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VORWORT

Die vorliegende Arbeit ist das Ergebnis meines langjéhrigen Forschungsinteres-
ses an tourismusgeographischen Fragestellungen. Durch meine Téatigkeit im EU-
INTERREG Il B-Projekt ,,Sustainable Regional Development — High Quality
Tourism 2“, an dem neben der Freien und Hansestadt Hamburg auch Partner aus
Mecklenburg-Vorpommern, Stidostschweden, Lettland und Polen beteiligt wa-
ren, in dessen Kontext diese Arbeit entstanden ist, wurde mir der Forschungsbe-
darf auf diesem Gebiet, insbesondere aus geographischer Perspektive offensicht-
lich. Die Ubertragung wirtschaftswissenschaftlicher Betrachtungen aus der Kon-
sumguterindustrie auf die Wettbewerbsfahigkeit von Tourismus-Destinationen
kann ihrer spezifischen Situation nicht ausreichend gerecht werden. Durch die
Immobilitét touristischer Produkte sind die Kompetenzen der Geographie in die-
sem Forschungsfeld ganz besonders gefragt. Diese Erkenntnis gab mir die Moti-
vation und den Anlass, mich mit dieser Thematik in den vergangenen drei Jah-
ren intensiv auseinander zu setzen.

Ganz besonderer Dank gebuhrt Prof. Dr. Barbel Leupolt. Denn ohne ihre stetige
Unterstiitzung, ihren stetigen Zuspruch sowie die regelmaRig wéhrend des ge-
samten Zeitraums stattfindenden konstruktiven Gesprache ware diese Arbeit
nicht in dieser Form und nicht in dem vorgesehenen Zeitrahmen von drei Jahren
zu realisieren gewesen. Ihre enge und permanente Begleitung der Arbeit gab mir
die notige Sicherheit und das Gefiihl, auf dem richtigen Wege zu sein, oder die
entsprechenden Impulse, um den richtigen Weg wieder zu finden. Des Weiteren
mochte ich Mareike Renner danken, die ebenfalls immer ein offenes Ohr fir
meine inhaltlichen Sackgassen hatte und mir stets mit Rat und Tat zur Seite
stand.

Nicht zuletzt mochte ich mich bei meinem Mann Andreas Grimm, bei meinen
Eltern und meiner Schwester Michaela John bedanken, die zu jeder Zeit immer
fest an mich geglaubt, mir immer Mut gemacht und mich tatkraftig unterstttzt



haben, damit die Arbeit tberhaupt entstehen und letztendlich so werden konnte
wie sie hier heute vorliegt.

Hamburg, im Mérz 2006

Marina John-Grimm
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1 — Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Hamburg ist nicht austauschbar — Hamburg ist einmalig. Ist Hamburg ein-
malig?

Hamburg ist Sportstadt. Ist die Sportstadt Hamburg einmalig? Das Finale der
FulRball-Weltmeisterschaft 2006 findet in Berlin statt, die Gruppenspiele der
deutschen Nationalmannschaft in Berlin, Miinchen und Dortmund. Nationaler
Kandidat fur die Olympischen Spiele 2012 war Leipzig.

Hamburg ist Kulturmetropole. Ist die Kulturmetropole Hamburg einmalig?
Die Aufsehen erregende Sammlung des New Yorker Museums of Modern Art
wurde 2004 in Berlin gezeigt.

Hamburg ist Musical-Metropole. Ist die Musical-Metropole Hamburg einma-
lig? Weitere wichtige Produktionsstandorte des Marktfuihrers Stage Holding sind
Stuttgart, Berlin und Essen.

Hamburg ist Erlebnismetropole. Ist die Erlebnismetropole Hamburg einma-
lig? ,,Stadt-Erlebnisse* erwarten den Besucher in Nirnberg (CONGRESS- UND
TOURISMUS-ZENTRALE NURNBERG 2005), ein ,,Freiburg-Erlebnispaket” kann als
Vorbereitung fir einen Besuch in Freiburg im Breisgau bestellt werden (FREI-
BURG WIRTSCHAFT TOURISTIK UND MESSE GMBH & Co. KG 2005), die Stadt
Wolfsburg bietet ,,Erlebnistouren* an (CiTY MARKETING & TOURISMUS WOLFS-
BURG E.V. 2004) und erlebnisreich kann auch ein Besuch der ,,ErlebnisRegion
Stuttgart” sein (STUTTGART MARKETING GMBH 2005).

