielen diese Destination zu besuchen, helfen
Reels, die spezifische Informationen und Vorschlage teilen, bei dem tatséchlichen
Entscheidungsprozess. Sind es nitzliche Informationen, reagieren die Menschen
positiv darauf und entwickeln Vorfreude. Insbesondere der Stil von Erklarvideos ist in
den sozialen Medien sehr beliebt geworden. Diese Personen begleiten die Videos oft
mit einem Voiceover und bieten den Zuschauenden nutzliche Tipps und Ratschlage
zu sehenswerten Orten oder Attraktionen. Sie erklaren auch, wie ein Urlaub in einer
bestimmten Region optimal gestaltet werden kann. Dabei sind Informationen zu

Preisen und Geheimtipps besonders wertvoll.

~Wenn jemand gleich sagt, der Flug von Wien nach Barcelona kostet 50 €, das Hotel
oder die Hotels dort kosten circa 200 € oder so zum Beispiel. Das ist natiirlich super

informativ.” (Instagram-Nutzerin, personliche Kommunikation, 03.02.2024)

»[...] diese Erklarvideos [...] Anleitungen zu Tipps und Tricks fiir den Aufenthalt an

gewissen Orten.“ (Proband 4, personliche Kommunikation, 27.01.2024)

Emotionen

Die neunte Oberkategorie sind die emotionalen Reaktionen mit den Unterkategorien
positive Emotionen und negative Emotionen und weiteren First-Order Concepts,
welche spezifische Emotionen beschreiben. Werden die UG-Storytelling-Reels gut
aufgenommen und wirken sie fir eine bestimmte Person ansprechend, entstehen
positive Emotionen. Dafir ist ein Zusammenspiel aus den eben genannten Faktoren
verantwortlich. Zu den positiven Emotionen gehdren Freude sowie Vorfreude, Lust
und Motivation selbst zu reisen, Glicksgefuhle, Faszination, Gefihle der

Verbundenheit und auch Fernweh. Letzteres kann auch als negative Emotion
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gesehen werden. Da Fernweh jedoch positive Gefiihle gegenluber einer Destination

impliziert, zahlt es hier zu den positiven Emotionen.

,Und das hat auch eine Vorfreude geweckt in mir.“ (Storytelling Experte, personliche
Kommunikation, 09.02.2024)

,Faszination, was unser Planet eigentlich so hergibt an Orten und
Sehenswirdigkeiten. [...] dann entwickelt das diese Art von Freude und Vorfreude.*”
(Proband 4, personliche Kommunikation, 27.01.2024)

Fernweh, was man dann irgendwie hat.“ (Proband 2, personliche Kommunikation,
27.01.2024)

Negative Emotionen tauchen beim Ansehen von bestimmten Urlaubs-Reels meistens
auf, wenn das Gezeigte mit den eignen Werten nicht vereinbar ist, die
Lebenssituation eine solche Urlaubssituation fur sich selbst nicht zul&sst,
unauthentische und nicht vertrauenswuirdige Aspekte im Reel vorkommen oder
einfach, weil die Person selbst das gerade nicht erleben kann. Diese negativen

Emotionen sind zumeist Missgunst oder Neid.

s[...] dann ist vielleicht auch ein bisschen Missgunst mit dabei.“ (Social Media

Expertin, personliche Kommunikation, 21.02.2024)

»~Manchmal ein bisschen Neid, weil man gerne dort ware, wo die Person gerade ist.”
(Probandin 5, personliche Kommunikation, 27.01.2024)

Kommt es zu keiner emotionalen Reaktion, kann dies darin bestehen, dass kein
grundlegendes Bedirfnis fur diese Art von Content vorhanden ist, oder kein Interesse
in jeglichem Sinne. Deshalb wird sich nicht langer mit dem Reel beschaftigt und
einfach weiter gewischt. Das Interesse der Nutzer*innen kann vielfaltig motiviert sein
und muss nicht ausschlief3lich positiv oder von Neugier gepréagt sein. Auch negative
Aspekte konnen Aufmerksamkeit erregen und das Interesse der Betrachtenden

wecken.
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~Aber die Grundprémisse, wie ich gesagt habe, gilt immer noch. Ich muss ein
Grundbeditirfnis dahaben. Also ich kann nicht ein Bedurfnis grundsatzlich wecken.
[...] wenn es kein Bedurfnis erfullt, dann wisch ich schneller dariber hinweg.“

(Psychologie Experte, personliche Kommunikation, 20.02.2024)
Weitere Ergebnisse
Motivatoren zum Reel erstellen

In dieser Masterarbeit wurde zusatzlich herausgefunden, welche Motivationsgriinde
Instagram-Nutzer*innen dazu bewegen, eigenen Content zu erstellen und zu teilen.
Es stellte sich heraus, dass die Freude am Fotografieren und Filmen sowie die
Moglichkeit, sich kreativ zu entfalten, wesentliche Antriebskrafte darstellen. Durch
den Einsatz von diversen Bearbeitungs- und Schnittapplikationen sowie Instagram-
spezifischen Vorlagen sind sie in der Lage, ansprechenden und &sthetisch
anspruchsvollen Content zu kreieren. Viele betrachten ihre Beitrdge auch als eine Art
personliches Tagebuch, das es ihnen ermdglicht, sich an die erfreulichen Momente
ihrer Reisen zu erinnern. Zudem bietet Instagram eine hervorragende Plattform, um
Freund*innen und Bekannte auf dem Laufenden zu halten, besonders wenn im Alltag
weniger Kontakt besteht. Die Content-Erstellersinnen beabsichtigen, andere an ihren

