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Selfie-Spots und Instastories

Marketing. Social Media erweitert die Moglichkeiten des Product Placements im Tourismus. Hotehers planen extra Se]ﬁe-
Spots ein. Mitunter wird das ganze Haus instagrammable. Je genauer man seine Zielgruppe kennt, desto besser.

Wer heute im Tourismus

eine Zielgruppe unter 40 Jah-
ren erreichen will, muss vor allem
eines sein: instagrammable. Soll
heiflen, fotogen genug, um mit
dem passenden Hashtag versehen
auf Instagram etwas herzumachen
und zumindest das direkte Umfeld
des Postenden zu beeindrucken -
und dariiber hinaus von jenen ge-
funden zu werden, die auf der Su-

S ehen und gesehen werden:

che nach fotogenen Reisezielen,

sind. Groflen Touristenattraktio-
nen gelingt das, so finden sich
nach Angaben der Osterreich Wer-
bung aktuell knapp 290.000 Bilder
unter dem Schiagwort #Schon-
brunn, unter F#Hallstatt posteten
iiber eine halbe Million Reisende
und mit circa 240.000 Nennungen
liegt etwa der Hashtag 3Ischgl un-
ter den heimischen Partydestina-
tionen ganz vorn.

Beliebte Orte: Lobby, Rooftop

Aufmerksamkeitswerte, von denen
im klassischen Marketing viele nur
traiumen konnen, weshalb immer
mehr heimische Hotels beginnen,
ihre Hauser entsprechend zu in-
szenieren. ,Derzeit denken wir fiir
viele Hotels, die wir planen, einen
Selfie-Spot mit”, weifl Innenarchi-
tektin Anke Stern, die fiir die Wie-
ner BWM:-Architekten arbeitet.
,und wenn dieser nicht von uns
im ersten Entwurf bereits vorgese-
hen ist, wird er auch oft nachgefor-
dert.”

Gemeint sind Plétze, die gera-
dezu dazu einladen, ein Urlaubs-
Selfie zu machen - und entspre-
chend zu posten: ,Diese finden
sich in den 6ffentlichen Bereichen,
beispielsweise in der Lobby oder
auf dem Rooftop”, erkldrt Stern.
Der Kreativitdt seien dabei keine
Grenzen gesetzt. ,Da reichen die
Méoglichkeiten von einer Schaukel
in der Lobby, auf der sich mehrere
platzieren kénnen, bis zu Wandge-

mdlden, die sich auflosen, wenn
man sie nicht von einem bestimm-
ten Punkt aus fotografiert®, erklart
die Innenarchitektin. Wichtig ist
dabei naturgemif, dass das Licht

. an den Selfie-Spots das Hauptmo-

tiv gut aussehen lésst - dieser also
entsprechend schmeichelhaft be-
leuchtet ist und die klassischen Po-
sen ermoglicht. Doch so gern man
sich auch selbst inszeniert, so un-
gern wird es auf den sozialen Me-
dien gesehen, wenn dies ein Hotel
tut, ,Wenn ein Hotel ein Plakat mit
seinemn Namen hinter dem Infin-
ity-Pool platzieren will, raten wir
zur Vorsicht*, sagt Stern, ,weil das
nicht mehr die Werbung ist, die
heute funktioniert - und schlief3-
lich schreibt der Poster ja dazu, wo
oder was es ist.“ Ohnedies werde
man mit solchen Wiinschen aus
der ,Mach das Logo grofRer“-Zeit
kaum mehr konfrontiert, ,denn da
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Das Mitteilungs-
bedirfnis auf
Reisen ist
besonders groB.
In der Hotellerie
* werden extra
Selfie-Spots
. geschaffen, wenn
nicht ganze
Neubauten auf
ihre digitale

Inszenierung im
Social Media
hin geplant. Damit

kdnnen jlingere
Zielgruppen

sind Marketing-Abteilungen heute
auch erwachsen geworden, und
die Hotels definieren sich tiber an-
dere Dinge.*

Hotelwelt in Bildern

Das bestitigt Florian Schaible,
Griinder und Eigentiimer von Flo-
spitality, der High-End-Hotels in
ganz Europa berit. Das Erfolgsge-
heimnis liegt seiner Meinung nach
darin, sich nicht nur auf dezidierte
Selfie-Spots zu beschrénken, son-
dern das ganze Haus zu einem Ort
des Storytellings zu machen.
»Gerade bei neuen Hotelpro-
jekten miissen sich die Architekten
und Designer im ganzen Haus da-
mit auseinandersetzen, dass der
Gast nicht pur fiir ein Selfie gut
ausschaut”, ist der Berater iiber-
zeugt. Das beginne bereits bei dem
Licht in den Bédem, das so ge-
dimmt ist, dass man darin gesund

angesprochen

werden.

Im Bild: das A&O,

ausschaut - ein Effekt, der selbst
im Gym dazu fiihre, dass man gern
ein Foto vor dem Spiegel macht.
Denn grundsitzlich gehe es bei
der Instagrammability immer auch
um Storytelling. Die grofite Kraft
haben jene Bilder, die ein und den-
selben Ort eben nicht zum 1000.
Mal gleich abbilden, sondern das
ganz eigene Erleben eines Gastes
zeigen. ,Bei Hotels sind das die
ehrlichen, generischen Bilder, die
entstehen, wenn eine Person den
Blick aus dem eigenen Zimmer fo-
tografiert. Und ein Bild, das zeigt,
wie das selbst gemachte Brot frisch
aus dem Ofen kommt, kann da
tausendmal mehr wert sein,
meint Schaible. ,Instagram ist
durch die jetzt-Fotografie und die
Authentizitdt grof geworden und
lebt von den Bildern jedes Einzel-
nen“, erinnert er an die Ausgangs-
lage des Erfolgs.

geplant von
BWM-Architekten
aus Wien.

[ BWM-Archstelten/M. Popp]

Ein beliebtes Motiv seien be-
sondere saisonale Dekorationen,
etwa zu Weihnachten oder Hallo-
ween: ,Davor wollen sich immer

- viele Gaéste fotograﬁeren , weifS

Schaible. Weil sie damit zeigen:
sIch bin jetzt hier“, aber nicht wie
jeder, sondern in einem besonde-
ren Augenblick. Den Hoteliers
selbst legt er fiir die eigenen In-
stagram-Accounts ebenfalls das
Prinzip des Storytellings ans Herz.
»Da lasst sich etwa durch ein Bild
des Bauern, der Lebensmittel an-
liefert, die nachhaltige Verantwor-
tung dokumentieren. Oder es las-
sen sich durch Fotos der Mitarbei-
ter beim Weintraining und andere
Behind-the-scenes-Fotos beson-
dere Einblicke gewéhren.*

Wobei manches inzwischen
mit Vorsicht zu geniefien ist, denn
wie alles, was erfolgreich ist, hat
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