Sportstadt, Kulturmetropole, Musical-Metropole, Erlebnismetropole sind Be-
zeichnungen, mit denen sich Hamburg in offiziellen Quellen tituliert. Da sich
die Konkurrenz auf dem Stédtetourismusmarkt zunehmend verscharft, stellt sich
die Frage, wo die tatséachlichen Stdrken Hamburgs liegen, worlber sich Ham-
burg profilieren kénnte. Eine Antwort in der offensichtlichen Vielfalt Hamburgs

13



1 — Einleitung

zu suchen, wére zu kurzfristig gedacht. Vielfalt ist zur Standardanforderung fast
aller GroRstadte geworden und stellt eine Selbstverstandlichkeit dar.

Auf dem Tourismusmarkt ist in jlngster Zeit eine Angleichung der Strategien,
die vor allem auf Vielfalt und Erlebnisreichtum setzen, zu beobachten. Dies
kann jedoch in einer Austauschbarkeit der Destinationen munden, da in den sel-
tensten Fallen eine klare Profilierung erfolgt. Die Folge ist, dass die Destinatio-
nen nicht wahrgenommen werden, das heif3t nicht in die Reiseentscheidung der
Touristen einbezogen werden. Diesem Dilemma kann seitens der Destination
nur mit einer konsequenten Konzentration auf die einmaligen Starken begegnet
werden, indem als Basis fir eine Profilierungsstrategie sinnvolle Alleinstel-
lungsmerkmale identifiziert werden.

Warum diese Profilierung immer wichtiger wird, liegt darin begriindet, dass zu-
nehmend mehr Stadte und Regionen in Deutschland und weltweit versuchen,
sich zu einer Tourismus-Destination zu entwickeln. Lander, Stadte und Regio-
nen betreiben einen immer stérkeren Aufwand und investieren viel Geld, um ihr
touristisches Image und ihre Attraktivitat aufzuwerten (RiTcHIE/CROUCH 2000,
S. 1). Eine wesentliche Determinante fiir diese Entwicklung ist der wirtschaftli-
che Strukturwandel. Viele Stadte haben durch den Bedeutungsriickgang wichti-
ger Industriezweige oder den Wegfall von Subventionen ein wichtiges wirt-
schaftliches ,,Standbein* verloren, und versuchen nun, dies mit Hilfe des Tou-
rismus zu kompensieren (QUACK 2000, S. 165). Bestarkt werden sie in ihrer
Strategie durch die weltweit zunehmende Bedeutung des Tourismus. Der Trend
zu Kurzreisen und die zunehmende Mobilitat fihren zu einer absoluten Erho-
hung der Zahl weltweit getatigter touristischer Reisen. VVon diesem Bedeutungs-
gewinn profitiert auch der Inlandstourismus in Deutschland. Die aktuelle Kon-
junkturlage, die zunehmende Angst vor Terroranschlagen im Ausland, das ver-
starkte Heimatbewusstsein (BECKER 2000, S. 15) und die hedonistische Le-
bensweise wirken weiter beglinstigend auf seine Entwicklung.
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1 — Einleitung

Die Entwicklung des Tourismus wird auch von zahlreichen Stadten als adaqua-
tes Mittel zur Foérderung der wirtschaftlichen Entwicklung betrachtet. Die Ver-
antwortlichen aus Wirtschaft und Politik sehen seine Vorteile vor allem in dem
durch die Ausgaben der Touristen fiir Ubernachtungen, Einkdufe und die Nut-
zung von Freizeitangeboten direkt zu erzielenden wirtschaftlichen Erfolg und in
der Imageverbesserung, die die Stadt zu einem attraktiven Wirtschafts- und
Wohnstandort machen kann (KoINEKE 2003, S. 2; VAN DEN BERG et al. 1995,
S. 188). Ein weiterer Vorteil des Tourismus sind seine verhaltnismalig geringen
Investitionskosten. So wurden zumindest fiir GroRbritannien die Kosten fir die
Einrichtung eines neuen Arbeitsplatzes in diesem Bereich auf 4.000 £', im Ge-
gensatz zu 32.000 £ in der verarbeitenden Industrie und 300.000 £ im Maschi-
nenbau geschatzt (LUMLEY 1988, S. 22).

