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Executive Summary:

Social Media Reifegradanalyse ,,Reiseanbieter* in Osterreich und Deutschland

Digital & Social Media in der Reisebranche:

Viel Luft nach oben.

In der aktuellen Analyse der Social Media-Aktivititen ausgewaihlter
Touristikunternehmen in Deutschland und Osterreich zeichnet sich ein
durchwachsenes Bild ab: Die meisten schopfen das Potenzial bei weitem
nicht aus, es besteht im Vergleich zu anderen Branchen durchaus
Nachholbedarf. Nur vereinzelt werden die Moglichkeiten von Facebook
und Instagram so genutzt, dass dies sichtbar zum Geschiftserfolg der
Unternehmen beitrigt. Die Digital- & Social Media-Agentur Virtual
Identity aus Wien hat die Kanile unter die Lupe genommen und die Detail-
Ergebnisse nun priisentiert:

Gesamtergebnis Osterreich (Schnitt: Facebook & Instagram):

Gesamtbewertung f\jcémitl
Blaguss 17%
Columbus
Gruber Reisen 12%
Kuoni Reisen
Reifegrad 1 ®mReifegrad 2 ® Reifegrad 3 = Reifegrad 4

Gesamtergebnis Deutschland (Schnitt: Facebook & Instagram):

Gesamtbewertung — Schnitt

Alltours 9%
Phoenix 4%
Schauinsland-Reisen 28%
Vtours 15%
Reifegrad 1 = Reifegrad 2 = Reifegrad 3 = Reifegrad 4
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Einleitung

Uber das VI-Reifegradmodell / Disclaimer

In der Welt der Sozialen Medien fehlt es oft an einheitlichen Bewertungsmodellen, um
verschiedene Marken oder auch Branchen miteinander vergleichen zu kénnen. Oft werden
noch Fan- oder Follower-Zahlen als Vergleichswerte herangezogen, was absolut nicht relevant
ist um eine Einschitzung zu treffen, wie gut und zielfiihrend ein Channel eingesetzt wird.

Daher hat die Digitalagentur Virtual Identity ein vierstufiges Reifegradmodell entwickelt:
(Stufe 1 = Anfinger, Stufe 4 = Innovatoren) untersucht die Digitalagentur Virtual Identity
daher anhand von etwa 100 objektiven Kriterien, wie Marken auf Facebook, Instagram,
LinkedIn und YouTube abschneiden. Der Fokus liegt dabei auf geschiftsrelevanten
MaBnahmen. Kurz: Werden Formate und Technologien genutzt, die tatsichlich einen
messbaren Beitrag zu Sales und Leads leisten? Die Analyse liefert einen Blick von auBen und
wird regelméaBig fiir unterschiedliche Branchen durchgefiihrt.

Warum Unternehmen zu unterschiedlichen MaBnahmen auf Social Media greifen und warum
sie in bestimmten Bereichen niedrigere Reifegrade aufweisen, ist von auBen nicht ersichtlich.
Ebenso haben unterschiedliche Branchen auch unterschiedliche Rahmenbedingungen oder
Voraussetzungen in Bezug auf die Nutzung von Social Media. Zugunsten einer besseren
Vergleichbarkeit unterschiedlicher Branchen und Unternehmen, orientiert sich der
Kriterienkatalog immer an demselben objektiven Punkteschema.

Die aktuelle Analyse

Im Betrachtungszeitraum Mitte Janner bis Anfang Mairz 2022 wurden ausgewihlte
Reiseveranstalter bzw. Reisebiiros auf ihre Performance auf den Kanilen Facebook und
Instagram untersucht.

Die Unternehmen wurden aufgrund der saisonalen Aktualitit und ihrer Rankings nach
Umsatzanteil (Quelle: Statista, Vorkrisenniveau) ausgewihlt. Da die Unternehmen
hauptsiachlich auf den B2C-Bereich ausgerichtet sind, wurden diesmal Facebook und
Instagram untersucht.

In Osterreich: Blaguss, Columbus (beide Teil der Gruppe Travel Star), Gruber Reisen, Kuoni
(beide Teil der PRO-Gruppe), Ruefa Osterreich und TUI Osterreich.