Erlebnissen teilhaben zu lassen und Inspiration zu bieten.

o[...] es macht mir voll Spal3, generell so ein bisschen Videos zu machen, das
zusammenzuschneiden, das dann hochzuladen. Es ist auch eine voll coole
Erinnerung fir mich. [...] wenn ich andere Leute damit ein bisschen anstecke und

inspiriere.“ (UC-Reel-Erstellerin 2, persdnliche Kommunikation, 27.02.2024)

»[--.] meine Freundinnen oder Freunde méchten eher zeigen, was sie erleben, was
sie gemacht haben, was sie alles gesehen haben in dem Urlaub, was ihnen gut
gefallen hat. Das mdchten sie mit ihren Freunden teilen.” (Instagram-Nutzerin,

personliche Kommunikation, 03.02.2024)
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»[...] Aber im Moment ist es einfach nur fir mich als Erinnerung, wenn ich es eben
geschafft habe, guten Content zu produzieren.” (UG-Reel-Erstellerin 1, personliche
Kommunikation, 07.02.2024)

Um einen Beitrag auf Instagram zu verdéffentlichen, empfinden viele Nutzer*innen es
als notwendig, qualitativ hochwertige Bilder und Videos zu produzieren. Ein
wesentlicher Antrieb ist dabei das Erhalten von positivem Feedback, wie Likes oder
Kommentaren. Dieses Feedback dient als Motivationsquelle und Bestéatigung, dass
der erstellte Inhalt Anklang findet. Daruber hinaus streben die Menschen danach,
durch ihren geposteten Content ein Gefuhl der Anerkennung zu erfahren und ihre
Bedlrfnisse nach Geltung zu befriedigen. Dieses Verhalten spiegelt ein

grundlegendes menschliches Bedurfnis wider.

,Da geht es um anerkannt werden und um Geltungsbedurfnisse.“ (Psychologie
Experte, personliche Kommunikation, 20.02.2024)

Obwohl diese Faktoren nicht unmittelbar fur die Beantwortung der zentralen
Forschungsfrage dieser Arbeit erforderlich sind, bieten sie dennoch eine wertvolle
Grundlage fur Reiseunternehmen, Hotels und Destinationen. Das Bewusstsein
dartuber, dass UGS-Reels mit Urlaubsthemen bedeutende Emotionen hervorrufen,
spielt eine entscheidende Rolle bei der Inspiration sowie den Entscheidungs- und
Verhaltensweisen potenzieller Kund*innen. Diese Erkenntnis ist wesentlich, um
effektiv auf ihre Bedurfnisse einzugehen. Durch das Verstandnis dieser Motivatoren
konnen Unternehmen ihre Marketingstrategien gezielt anpassen, um ihre Angebote

attraktiver zu gestalten und letztlich das Kund*innenverhalten positiv zu beeinflussen.
UGS-Reels als Marketing-Strategie

Die Integration von Content, der von normalen Instagram-Nutzer*innen erstellt wird,
in die Marketingstrategie eines Unternehmens, kann sich positiv auf dessen
Markenimage auswirken. Diese authentischen Beitrage dienen als Inspirationsquelle
und konnen Entscheidungsprozesse beeinflussen, indem sie die echten,

ungeschonten Seiten von Reisezielen aufzeigen. Im Gegensatz zu den oft
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idealisierten Darstellungen, die Unternehmen selbst veroffentlichen, bieten
Nutzer*innenbeitrage einen Einblick in die Realitat und erh6hen somit die
Glaubwirdigkeit der Marke. Diese Strategie setzt allerdings voraus, dass ein
grundlegendes Interesse oder Bedurfnis nach Reisen oder Urlauben bereits
vorhanden ist. Durch die Hervorhebung der Authentizitat in Nutzer*innenbeitragen
kann ein Unternehmen die Entscheidung fur eine Reise oder einen Urlaub positiv

beeinflussen und sich gleichzeitig als vertrauenswiurdig positionieren.

.l---] Und dann muss natirlich ein Bedurfnis da sein.“ (Psychologie Experte,
personliche Kommunikation, 20.02.2024)

LAUf jeden Fall Reels machen und auf jeden Fall zeigen, wie die Realitdt ausschaut.
[...] Aber wenn die Mama postet, die drei Kinder hat, hey das ist voll super mit
Kindern. Oder vielleicht jemand der einen Hund hat und sagt Hey, das ist voll super,
weil da gibt es eine Hundewiese und da gibt es das und das und das und ihr misst
euch Uberhaupt keine Gedanken machen. Dann wiirde ich auch darauf anspringen.”