Diese Entwicklung fiihrt dazu, dass eine Vielzahl von Destinationen auf den
Tourismusmarkt drangt, die alle ihre Position dort behaupten missen. Sowohl
die etablierten als auch die neuen Destinationen sehen sich einer erheblich gro-
Reren Konkurrenz ausgesetzt. Aufgrund sinkender Transportkosten, insbesonde-
re der Flugkosten, aber auch durch den leichteren Zugang zu Informationen und
den Einsatz moderner Informations- und Reservierungssysteme werden zudem
vermehrt internationale Destinationen zur Konkurrenz fir deutsche Tourismus-
standorte (GrRoss 2002, S. 229; ANTON/QUACK 2005, S. 16 f). Dazu stellen El-
SENSTEIN und RAST (2000, S. 58) fest, dass sich ,,Deutschland aufgrund von
strukturellen Defiziten in der Organisation noch nicht hinreichend auf diese ver-
scharfte Konkurrenzsituation eingestellt hat*.

Als Reaktion auf den sich zunehmend verbreitenden hedonistischen Lebensstil
unserer Gesellschaft setzt sich immer stérker eine Erlebnisorientierung im tou-
ristischen Angebot durch. Ein qualitativ hochwertiges Angebot an Ubernach-
tungsmoglichkeiten und Gastronomie erachten die Géste inzwischen als selbst-

! Ein Anstieg dieser Kosten ist vor dem Hintergrund einer steigenden Zahl gré@er dimensio-
nierter Freizeiteinrichtungen allerdings zu vermuten.
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1 — Einleitung

verstandlich. Nur der so genannte Zusatznutzen befriedigt das verstarkt auf-
kommende Bedirfnis, etwas Einmaliges und Aufregendes erleben zu wollen
(STEINECKE 20004, S. 17; WACHTER 2001, S. 110 f).

Kinstliche und natirliche Erlebniswelten wie Urban Entertainment Center
(UEC), Arenen, Spal3- und Erlebnisbader oder Brand Lands pragen stark die
heutige Freizeitlandschaft und erfreuen sich groRRer Beliebtheit. Dank ihrer Mul-
tifunktionalitat kann sich der Besucher dieser Freizeiteinrichtungen sein person-
liches Freizeiterlebnis zusammenstellen. Dadurch wird zum einen eine gewisse
Individualitat suggeriert und zum anderen eine breite Zielgruppe angesprochen.
Die aufgrund der zunehmenden Multioptionalitat der Gesellschaft immer schwe-
rer abgrenzbaren Zielgruppen werden kollektiv mit einem vermeintlich indivi-
duellen Angebot bedient.

Der nach wie vor, zwar mit etwas abnehmender Intensitat, noch groflRe Erfolg
dieser Freizeiteinrichtungen, schiurt bei den Tourismus-Destinationen den
Wunsch, sich an dem Erfolg des Erlebnistourismus beteiligen zu kénnen. Dieser
Versuch, sich von der Masse abzuheben und so potenzielle Touristen verstéarkt
anzuziehen, birgt fir die Destination jedoch vielmehr die Gefahr, ihre Individua-
litdt aufzugeben und austauschbar zu werden. Eine Hinterfragung, ob dieses ge-
wiinschte Angebot tatsédchlich zur (Angebots-) Struktur sowie zur Zielgruppen-
struktur der Destination passt und als Erfolgsstrategie zielfuhrend ist, erfolgt im
Allgemeinen nicht.

Insbesondere in Stadten ist der Versuch zu beobachten, dem wachsenden Kon-
kurrenzdruck mit der Errichtung sehr kostenintensiver erlebnisorientierter Frei-
zeiteinrichtungen und Events zu begegnen. Die Stadte fihlen sich insofern in
ihrem Handeln bestétigt, als dass der Wunsch nach Erlebnissen, fiir die Ent-
scheidung eine Stadt zu besuchen, ein wesentliches Kriterium darstellt (OBIER/
BAAKE 2000, S. 120).
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Durch die in vielen Fallen eindimensionale Erlebnisorientierung, die aus Kos-
tengrinden haufig in einer ,,Me-too*-Strategie endet, setzt sich eine Destination
jedoch verstarkt dem Konkurrenzdruck aus. Durch die klassischen Medien, wie
Radio und Fernsehen, sowie die neuen Medien, wie das Internet, erreichen neue
Trends aus den USA, als Vorreiter fur neue Freizeitentwicklungen recht schnell
Europa. Sie bedingen eine bisher unbekannte Schnelllebigkeit des touristischen
Angebots, die die Destinationen einem hohen Innovationsdruck aussetzt, damit
diese mit ihrem austauschbaren, an kurzfristige Trends angepassten Produkt mit-
tel- bis langfristig erfolgreich bleiben.