In Deutschland: Alltours, FTI, Phoenix, Schauinsland-Reisen, TUI, VTours.
Das Ergebnis in Kurzform:

In Osterreich ist das Feld gedrittelt: TUI und Ruefa liegen mit knapp iiber 50% der
erreichbaren Punkte als Spitzenreiter auf Reifegradstufe 3. Moderne Postingformate,
spannende Inhalte, ein Fokus auf Geschéftsrelevanz. Danach kommen Columbus und Kuoni
mit 28 bzw. 27% auf Reifegradstufe 2. Vor allem Traffic-starke Formate sitzen noch nicht. Hier
gibt es noch Potenzial, mehr aus den Channels zu machen. Das Schlusslicht bilden Blaguss und
Gruber Reisen. Mit nur 17 bzw. 12% der erreichbaren Punkte stehen sie auf Reifegradstufe 1
von 4. Hier sollte noch an einigen Schrauben gedreht werden.

In Deutschland schaffte es kein Unternehmen auf mehr als 39% der moglichen Punkte: Nur
3 der Unternehmen (FTI, Schauinsland-Reisen und TUI) konnten knapp hintereinander die
Reifegradstufe 2 von 4 erreichen. VTours, alltours und Phonix haben weniger als 15% der
Punkte geholt und sind somit als ,Beginner” eingestuft. Die Mdoglichkeiten von Instagram
werden hier durch die Bank besser genutzt, bei Facebook wird wenig an Potenzial der
Plattform gehoben. Ob bewusst oder nicht, das ldsst sich von auBen nicht beurteilen.
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Die Detailergebnisse
Eine Branche am Durchstarten

Frithjahr 2022: Die Pandemie mdoge ein Ende nehmen, die Menschen machen sich bereit fiirs
»Reisen wie damals“; Hochkonjunktur fiir Reisebiiros und Reiseveranstalter. Die Branche hat
groBes Potenzial, auf Social Media richtig gutes Geschift zu machen. Die Themen sind positiv
besetzt, bieten groBartiges Bildmaterial, Moglichkeiten fiir Stories, Live-Videos, Umfragen,
Veranstaltungen. Menschen gehen aktiv auf die Suche nach den schonsten Destinationen, den
besten Tipps. Zudem war das digitale AbschlieBen von Urlaubsdeals noch nie einfacher und —
spatestens seit Corona — beliebter. Allerdings nutzen noch nicht alle analysierten
Unternehmen diese Branchenvorteile fiir sich.

Ein Uberblick iiber die Ergebnisse aus Deutschland:

Fiir die groBten deutschen Reiseanbieter ist auf Social Media noch einiges zu holen. Selbst die
Branchenriesen legen groBteils durchschnittliche Leistungen hin und verzichten auf vieles,
womit ihnen Social Media Kund*innen bringen und das Leben — z.B. im Bereich Service —
erleichtern konnte. Best Practice findet sich zumeist auf Instagram, wo die Marken durchwegs
gut performen und — allen voran FTI — die Plattform souverin bespielen, sieht man (und das
gilt fiir alle Marken) vom Community Management ab, das den Gesamtschnitt ordentlich
driickt.

- Beim Vergleich der Channels ist die Professionalitit, die bei Instagram an den Tag
gelegt wird, auffallend hoher, als auf Facebook. Auf Instagram ist nur TUI in
Reifegradstufe 2, alle anderen auf 1. Auf Facebook ist keine einzige der analysierten
Channels auf Stufe 2. V.a. beim Kriterium: “Qualitit des Content” liegt Instagram im
Schnitt hoher — es konnten also mehr Punkte vergeben werden als bei Facebook.

- Die sehr unterschiedliche Performance von Facebook und Instagram legt die
Vermutung nahe (ausschlieBlich auf Basis der ja nur moglichen AuBenbetrachtung), als
wiren unterschiedliche Personen oder Teams zustindig. Eine weitere Annahme fiir
den Grund wire eine bewusste Entscheidung zur Ressourcenverteilung zugunsten
Instagram.