(Social Media Expertin, personliche Kommunikation, 21.02.2024)

Diese Art von Content kann eine grundsatzlich positivere Markenwahrnehmung
generieren. Da bereits viele Motivatoren bestehen, dass User*innen generell Content
produzieren mochten, koénnen Unternehmen mithilfe von kleinen Anreizen die
User*innen davon uberzeugen ihre Reels fir die eigene Vermarktung zur Verfigung

zu stellen.

|ll

,~Wertschatzung oder kleine Entlohnung oder irgendwas ware auf jeden Fall coo
(UC-Reel-Erstellerin 2, personliche Kommunikation, 27.02.2024)

~Gewinnspiele funktionieren einfach sehr gut [...] ein Upgrade oder vielleicht ein
Rabatt fiir das nédchste Mal.” (Social Media Expertin, personliche Kommunikation,
21.02.2024)
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5. Theoretisches Modell und Diskussion

Aus den Kategorien und Unterkategorien, die aus den Analysen der Fokusgruppe
und der Interviews entstanden sind, wurde das konzeptionelle Modell aus Kapitel 2.5

Uberarbeitet und neu dargestellt.
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Abbildung 8: Modell emotionaler Reaktionen auf UGS-Urlaubs-Reels

Quelle: Eigene Darstellung

Die Faktoren 1-8 wirken beim Ansehen eines User-generated Storytelling Reels im
Urlaubs-Kontext auf die emotionale Reaktion der Instagram-Nutzer*innen ein. Diese
Reaktionen entstehen durch bewusste und unbewusste Bewertungsprozesse, die
festlegen, ob und wie emotional reagiert wird. Fehlt eine emotionale Reaktion, deutet

dies auf Desinteresse oder mangelndes Bedurfnis beziglich Urlaubs-Reels hin. Die
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Wichtigkeit eines Bedurfnisses erklart Kotler (2022, S. 287) anhand des
Kaufentscheidungsprozess. Ohne Bedurfnis kommt es nicht zu einen Kaufprozess.
Dies kann umgelegt werden darauf, dass auch keine emotionale Reaktion entsteht,
wenn kein grundlegendes Bedirfnis oder Interesse an der Sache vorhanden ist. Die
Bewertungsprozesse fiur die Entstehung von Emotionen lassen sich durch die
Appraisal Theorie erklaren. Diese Einschatzung ist durch individuelle Erfahrungen,
Werte, Ziele und Bestrebungen gepragt, wodurch jede Situation subjektiv
unterschiedlich interpretiert wird. Die Wahrnehmung, ob positiv oder negativ, ist von
den personlichen Vorerfahrungen und Einstellungen abhangig (Hoffmann & Akbar,
2019, S. 61). Einige dieser Bewertungsprozesse werden jedoch von der Plattform
selbst durch den Algorithmus (Faktor Plattformstrategien und Publikumsengagement)
Ubernommen. Durch die multimedialen Gestaltungselemente wird ermdglicht, dass
ein Inhalt visuell oder auditiv ansprechend ist. Die textliche Komponente, wie
Untertitel, zusatzlich zu den Videos oder Bildern stellt einen positiven und
angenehmeren Aspekt fir die Instagram-Nutzer*innen dar. Die duale Coding Theorie
von Paivio unterstreicht die Bedeutung von einer Kombination aus textlichen und
bildlichen Reizen, da sie eine effizientere und dauerhaftere Informationsverarbeitung
gewahrleistet und zu starkeren Erinnerungen fihrt. Diese Aussagen sind angefihrt in
den Studien von Jensen et al., (2015, S. 8-9) und Mohammad (2019, S. 38-39). Die
Source-Credibility Theorie betont die Bedeutung von Authentizitat in UGC-Reels.
Inhalte wirken Gberzeugender, wenn die Quelle als glaubwirdig wahrgenommen wird.
Das von Ohanian 1990 erstellt Modell von Source-Credibility betont die Wichtigkeit
von Attraktivitat, Vertragswiurdigkeit und Expertise fur die Glaubwirdigkeit der Quelle
(Serban, 2010, S. 779). Dieses Modell bestatigt die Wichtigkeit von den Faktoren der
Authentizitat und Glaubwaurdigkeit, welche in dieser Studie behandelt wurden. Die
Bedeutung des Faktors Attraktivitdt lasst sich zuséatzlich durch die ansprechende
Prasentation der Reels durch multimediale Gestaltungselemente, wie auch
Produktionskompetenz- und mittel bestéatigen. Die Konzepte der narrativen
Transportion und der narrativen Foto-Transportation erganzen sich mit dem
Storytelling Value, insbesondere mit der Unterkategorie Immersion in das Reel.

Durch verschiedene Mdglichkeiten kdnnen User*innen ihre Reels so gestalten, dass
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andere Instagram-User*innen in die Geschichte eintauchen kdnnen und sich fesseln
lassen. Die Unterkategorie ldentifikation mit den Personen in den Reels (Faktor
personliche und soziale Einflisse) wird bestarkt durch das Konzept des sozialen
Vergleichs zurtickgehend auf Leon Festinger. Dies bestétigt auch die Literatur von
Doring (2013, S.300). Bewertungen beziglich spezifischer Merkmale wie Status, Alter

oder Interessen beeinflussen die Geflihle und Handlungen der Menschen.