Ein Ort kann sich nur zu einer erfolgreichen Tourismus-Destination entwickeln,
wenn er versucht, nicht austauschbar zu werden. Dies kann vermieden werden,
indem die realisierte Tourismus-Strategie einer Destination sich vor allem auf
ihr origindres Potenzial, in Form ihrer Alleinstellungsmerkmale, als zentrales
Moment konzentriert. Bei der Auswahl der Alleinstellungsmerkmale ist einer-
seits zu beachten, dass das sich daraus ergebende touristische Angebot nicht den
Erwartungen der Touristen zuwider lauft, und andererseits auch die Bedirfnisse
und Wahrnehmungen der Bewohner Berticksichtigung finden. Eine Tourismus-
Strategie kann nur erfolgreich sein, wenn sie von allen Beteiligten mitgetragen
wird. Auch BORGHARDT (2002, S. 58) bestatigt, unter Betrachtung der l&andli-
chen Raume Deutschlands einen Trend hin zur ,,Betonung regionaler ,romanti-
scher’ historischer Eigenart®, da sich eine austauschbare Infrastruktur fir ihre
touristische Restrukturierung als nicht erfolgreich erwiesen hat.

Viele Tourismuskonzepte werden ohne Berlcksichtigung der Bedirfnisse und
Wahrnehmungen der lokalen Bevdlkerung entwickelt. Dies kann dazu flhren,
dass sich die Bewohner nicht mit dem touristischen Angebot ihrer Stadt oder
Region identifizieren kénnen. Das Ergebnis konnen Unzufriedenheit unter den
Bewohnern sowie eine ablehnende Haltung gegeniiber den Touristen sein. Die
Ziele des regionalen Tourismus wie Wirtschaftlichkeit, Anpassung an neue
Trends und Konkurrenzfahigkeit dirfen nicht auf Kosten der Lebensqualitét der
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Bewohner realisiert werden. Fir die Touristen kdnnte dies bedeuten, sie erleben
nicht die erhoffte Authentizitat? und filhlen sich im schlechtesten Fall um ihre
Urlaubsfreuden betrogen. Eine Tourismus-Strategie kann jedoch nur langfristig
wettbewerbsfahig sein, wenn sie auch nachhaltig ist, nachhaltig nicht nur im
Sinne von 6konomischer, sondern auch im Sinne von 6kologischer, sozialer und
kultureller Nachhaltigkeit (CROUCH/RITCHIE 1999, S. 149 f).

Werden die Wahrnehmungen der Bewohner starker in die Planungen miteinbe-
zogen so dass sie sich im touristischen Angebot widerspiegeln, ist der Touris-
mus zum einen kein unerwinschter bzw. lastiger Fremdkdrper, und zum anderen
wird den Touristen ein glaubhaftes, weitestgehend authentisches und regions-
spezifisches Bild durch alle Beteiligten vermittelt. Auf diese Weise kann mit
Hilfe des Tourismus ein Beitrag geleistet werden, spezifische Lebensstile und
Traditionen zu erhalten und die Identitét® einer Region zu férdern.

Im Zentrum dieser Untersuchung steht, am Beispiel der Stadt Hamburg® auf Ba-
sis ihrer Wahrnehmung durch ihre Touristen und ihre Bewohner sowie der offi-
ziellen Tourismus-Kommunikation eine mégliche Problemlésung zu entwickeln
und zu diskutieren. Die Vermittlung eines einheitlichen und stimmigen Bildes
der Destination in Verbindung mit einem stimmigen touristischen Gesamtpro-
dukt ist fur die Entwicklung eines nicht austauschbaren Profils unabdingbar. Das
konsequente Zusammenspiel der einzelnen Akteure unter Berticksichtigung der
einschldagigen Alleinstellungsmerkmale der Destination leistet einen entschei-
denden Beitrag, damit sie als Marke wahrgenommen wird.