- Ahnlich wie in Osterreich werden die Kanile nur teilweise — es wirkt zogerlich —
businessrelevant eingesetzt, also zur Gewinnung von Leads oder Sales fiir die direkte
Buchung von Reisen via Social Media. Die Kanéle wirken wie ein klassischer Reise-
Katalog, die Funktionalititen von Social oder innovative Formate werden nur in
wenigen Fillen gezielt und konsequent eingesetzt. FTI auf Instagram erreicht als
einzige Marke die Hilfte der Punkte beim Kriterienbereich “Business Value”, alle
anderen sind am Sprung von Reifegrad 1 auf 2 oder erst ganz am Anfang: Beim Einsatz
von Paid Media, dem Pixel als Basis fiir Retargeting oder einer erkennbaren
Mediastrategie.

- Besondere Schwachstelle auf beiden Kanilen ist das Community Management: Lange
Antwortzeiten auf eine Nachricht (nur 2 von 6 Unternehmen antworten innerhalb von
24 Stunden), kein Hervorheben von positiven Meldungen der User oder auch die
fehlende Beantwortung von Fragen oder Reaktion auf kritische Kommentare lassen
den Schluss zu, dass dieser Bereich nicht im Fokus steht — durchaus verwunderlich bei
einer so dienstleistungsorientieren Branche wie dem Tourismus. Ein anderer Grund
konnte die fehlende personelle Kapazitit oder Know How sein das sich ebenso durch
die Reisebranche zieht.
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Mehr Details fiir die osterreichischen Ergebnisse:

Perfekte Formate fiir Lust auf Meer:

Viel richtig machen vor allem die GroBien: Ruefa und TUI haben mit Carousels und
zielfiihrenden Linkposts die Nase vorne, wenn es um moderne Formate und Content Qualitit
fiir Urlauber*innen geht. Die Carousels sind besonders gut gelungen: Jede Kachel ermoglicht
den Deep-Dive in eine andere Urlaubsdestination, jeder Swipe macht Lust auf Meer. Die
Postings sind ansprechend, fithren direkt auf die Webseite zu und dank sauberen Trackings
kann auch verfolgt werden, was Urlauber*innen dort so treiben.

Thematisch spannen TUI und Ruefa den Bogen vom klassischen Urlaubsangebot bis zum Info-
Post mit Nischentipps zu Motorrad-Reisen. Mehrwert kann so einfach sein: Etwa eine hiibsch
gestaltete Tabelle mit aktuellen Temperaturangaben beliebter Urlaubsziele. Und das im
Februar, wo sich auch der letzte Winter-Fan auf die ersten warmen Sonnenstrahlen freut und
wirklich alle vom letzten Durchfegen des Winterwinds genervt sind. Timing, Képfchen und ein
bisschen Fingerspitzengefiihl fiir Grafik und Zielgruppenansprache sind eine gute
Kombination.

Mindset von gestern fiir Kaniile von heute

Schwerer tun sich da die Kleinen und die klassischen Reisebiiros. Blaguss, Columbus, Gruber
Reisen und Kuoni: Keiner der Anbieter verwendet Traffic-starke und zum Basisbausatz
gehorende Linkpostings auf Facebook. Stattdessen werden Links immer noch im Postingtext
versteckt. Das kann zu hoheren Absprungraten fithren, oder zu schlichtem Ubersehen der
Links, wenn diese in zu langen Textwiisten hinter ,,Weiterlesen“-Buttons versteckt sind.

Auf Instagram ist es noch durchwachsener. Blaguss hat keinerlei Story-Highlights angelegt,
Kuoni nur ein einziges. Dabei funktionieren Highlights wie Kataloge — die schonsten
Destinationen und beliebtesten Angebote konnen jederzeit angelegt und fiir alle sichtbar
gespeichert werden. Links, Tags, Verweise — all das wire moglich. Vor allem in der
Reisebranche sind Highlights eine schone Moglichkeit, einzelne Lander und Destinationen
detaillierter vorzustellen.

Schlusslicht der kleinen Reiseanbieter und Reisebiiros macht auf Instagram Gruber Reisen.
Der Kanal weist kein einziges reguldres Instagram-Posting im Betrachtungszeitraum auf.
Highlights sind vorhanden, teils mit wirklich guten Ideen wie Videoberatungen. Der Content
wirkt aber, als stamme er von einem privaten Account. Das ist nahbar, aber teilweise nicht sehr
professionell.