6. Conclusio

Das Ziel dieser Arbeit war es herauszufinden warum Instagram-Nutzer*innen
emotional auf User-generated Storytelling Reels im Urlaubskontext reagieren.
Basierend auf der theoretischen Literatur und auf den Ergebnissen der
durchgefiihrten empirischen Forschung wurde ein theoretisches Modell erstellt,
welches die grundlegenden Faktoren fir dieses Phdnomen darstellt. Dieses Modell
identifiziert acht Schlusselfaktoren, als Basis fur individuelle Bewertungsprozesse,
welche dann, sofern Interesse oder ein Bedurfnis vorhanden ist, in den neunten
Schlusselfaktor, emotionale Reaktion, minden. Multimediale Gestaltungselemente
sind dabei entscheidend fiir die ansprechende Darstellung der Inhalte. Die Qualitat
dieser Prasentation wird zudem durch Produktionskompetenzen und -mittel verstarkt.
Die Einzigartigkeit von UGC ist gepragt durch die authentischen und glaubwirdigen
Elemente, welche in Form der Authentizitatsdynamik zum Ausdruck kommen. Der
Storytelling Value ist ein weiterer wichtiger Baustein in der Entstehung von
Emotionen. Personliche Erfahrungen und soziale Einflisse pragen Individuen und
beeinflussen somit die emotionalen Reaktionen. Kontextuelle und saisonale Einfliisse
sind externe Faktoren, die ebenfalls individuell auf die Emotionsbildung einwirken.
Die Plattform Instagram selbst nimmt ebenfalls eine grof3e, entscheidende Rolle ein.
Durch  Plattformstrategien und Publikumsengagement, werden bestimmte
Bewertungsprozesse durch den Algorithmus und den Zielgruppen den Nutzer*innen
abgenommen. Die Effizienz der Reels hat ebenso Auswirkungen auf die personliche
Aufnahme des Contents. Die Effizienz der Reels und der Informationsgehalt sind
entscheidend daftir, ob ein Reel als interessant und nutzlich wahrgenommen wird und

sind somit ebenfalls Grundlage fir die Bildung von Emotionen. Der neunte Faktor ist
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die emotionale Reaktion selbst, die positiv oder negativ sein kann. Die acht
vorangehenden Faktoren sind die Basis fir die Entstehung dieser Emotionen. Die
existierende Literatur bestatigt vielfach die Ergebnisse der vorliegenden Studie und
unterstreicht ihre Validitdt. Zudem er6ffnen die Erkenntnisse dieser Untersuchung
Perspektiven fur zukinftige Forschungsarbeiten.

7. Limitationen und Ausblick

Die vorliegende Forschungsarbeit hat erhellende Einblicke in die emotionalen
Verarbeitungsprozesse von UGS-Reels auf Instagram gewéhrt und zentrale
Einflussfaktoren identifiziert. Dennoch ist sie nicht frei von Limitationen. Eine
wesentliche Einschrénkung liegt in der geographischen Begrenzung der Studie, die
hauptsachlich mit in Osterreich geborenen oder langjahrig ansassigen Personen
durchgefuihrt wurde. Der Einfluss verschiedenartiger kultureller Hintergriinde bleibt
weitgehend unberiicksichtigt, wodurch die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf andere
Kulturkreise, wie den asiatischen oder amerikanischen Raum, begrenzt ist.
Folgestudien konnten durch die Einbeziehung verschiedener Kulturkreise zur

Erweiterung und Vertiefung der Erkenntnisse beitragen.

DarlUber hinaus beschréankte sich das Forschungssample auf die Generationen X und
Y, die in Osterreich als Hauptnutzer*innengruppen von Instagram gelten. Hierdurch
bleibt offen, welche Perspektiven und emotionalen Reaktionen andere Altersgruppen,
insbesondere die Generation Z, die Babyboomer oder Generation Alpha, bieten
konnten. Kunftige Untersuchungen konnten durch die Einbeziehung dieser
Generationen ein noch differenzierteres Verstandnis emotionaler Reaktionen auf

UGS ermoglichen.

Trotz dieser Einschrdnkungen bildet die Studie eine solide Basis fur weitere
Untersuchungen sowohl im quantitativen als auch im qualitativen Forschungsbereich,

beispielsweise in anderen kulturellen Kontexten.