2 zum Begriff Authentizitat siehe Abschnitt 2.1.2

zum Begriff der Regionalen ldentitat siehe Abschnitt 2.1.2

* Die vorliegende Untersuchung wurde inhaltlich mit dem EU-INTERREG Il B-Projekt
»Sustainable Regional Development — High Quality Tourism 2“ kombiniert. An diesem
Projekt beteiligte sich neben Regionen aus Mecklenburg-Vorpommern, Schweden und
Lettland auch die Freie und Hansestadt Hamburg als Partner. Sie wurde daher als Untersu-
chungsgebiet ausgewdhlt.
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Destination Branding gewinnt zunehmend an Bedeutung. Die Vorteile von
Markenbildung, auf die der Erfolg zahlreicher Wirtschaftsunternehmen zurtick-
zuflhren ist, werden zunehmend auf Tourismus-Destinationen tbertragen. Eine
Marke zu sein, bedeutet, ein bestimmtes Bild von einem Produkt oder einer
Dienstleistung, in diesem Fall einer Destination, im Gedé&chtnis des Konsumen-
ten bzw. Touristen zu verankern (MerreRT 2000, S. 847).

Wahrnehmungen und Emotionen spielen bei der Auswahl von Alleinstellungs-
merkmalen als Grundlage des Profils eine zentrale Rolle. Ziel sollte es sein, ein
touristisches Produkt zu schaffen, mit dem sich die Bewohner identifizieren
konnen, und das ein authentisches Bild bei den Touristen hervorruft bzw. ihr
bereits vorhandenes Bild bestatigt. Die Bewertung der Authentizitat kann durch
Emotionen positiv beeinflusst werden. Da Emotionen positiv und negativ sein
kdnnen sowie durch das touristische Angebot und seine Kommunikation provo-
ziert und manipuliert werden kdnnen, ist es wichtig, dass ein Angebot positive
Emotionen hervorruft, durch die sich der Tourist regelrecht verfuhrt fuhlt. Im
Zusammenhang mit Kaufentscheidungen fiir Konsumguter haben DETTMER et
al. (1999) festgestellt, dass der Konsument sich nicht danach richtet, wie das
Produkt tatsachlich ist, sondern wie er meint, dass es ware.

Eine Destination sollte ein Profil kommunizieren, das bei potenziellen Besu-
chern ein positives Bild von ihr hervorruft, das diese dann vor Ort wieder fin-
den. So schafft die Destination Anreize, sie zu besuchen, sie weiterzuempfehlen
und sie erneut zu besuchen. Auch STEINECKE (1997, S. 12) betont die Bedeutung
eines klaren Profils fir den Erfolg einer Tourismus-Destination, sie muss ,,deut-
lich erkennbar sein, um auf dem geséttigten Markt wahrgenommen zu werden**.

In Anlehnung an das aktuelle Bedirfnis nach einmaligen Erlebnissen kénnen
erlebnisreiche thematische Inszenierungen die Préasentation des Profils Gber-
nehmen bzw. unterstiitzen. Auf diese Weise wird das traditionelle Angebot mit
einem an neue Trends angepassten Angebot kombiniert. Der Erfolg der Touris-
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mus-Destination ist auf diese Weise weniger stark von aktuellen Entwicklungen
abhangig.

Aus der geschilderten Problematik heraus sollte sich fur die Tourismus-
Destinationen als ein wichtiges Ziel ergeben, eine an die aktuellen wirtschaftli-
chen und gesellschaftlichen Entwicklungen angepasste Tourismus-Strategie un-
ter Berucksichtigung des raumlich verankerten Potenzials auf Basis der Wahr-
nehmungen der Bewohner sowie der Touristen zu realisieren. Nur so kann sie
sich langfristig als erfolgreicher Tourismusstandort positionieren, denn
,»Wer im Wandlungsprozess nur in eine Richtung schaut und das Innovative
isoliert, schrankt seine Wahrnehmung der Wirklichkeit ein, denn Innovation
ist in die Dialektik von Gewinn und Verlust eingespannt, und es gibt sie nur
auf der Basis von Tradition. Wer im Gleichgewicht bleiben und seine Identitat
nicht verlieren will, bedarf beider** (GERNDT 2001, S. 19).