Reisen mit Anlass — vergebene Liebesmiih?

Nicht nur die Oster- oder Sommerferien sind beliebte Reisezeiten. Auch der Valentinstag bietet
Reiseanbietern jahrlich Grund fiir Angebote und Upselling. Diesen nutzt nur die Hailfte
sinnvoll. TUI etwa spielt ansprechende Valentins-Carousel-Postings aus, die mehrere
Destinationen vereinen und einzeln klickbar direkt auf die Angebotsseite zufiihren. Blaguss
spricht den Tag zwar an, verwertet ihn aber nur als Posting-Anlass, ebenso Columbus. Ohne
Urlaubsangebot, ohne Zufiihrung auf die Webseite.

Hier kann noch nachgescharft werden, um die Geschiftsrelevanz des Contents zu erhéhen.
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Community und Influencer: Die anderen auf Urlaub schicken

Wie andere Branchen, die mit positiv konnotierten Produkten zu tun haben, gibt es auch vom
Reisen abertausende Seiten mit User Generated Content (UGC), also Inhalten, die von anderen
Reisenden ins Netz gestellt werden. Statt auf getaggte Bilder zu reagieren und diese mit der
eigenen Community zu sharen, spulen die Reiseanbieter auf Social Media aber lieber weiterhin
ihr Programm ab. Das ist schade, denn hier wird die Chance auf realen, nahbaren Content aus
der eigenen Community fiir die eigene Community vergeben.

Auch die Influencer-Bubble ist erwartungsgemalB dicht, wenn es um Urlaub und spektakulire
Destinationen geht. Diese Miadels und Jungs haben ein Auge fiir Landschaft, Licht und Leute.
Und sie bringen eine groBe Fan-Base und Ahnung fiir Content mit, der auf den jeweiligen
Plattformen zieht. Nur Ruefa und TUI lassen ihre User*innen die Urlaubsdestinationen auch
mal durch die Linse von Influencer*innen sehen. Durch deren unmittelbaren Zugang zum
Thema Reisen und Asthetik tun sich neue Moglichkeiten auf, mit Entspannungs- oder
Abenteuersuchenden in Kontakt zu treten. Marion Payr (,Ladyvenom®), Osterreichs
bekannteste Travelbloggerin (mit 258.000 Followern auf Instagram), fahrt etwa fiir TUI nach
Mexiko und nimmt ihre und die TUI-Fans mit nach Yucatin. Das kann helfen, klassische
Urlaubsangebote mit ,echten“ Reiseberichten aufzulockern, Glaubwiirdigkeit zu erzeugen und
vor allem jlingere Zielgruppen ins Boot zu holen. Aber es kostet eben auch.

Service-Fokus auf fast ganzer Linie

Wer iiber Reisebiiros und Reiseveranstalter bucht, will vor allem eines: Aufwand sparen. Flug,
Transfer und Unterbringung aus einer Hand. Kein Zusammensuchen von unterschiedlichen
Seiten. Das ist Service und die Kernkompetenz der Anbieter. Diese Serviceorientierung spiegelt
sich auch im Community Management der Unternehmen wider. Reagiert wird prompt und
freundlich. So schnelle Reaktionen weist kaum eine andere Branche auf. Einziger Ausreifer ist
der Gewinner der Analyse, TUI. Uber 24 Stunden Reaktionszeit im Chat und iiber eine Woche
Verzogerung bei der Beantwortung von Community-Kommentaren, die auf einen Webseiten-
Error hinweisen, der Buchungen unmdoglich macht. Hier kann man nachbessern. Den eigenen
Buchungszahlen zuliebe.

Urlaubern auf der Spur: Tracking und Ads

Social Media soll zum Geschéftserfolg beitragen. Dabei helfen vor allem zielgerichtete Ads und
Tracking. Mediabudget kommt allerdings nicht flichendeckend zum Einsatz: Blaguss und
Columbus verzichten génzlich auf den Einsatz von Mediabudget. Gruber Reisen, sonst eher
Schlusslicht, iiberrascht mit hiibschen, professionellen Ads. Kuoni verwendet auf Facebook
den smarten CTA ,Jetzt buchen® und trackt auch bis zum Checkout auf der Webseite mit.
Gerade der Checkout-Pixel ist jedoch fehlerhaft.