Zudem bieten die Ergebnisse wertvolle Ansatzpunkte flr Reiseunternehmen, Hotels

und Destinationen, die ihre Marketingstrategien optimieren méchten. User-generated
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content, insbesondere durch seine Authentizitat und Glaubwurdigkeit, kann einen
signifikanten positiven Einfluss auf die Markenbildung ausiben. Unternehmen, die
diese Form des Contents strategisch in ihre Marketingaktivitaten einbinden, kdnnten
ihre Markenwahrnehmung nachhaltig starken und differenzieren. Eine Mdoglichkeit,
die Nutzer*innen zur Erstellung und Teilung von Inhalten zu motivieren, kdnnte darin
bestehen, Incentives wie Rabatte, exklusive Angebote oder Teilnahmen an
Gewinnspielen anzubieten. Der Schlissel liegt darin, einen Mehrwert fir die Content-
Erstellertinnen zu schaffen, der Uber die bloRe Anerkennung deren Beitrage
hinausgeht. So konnten beispielsweise Hashtag-Kampagnen ins Leben gerufen
werden, die Nutzer*innen dazu ermutigen, ihre personlichen Reiseerlebnisse zu
teilen. Dadurch wird nicht nur Content generiert, sondern auch eine Community um
die Marke aufgebaut, die zur Loyalitat und Markenbindung beitragt. Diese Faktoren
konnen ebenfalls als Grundlage fur weitere Forschungen dienen.
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1. Reels - Fokusgruppe

You sh.nild trav:1 now
beeSasel

lenchanted fairyland ¥

Quelle: Instagram (Januar, 2024)

2. Liste der Codes

Liste der Codes Haufigkeit
Codesystem 344
Multimediale Gestaltungselemente
Destination Image
Inspiration von Destination abhéngig
Natur als Eyechatcher
Schone Location und gutes Wetter
Sauberkeit
Audio-Elemente
Durch virale Musik im Trend
Optimierung durch Sprechen

Musikalische Untermalung

A 01D M O M 0 A N O O

Authentische Gerausche



Visuelle Prasentation
Mix aus Inspiration und Kreativitat
Variation an Bildmaterial
Inszenierung zur Verschénerung
Positive Erscheinung der Menschen
Asthetik

Textliche Gestaltung
Zuganglichkeit durch Text
Kombination von Text und Overvoice/Musik
Hook mit Text

Authentizitadtsdynamik

Realitat vs. Idealisierte Darstellung

Instagram vs. Reality

Vermarktung fur Geld

~N B~ NN O O P W O Ww o M DN DN OO

Influencer*innen - Realitatsfern

=
=

Realistische Darstellung

Authentizitat und Glaubwurdigkeit
Authentizitat wirkt ansprechend
Normale User*innen vertraut man eher
Authentizitat

Personlicher und sozialer Kontext

Identifikation
Durch Storytelling identifizieren
Identifikationsgrade sind sehr wichtig

Soziale Einfliisse

Soziale und 6kologische Verantwortung

A PP O 0O A O O ©W 00 N W

Bewertung durch sozio-kulturelles Umfeld

[N
o

Kindheitseinflisse auf Reisepraferenzen

o

Personliche Erfahrungen und Einstellungen

(&)

Individuelle Praferenzen



Personlichkeit der Person

Vergangene Erfahrungswerte

Personliche Einstellung und Werte

Produktionskompetenz und -mittel

Ressourcen zur Videoerstellung

Richtiges Equipment ausschlaggebend fur gute Qualitat

Professionell

Ansprechenderer Content durch besseres Setting
Bearbeitungsfahigkeit

Qualitat

Virale Trends in der digitalen Content-Erstellung

Grafische Aufbereitung

N o O R PN WO O b~ NDN

Vorlagen erleichtern Bearbeitungsprozess

Aufbau und Schnitt

=
=

Plattformstrategien und Publikumsengagement
Zielgruppe
Uber Bezugsperson die Zielgruppe ansprechen
Abhéngig von Zielgruppe
Unterschiedlicher Content fir unterschiedliche Soziale Gruppen
Algorithmus
Durch den Algorithmus kann man beim Thema bleiben
Vorlagen sind gut fur den Algorithmus
Ein Teil der Bewertung wird durch den Algorithmus angenommen
Effizienz der UG-Reels
Relevanz eines Hooks
Haufigkeit der Posts
UGC-Reichweite

W W N WO NP O M P N O O

Hashtags

=
=

Dauer des Videos

o

Storytelling Value



A-4

Erzahltechniken
Story in Form eines Vlogs
Cliffhanger und Spannungsaufbau
Professionelles Storytelling durch Heldenreise
Painpoint-Identifikation und -Verstéarkung
Immersion in das Reel
In UGC kann man sich besser hineinversetzten
In Stimmung versetzen
Visuelle Uberraschung und Reveal
Storytelling muss fesselnd und berihrend sein
Kontextuale und saisonale Einflisse
Mdglichkeit zu Reisen
Lebensabschnitt
finanzielle Lage
Bedeutung der Reiseentfernung und Begleitung
Realistischere Mdglichkeit durch UGC
Jahreszeit
Saisonale Praferenzen
Emotionen sind wetterabhéngig
Aktualitéat in der Welt
Medien - negative Ereignisse
Gefahrliche Urlaubsziele schrecken ab
Informationsgehalt
Detailreichtum und Informationsgehalt in Reels