1.2 Fragestellungen

Ausgehend von den Annahmen, dass sich langfristiger Erfolg auf dem hart um-
k&mpften Tourismusmarkt nur mit Hilfe der Implementierung eines klaren Pro-
fils einstellt, und dass die Gefahr der Austauschbarkeit durch die Konzentration
auf die origindren Potenziale einer Destination, manifestiert in definierten Al-
leinstellungsmerkmalen, minimiert wird, ergibt sich die Frage, wie geeignete
Alleinstellungsmerkmale aus den vorhandenen Bildern, als Ausdruck der regio-
nalen Identitdt, und dem natur- und kulturrdumlichen Potenzial heraus identifi-
ziert werden konnen, so dass sie eben jenen langfristigen Erfolg fur die Touris-
mus-Destination herbeifthren.

Die Notwendigkeit von Profilierung tber Alleinstellungsmerkmale findet sich in
der Literatur bestétigt (vgl. z. B. STEINECKE 2001, MORGAN et al. 2002, SCHER-
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HAG 2000, BIEGER 2002, KERN 2001)°. Zahlreiche Fragen bleiben jedoch unbe-
antwortet. Alleinstellungsmerkmale werden héaufig als Patentrezept flr eine er-
folgreiche Positionierung im Tourismus genannt. Es wird jedoch nicht disku-
tiert, wie sie konkret auszugestalten sind, um den an sie gestellten Erwartungen
gerecht werden zu kénnen.

In dieser Untersuchung wird die These vertreten, dass Touristen, insbesondere
Stadtetouristen ein mdoglichst, zumindest subjektiv empfundenes authentisches
Urlaubserlebnis suggeriert bekommen mochten, was wiederum nur erzielt wer-
den kann, wenn die lokale Bevolkerung die angewandte Tourismus-Strategie mit
tragt. Anderenfalls wirden Parallelwelten entstehen, die weder die Touristen
noch die Bevolkerung vollends zufrieden stellen kénnen.

Es gilt daher, als zentrale Fragestellung dieser Untersuchung herauszuarbeiten,
welches auf der Wahrnehmung beider beteiligter Gruppen, den Bewohnern und
den Touristen, basierende Alleinstellungsmerkmal aus dem originaren Potenzial
Hamburgs identifiziert werden konnte, das der Destination Hamburg ein Profil
verleiht, welches eindeutig von potenziellen Touristen als ein solches wahrge-
nommen wird und das Problem der zunehmenden Konkurrenz und Austausch-
barkeit minimiert. Die Wahrnehmung der im Tourismus ,,tatigen“ Akteure, ins-
besondere der Bewohner und der Touristen soll als Indikator fir eine erfolgrei-
che Profilierungsstrategie zugrunde gelegt werden.

Bevor konkret auf die Ausgestaltung der Alleinstellungsmerkmale eingegangen
wird, gilt es zundchst, den Status quo der Profilierung des Tourismusstandorts
Hamburg festzustellen. AnschlieBend gilt es, Antworten darauf zu finden, wel-
che Anforderungen Alleinstellungsmerkmale im Allgemeinen erfiillen missen,
und welche Alleinstellungsmerkmale sich fiir Hamburg im Speziellen anbieten

> Teilweise wird nicht explizit von Alleinstellungsmerkmalen oder Unique Selling Proposi-
tions, sondern von ,,Kernkompetenzen* (BIEGER 2002, KERN 2001) oder ,,spezifischen
Merkmalen* (SCHERHAG 2000) gesprochen.
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wirden. Diese Ermittlung potenzieller Alleinstellungsmerkmale erfolgt mit Hil-
fe bereits zum Tourismusstandort Hamburg durchgefihrter Studien.

Der empirische Teil dieser Arbeit wird im Wesentlichen Antworten auf die Fra-
gen liefern, in welchem MaRe diese potenziellen Alleinstellungsmerkmale im
Rahmen des Hamburg-Marketings und in seiner Kommunikation Beriicksichti-
gung finden, und welche dieser Merkmale zum einen von den Hamburgern und
zum anderen von seinen Touristen als besonders typisch erachtet werden und
wie jedes einzelne hinsichtlich der Anforderungen, die an ein Alleinstellungs-
merkmal gestellt werden, als tauglich empfunden wird.