Génzlich auf Tracking verzichtet nur Columbus. Und ob dies beabsichtigt ist, bleibt ungewiss.
Denn alle auf der Facebook-Seite gesetzten Links auf die Webseite sind ausschlieBlich iiber die
App abrufbar. Uber die Desktopversion landen Nutzer*innen iiber verschiedene Browser im
Nirvana. Auch solche Kleinigkeiten konnen mitentscheidend sein fiir Erfolg oder Misserfolg
von Buchungsablidufen und funktionierendem Tracking.
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Wenige Schrauben, grof3e Verinderungen

In Summe schneidet die Branche der Reiseanbieter nur mittelméBig auf Social Media ab. die
Voraussetzungen fiir gute Performance sind gegeben: Das Produkt ist hochgradig Social
Media-tauglich, die Reiseindustrie wird hoffentlich wieder mehr Fahrt aufnehmen,
Urlaubshungrige stehen in den Startlochern.

Verstiandnis fiir gute Social Media-Werbung haben vor allem die ,,GroBen“ Ruefa und TUI.
Columbus geizt nicht mit schénen Bildern, betreibt die Kanile aber ohne groBe Riicksicht auf
Geschiftsrelevanz in den Formaten. Kuoni packt Urlaubs-Feedback von User*innen gleich
charmant in die Postings mit dazu, muss aber an der Einheitlichkeit der Postings und
klickbaren Formaten arbeiten. Und Blaguss und Gruber stehen noch ganz am Anfang der
Reise. Mit ein wenig Feingefiihl konnten die Seiten aber schnell ganz anders aussehen.

Was wir dazu sagen:

»Feel-Good-Postings, User Generated Content, reichweitenstarke Influencer*innen und viel
Sehnsucht nach Weit Weit Weg: Wenn Reiseanbieter genau hinschauen, was sich in ihrer
Branche auf Social Media tut und auch noch Media-Budget und Tracking richtig einsetzen,
konnen die Kanile erheblich zum Geschiftserfolg beitragen.” Michael Schmidt, Director
Consulting Virtual Identity GmbH

»Wir stellen bei den Reiseanbietern groBe Unterschiede in der Bearbeitung der Kanéle fest. Die
Branche eignet sich perfekt fiir Social Media-Bespielung mit Content, der zieht und den
Geschiftserfolg positiv beeinflusst. TUI und Ruefa setzen jetzt schon auf die richtigen Formate.
Die anderen Marken kénnen mit kleinen Anderungen groBe Spriinge vorwirts machen®, Amir
Tavakolian, Geschiftsfiihrer Virtual Identity GmbH.
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Weitere Screens:
Gesamtbewertung Facebook Osterreich:

Gesamtbewertung — Facebook

0% 25% 50% 75%
Blaguss 22%
Columbus 17%
Gruber Reisen 23%
TUI 53%
Reifegrad 1 mReifegrad 2 m Reifegrad 3 m Reifegrad 4
Gesamtbewertung Facebook Deutschland:
Gesamtbewertung — Facebook
0% 25% 50% 75%
Alltours 23%
FTI 13%

Phoenix -10%

Schauinsland-Reisen | 5%

TUI 13%

Vtours 0%

Reifegrad 1 mReifegrad 2 mReifegrad 3 = Reifegrad 4

100%

100%
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Gesamtbewertung Instagram Osterreich:

Gesamtbewertung — Instagram
0% 25% 50% 75%
Blaguss
Columbus 38%
Gruber Reisen

Kuoni Reisen

Ruefa 55%

%
8

TUI 53%

Reifegrad 1 mReifegrad 2 m Reifegrad 3 m Reifegrad 4

Gesamtbewertung Instagram Deutschland:

Gesamtbewertung — Instagram
25%

R

o

w
[=]
R

75%

Alltours

FTI 65%

Phoenix

Schauinsland-Reisen 52%

TUI 50%

Vtours 30%

Reifegrad1 mReifegrad 2 mReifegrad 3 mReifegrad 4

100%

100%