Bedeutung von Kontextinformationen

Interessantes Reel verleitet nach mehr Informationen zu suchen

Erklarvideos
Emotionen
Positive Emotionen

Freude/Vorfreude

oo O o N b O A WL N O W O P N dM OO W O O W W D P W N M DN O



A-5

Fernweh
Lust zu reisen
Positive Gefiihle
Geflhl der Verbundenheit
Motivation dort auch hinzureisen
Negative Emotionen
Missgunst
Negativ- weil man es sich nicht leisten kann
Neid
Motivatoren zum Reel erstellen
Reels-Erstellung macht Spaf3
Anerkennung und Geltungsbedirfnisse
Bedurfnis sich mitzuteilen und zu inspirieren
Update Mdglichkeit fur Freunde
Guter Content und Feedback essenziell fiirs Posten

Erinnerungen schaffen

S W N N M DN P O PP P O P P O d~MDN

UG-Storytelling Reels als Marketing Strategie

=
N

Inspirationsquelle

N

Bediirfnis muss vorhanden sein

N

Relevanz authentischer Erfahrungen bei UG-Reels in Marketing-Strategien

w

Anreize setzen, um Reels zu erstellen



3. Leitfaden fur Fokusgruppe und Interviews

Leitfaden Fokusqgruppe

A.) Einstiegsfragen
e Wenn ihr an Urlaubs-Instagram-Reels denkt, was ist euch besonders in
Gedanken geblieben?
e Wenn ihr ein Reel im Urlaubs Kontext anseht, welche Emotionen
kommen da bei euch auf?
e Welche Faktoren beeinflussen diese Emotionen?
B.) Authentizitat und Glaubwurdigkeit
e Inwiefern beeinflusst die wahrgenommene Authentizitat eines Reels
eure Reaktion?
e Gibt es Unterschiede zu Reels von Influencer*innen oder Unternehmen
und Reels die von normalen User*innen erstellt wurden?
e Welche Unterschiedlichen Emotionen und Geflihle kommen auf?
C.) Identifikation
e Wie stark identifiziert ihr euch mit den Personen oder Geschichten, die
in den Reels dargestellt werden?
e Gibt es bestimmte Charaktere oder Erz&hler*innen in Reels, mit denen
ihr euch verbunden fuhlt, und wie beeinflusst das eure Emotionen?
D.) Storytelling
e Gibt es Momente, wo ihr euch in das Reel beziehungsweise in die Situation
hineinversetzten konntet? Wenn ja, welche Faktoren sind daflr
ausschlaggebend?
E.) Audio-visuelle Faktoren
e Gibt es bestimmte Themen, Stile oder Inhalte, die euch besonders
ansprechen?

F.) Destination Image
A-6



Glaub ihr die emotionalen Reaktionen sind vom Urlaubsbild / Reiseziel
abhangig?

G.) Individuelle Wahrnehmung

Konnt ihr euch vorstellen, dass jede Person Urlaubs-Reels individuell
wahrnehmen und unterschiedliche emotionale Reaktionen haben?
Welche Grinde kdénnen dafir Verantwortlichkeit?

Gibt es bestimmte Arten von Urlaubs-Reels, die ihr meidet oder die bei
euch negative Emotionen hervorrufen?

Inwieweit beeinflussen eure personlichen Reiseerfahrungen die Art und

Weise, wie ihr auf Urlaubs-Reels reagiert?

Leitfaden Interview 1

A.) Einstiegsfragen

Wenn du an Urlaubs-Reels denkst, gibt es da etwas, was dir besonders
in Gedanken geblieben ist?
Wenn du ein Reel im Urlaubs Kontext ansiehst, welche Emotionen

kommen da bei dir auf?

B.) Bearbeitungsfahigkeit von Reels

Was ist dir wichtig beim Erstellen von Reels, damit es deine
Aufmerksamkeit bekommt?

Was muss in dem Reel zu sehen sein, um emotional darauf zu
reagieren?

Welche Rolle spielt visueller und auditiver Content?

Wie muss das Reel aufgebaut sein oder welche Elemente muissen
enthalten sein, damit du es als ansprechend empfindest?

Ist es fur dich ansprechender Kreativitat zu zeigen oder eine virale

Vorlage zu verwenden?



C.) Storytelling

e Denkst du, es konnen kleine Geschichten mithilfe von Reels erzéahlt
werden?

e Auf welche Weise kdnnen diese Geschichten erzahlt werden?

e Hast du dich schon einmal so richtig von einem Urlaubs-Reel gefesselt
gefuhlt?

D.) Authentizitat / Realitat

e Gibt es Unterschiede zwischen Influencer*innen Reels oder Reels von
Unternehmen und Reels von normalen User*innen?

e Was wirdest du fuhlen, wenn du ein Reel siehst von einem Ort, bei
dem alles perfekt scheint, du dann dorthin fahrst und es in Wirklichkeit
ganz anders ist?

E.) Vergangene Erfahrung und Pragung

e Gibt es etwas was dich in der Vergangenheit gepragt hat und du somit
das Reel anders siehst als vielleicht andere Menschen?

e Welche Grinde konnte es haben, dass Menschen unterschiedliche
emotionale Reaktionen zeigen?

F.) Lebensphase

e Kann es sein, dass du Reels vor funf Jahren anders gesehen hattest als

heute? Welche Grunde koénnte das haben?
G.) Informationsgehalt
e Welche Infos sollten Reels fur dich enthalten, um sie als Inspiration fur

deine nachste Reise zu nutzen?