Ziel der Arbeit ist, eine geeignete Herangehensweise an die Auswahl eines Al-
leinstellungsmerkmals zu entwickeln, und gleichzeitig ein passendes Kriterium
fir Hamburg herauszuarbeiten. Je kongruenter die einzelnen Erwartungs- und
Wahrnehmungsmuster sind, desto leichter wird es, den Interessen der einzelnen
Gruppen gerecht werden zu kénnen.

Aufgrund der aktuellen Entwicklung, sich mit seiner Tourismus-Strategie an
aktuellen Trends zu orientieren, wird im Verlauf dieser Arbeit auch dem Aspekt
nachgegangen, wie solche in einer auf Alleinstellungsmerkmale gestiitzten Pro-
filierungsstrategie Berlicksichtigung finden kénnen.

SchlieBlich stellt sich das Problem der Gefahr einer inflationdren Entwicklung
von Alleinstellungsmerkmalen, da eine klare Abgrenzung von den Wettbewer-
bern aufgrund des umfangreichen an die unterschiedlichen touristischen Beduirf-
nisse angepassten Angebots immer schwieriger wird (HAEDRICH 1998, S. 8).
Zwar ist es eher unwahrscheinlich, dass alle oder wenigstens die meisten Desti-
nationen ein spektakuldres Profil entwickeln, dies kdnnte jedoch dazu fiihren,
dass die einzelne Destination trotz Profilierung nicht wahrgenommen wird. Fir
diesen Fall soll eine Hierarchisierung der Alleinstellungsmerkmale diskutiert
werden.
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Die eingangs formulierte Frage nach dem langfristigen Erfolg kann im Rahmen
dieser Untersuchung nicht endgultig beantwortet werden, da sich dieser tatsach-
lich erst nach mehreren Jahren nach Einfiihrung dieser Strategie feststellen l&sst.

1.3 Forschungsstand

Der stark zugenommene Konkurrenzdruck auf dem Tourismusmarkt I0ste in der
wissenschaftlichen Literatur eine Diskussion um Profilierung und Markenbil-
dung von Destinationen aus. Wahrend diese Diskussion in der Geographie noch
am Anfang steht und insbesondere STEINECKE (2001), QUACK (2000) und KERN
(2001) dieses Problem aus geographischer Perspektive aufgegriffen und thema-
tisiert haben, haben sich die Wirtschaftswissenschaften eingehender mit diesem
Forschungsfeld befasst. Da die Strategien aus der Konsumguterindustrie tber-
nommen wurden, finden sich zu diesem Thema vorwiegend Untersuchungen
und Veroffentlichungen dieser Wissenschaftsdisziplin. Im Besonderen zu nen-
nen wéren SCHERHAG (2003) mit seiner Arbeit zu ,,Destinationsmarken®, MoOR-
GAN et al. (2002), BIEGER (2002) sowie HAEDRICH (1998). Aufgrund der An-
siedlung dieses Forschungsfeld an der Grenze zwischen den Wirtschaftswissen-
schaften und der Geographie, gibt es weitere gemeinschaftliche Veroffentli-
chungen, die dieses Problem aus unterschiedlichen Perspektiven betrachten.
Hierzu konnen die Publikationen von BIEGER et al. (2001) sowie FONTANARI
und SCHERHAG (2000) gezahlt werden.

Der Schwerpunkt der Geographie lag seit Mitte der 1990er Jahre vornehmlich in
der Untersuchung von Inszenierungen und Erlebnisorientierung im Tourismus
als konkrete Vermarktungsstrategie, um auf dem umk&mpften Tourismusmarkt
konkurrenzfahig zu bleiben. Hervorzuheben wéren vor allem die von STEINECKE
(1997, 2002b) herausgegebenen Publikationen zu Inszenierungen im Tourismus,
von denen erstere dieses Thema jedoch ebenfalls aus unterschiedlichen Perspek-
tiven beleuchtet. Gesellschaftliche Hintergriinde zum Trend des Erlebnistouris-
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mus aus soziologischer Sicht liefern im Wesentlichen ScHuLze (1992), MULLER
und HENNINGS (1998) sowie KAGELMANN (2000).