Leitfaden Interview 2

A.) Erstellungsprozess von Reels

e Hast du schon einmal Reels Uber eine Reise erstellt?
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Welche Elemente missen fur dich vorhanden sein, damit es
ansprechend ist?

Kannst du den Prozess beschreiben, den du durchlaufst, wenn du ein
Reel erstellst?

Wie wahlst du Inhalte aus und entscheidest, welche Geschichten du

erzahlen mochtest?

B.) Motivation und Inspiration

Was motiviert dich dazu, Urlaubs-Reels auf Instagram zu erstellen und
zu teilen?

Woher holst du dir die Inspiration fir deine Reels?

C.) Emotionale Verbindung und Reaktion

Welche Rolle spielen Emotionen bei der Erstellung deiner Reels?

Gibt es bestimmte Emotionen, die du bei deinem Publikum hervorrufen
mochtest?

Wie reagierst du auf das Feedback und die Reaktionen, die du auf
deine Reels erhaltest?

Wenn du ein Reel von anderen im Urlaubs-Kontext ansiehst, welche
Emotionen kommen da bei dir auf?

Welche Faktoren beeinflussen diese Emotionen?

Was denkst du missen Reels enthalten die von normalen User*innen
erstellt wurden?

Welche Faktoren beeinflussen da deine Emotionen?

E.) Storytelling

Wie denkst du kannst du am besten deine Urlaubsgeschichte anhand
von einem Reel erzahlen?

Welche Techniken und Stile nutzt du?



Leitfaden Interview 3

A.) Grundlagen des Storytellings

Wie definierst du ,Storytelling” im Kontext von Marketing?
Welche grundlegenden Elemente muss eine Geschichte enthalten, um
als wirkungsvolles Storytelling zu gelten?

B.) Emotionale Wirkung von Storytelling

Auf welche Weise nutzt du Storytelling, um emotionale Reaktionen bei
der Zielgruppe hervorzurufen?

Kannst du Beispiele fur Storytelling-Techniken nennen, die besonders
effektiv sind, um Emotionen zu wecken?

Kannst du dir vorstellen, dass man in eine Story richtig hineingezogen/

gefesselt wird? Wenn ja, wieso?

C.) Instagram-Reels

Kannst du dir vorstellen, das normale User*innen mit Reels auch eine
kleine Geschichte erzahlen kénnen?

Welche Elemente spielen dabei eine Rolle?

Wie kann ein Reel aufgebaut sein, um eine Geschichte zu erzahlen?
Welche Arten oder Stile gibt es mit denen Storytelling in Instagram-

Reels betrieben werden kann?

D.) Urlaubs Reels und Emotionale Reaktion

Wenn du an Urlaubs-Reels denkst, welche Faktoren sind fur dich
wichtig, um darauf emotional zu reagieren?

Welche Emotionen kdnnten hier auftauchen?

Was konnte diese Emotionen oder Sichtweisen auf das Reel noch

beeinflussen?

E.) Identifikation
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e |Ist es deiner Meinung nach wichtig, sich mit den Personen in den Reels
identifizieren zu kdnnen?

e Wie beeinflusst das deine Emotionen?

F.) Abschluss

e Gibt es weitere Aspekte des Storytellings, die du fur wichtig haltst und
die wir noch nicht angesprochen haben?

e Hast du abschlieBende Tipps oder Ratschlage fur Menschen, die
effektives Storytelling nutzen méchten, um emotionale Reaktionen zu

fordern?

Leitfaden Interview 4

A.) Theoretische Grundlagen der emotionalen Reaktion
e Konnen Sie mir zu Beginn sagen welche Rolle die Emotionalisierung in
den Sozialen Medien spielt?
¢ Welche psychologischen Theorien erklaren am besten, wie und warum
User-generated content emotionale Reaktionen hervorruft?
e Gibt es hierbei Unterschiede zu Inhalten die von Unternehmen selbst
oder bezahlten Inlfuencer*innen hergestellt werden?
B.) Appraisal-Theorie
e Welche Bewertungsprozesse von individuellen Personen spielen in
diesem Kontext eine Rolle?
C.) Soziale Einflisse
e Welche Rolle spielen soziale Einfliisse, wie beispielsweise soziale
Vergleichsprozesse oder soziale Normen, bei der Reaktion auf User-
generated content in den sozialen Medien?
¢ Wie beeinflusst die sichtbare Zustimmung anderer (Likes, Kommentare)

die emotionale Reaktion und die Bewertung von Inhalten?
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D.) Vergangene Erfahrungen, Werte, Einstellungen

Inwiefern prégen vergangene Erfahrungen und Erinnerungen die
Wahrnehmung und die Reaktion auf Inhalte in den sozialen Medien?
Wie beeinflussen individuelle Reiseerlebnisse die Wahrnehmung und
das Engagement mit Urlaubs-Reels auf Instagram?

Kdnnen Unterschiede in den emotionalen Reaktionen auch aufgrund
verschiedenster Einstellungen oder personlicher Werte erklart werden?

E.) Psychologische Aspekte von der Erstellung User-generated content

Welche psychologischen Motive treiben Ilhrer Meinung nach
Nutzer*innen dazu, User-generated content zu erstellen und zu teilen?
Wie wirkt sich die ldentifikation mit dem Ersteller auf die emotionale

Reaktion und das Engagement der Betrachter aus?

F.) Einfluss von Emotionen auf das Konsument*innenverhalten

Denken Sie Nutzer*innen kdnnen anhand ihrer selbst erstellten Inhalte
in den sozialen Medien die Entscheidungsprozesse und das Verhalten

der Nutzer*innen beeinflussen?

G.)UGC Reels als Marketing-Strategie nutzen

Interview 5

Denken Sie es ware sinnvoll fir Reise-Unternehmen oder Destinationen
UG-Storytelling Reels in deren Marketingstrategie miteinzubauen?
Was konnten die Vor- und Nachteile sein?

Kann dadurch die Markenwahrnehmung beeinflusst werden?

A.) Grundlagen des Storytellings
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Wie wirdest du fur dich Storytelling im Marketingkontext definieren?
Welche grundlegenden Elemente muss eine Geschichte enthalten, um

als wirkungsvolles Storytelling zu gelten?



B.) Emotionale Wirkung von Storytelling

e Wie wichtig sind Emotionen beim Storytelling?

e Kannst du Beispiele fiir Storytelling-Techniken nennen, die besonders
effektiv sind, um Emotionen zu wecken?

e Kannst du dir vorstellen, dass man in eine Story richtig hineingezogen/
gefesselt wird?

C.) Storytelling in Social Media / Instagram-Reels

e Wie kann Storytelling am besten in den sozialen Medien angewandt
werden?

e Kannst du dir vorstellen, das normale User*innen mit Reels auch eine
kleine Geschichte erzahlen kbnnen?

¢ Welche (audio-visuellen) Elemente spielen dabei eine Rolle?

e Denkst du, dass Instagram-Nutzer*innen Content von normalen
User*innen anders wahrnehmen als Content von Unternehmen? Was
wirkt besser?

D.) Emotionale Ansprache und Engagement

e Wie denkst du kdnnen User*innen mit ihren eigenen Reels Emotionen
bei den Betracher*innen erzeugen?

E.) Einfluss von Emotionen auf das Konsument*innenverhalten

e Denkst du Nutzer*innen kdnnen anhand ihrer selbst erstellten Inhalte in
den sozialen Medien die Entscheidungsprozesse und das Verhalten der
Nutzer*innen beeinflussen?

F.) UGC Reels als Marketing-Strategie nutzen

e Denkst du es wére sinnvoll fur Reise-Unternehmen oder Destinationen
UG-Storytelling Reels in deren Marketingstrategie miteinzubauen? Wie?

e Kann dadurch die Markenwahrnehmung beeinflusst werden?

G.)Praktische Tipps und Best Practices
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Hast du praktische Tipps fur die Erstellung von ansprechendem und
emotionalem Storytelling-Content?

Leitfaden Interview 6

A.) Erstellungsprozess von Reels

Hast du schon einmal Reels lber eine Reise erstellt?

Welche Elemente missen fur dich vorhanden sein, damit es
ansprechend ist?

Kannst du den Prozess beschreiben, den du durchléufst, wenn du ein
Reel erstellst?

Wie wahlst du Inhalte aus und entscheidest, welche Geschichten du

erzahlen moéchtest?

B.) Motivation und Inspiration

Was motiviert dich dazu, Urlaubs-Reels auf Instagram zu erstellen und
zu teilen?

Woher holst du dir die Inspiration fur deine Reels? Folgst du
bestimmten Trends oder lasst du dich von deinen personlichen

Erfahrungen leiten?

C.) Emotionale Verbindung und Reaktion

D.)UGC
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Welche Rolle spielen Emotionen bei der Erstellung deiner Reels? Gibt
es bestimmte Emotionen, die du bei deinem Publikum hervorrufen
mochtest?

Wie reagierst du auf das Feedback und die Reaktionen, die du auf

deine Reels erhaltest?

Was missen Reels enthalten die von normalen User*innen erstellt

wurden?



e Welche Faktoren beeinflussen da deine Emotionen?
E.) Storytelling
e Wie kannst du am besten deine Urlaubsgeschichte anhand von einem
Reel erzéhlen?
e Mit welchen Techniken und Elementen?
F.) Emotionen bei anderen Reels
e Wenn du ein Reel von anderen Nutzer*innen im Urlaubs-Kontext
ansiehst, welche Emotionen kommen da bei dir auf?
e Welche Faktoren beeinflussen diese Emotionen?
e Ist Identifikation fur dich wichtig?
G.)Konsument*innenverhalten und Marketingstrategie
e Wenn du Content von normalen User*innen siehst, hat das schon
einmal eine Reiseplanung beeinflusst?
e Denkst du es ware sinnvoll fir Reise-Unternehmen oder Destinationen
UG-Storytelling Reels in deren Marketingstrategie miteinzubauen? Wie?
e Wirdest du deine Reels dafir zur Verfiigung stellen?

e Einfach so oder braucht es da einen Anreiz?
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