Ein wichtiger Aspekt der Profilierung und Markenbildung ist die Wahrnehmung
der Destination, zum einen durch (potenzielle) Touristen und zum anderen durch
die eigene Bevolkerung. Die Wahrnehmung von (Tourismus-) Raumen spielt
daher in mehreren Arbeiten eine zentrale Rolle. Zu nennen waren hier zundchst
URRY (1990), BORGHARDT (2002), BZARENHOLDT et al. (2004) und AGREITER
(2003). Die Wahrnehmung der lokalen Bevolkerung wird von STEINECKE (2001)
und WOHLER (2000) in die Betrachtung mit aufgenommen. Bei anderen Autoren
dagegen wie QUACK (2000), SCHERHAG (2003) und VON NAHMEN (2004) steht
die Kundenorientierung als wesentlicher Erfolgsfaktor des Tourismus im Vor-
dergrund. Konkrete Untersuchungen zur Wahrnehmung von Tourismus-
Destinationen auf Basis von Gastebefragungen liefern STABLER (1988) und
BESTEN (2004). Letztere untersucht neben dem Fremdbild auch das Eigenbild
der Destination Alanya, allerdings reprasentiert durch die lokalen Tourismus-
Experten und nicht durch die lokale Bevolkerung. Zur Wahrnehmung eines
Raumes aus Sicht der Bewohner liegt die Untersuchung von ARING et al. (1989)
zum Ruhrgebiet vor.

Insbesondere im britischen Raum entwickelte sich das Forschungsfeld der Heri-
tage Interpretation. Ziel von Heritage Interpretation ist es, das kulturelle Erbe
bzw. das gesamte natur- und kulturrdumliche Potenzial einer Region oder eines
Ortes auf eine Weise aufzubereiten und darzustellen, dass es von Besuchern,
aber auch von der eigenen Bevolkerung als interessant wahrgenommen wird.
Die Wahrnehmung eines Raumes wird durch den Einsatz dieses Instruments ge-
steuert.

Mit Heritage Interpretation zum Ziele der Wissensvermittlung befassen sich im
englischsprachigen Raum eingehend UzzeLL und BALLANTYNE (1998), GRA-
HAM et al. (2000) sowie PRENTICE (1993), aber auch die deutsche Geographie
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mit KREISEL et al. (2002) widmet sich diesem Forschungsfeld. KREISEL et al.
betrachten die Landschaftsinterpretation tiber die einfache Wissensvermittlung
und die Maoglichkeit zur Umweltsensibilisierung hinaus auch als Instrument fir
eine Profilierung von Tourismus-Destinationen. URRY (1990) sieht die Chance
einer Region, sich durch Heritage Interpretation tber die Formulierung von
Themen zu profilieren.

Mit Ausnahme einiger in jingerer Zeit entstandener Qualifizierungsarbeiten der
Wirtschaftswissenschaften (GLAsS 2003; MULLER 2003) stehen Profilierung und
Markenbildung konkreter Stadtetourismus-Destinationen bisher nicht im Zen-
trum wissenschaftlicher Untersuchungen. Mit seiner zunehmenden Bedeutung
wird der Stédtetourismus jedoch vermehrt zum Forschungsthema. Allgemeine
Untersuchungen zum Stédtetourismus aus geographischer Sicht liefern LAND-
GREBE und SCHNELL (2005), aus 6konomischer bzw. politischer Sicht VAN DEN
BERG et al. (1995), aus stadtplanerischer Sicht Jubb und FAINSTEIN (1999) und
unter Berlcksichtigung aktueller Entwicklungen und aktueller Trends wie dem
Erlebnistourismus LAwW (1993 und 1996).

Deutlich wird, dass es in der Geographie im Bereich von langfristig Erfolg ver-
sprechender Profilierung von Tourismus-Destinationen noch Forschungsbedarf
gibt. Insbesondere eine intensive Auseinandersetzung mit der Ermittlung geeig-
neter rdumlich verankerter Alleinstellungsmerkmale liegt nicht vor. Sie werden
in vielen der genannten Untersuchungen erwahnt, stellen aber keinen zentralen
Aspekt dar.

H&aufig wird davon ausgegangen, dass die Alleinstellungsmerkmale feststehen,
so dass sie als allgemein bekannt vorausgesetzt werden. Es wird im Allgemeinen
nicht hinterfragt, ob die Wahrnehmung der Bevolkerung, der Besucher und der
politisch und touristisch Verantwortlichen tberhaupt identisch ist. Hier liegt je-
doch das entscheidende Potenzial fur eine langfristig erfolgreiche Tourismus-
Strategie. Auch erfolgt die Betrachtung h&ufig auf Basis eines Ortes, einer Regi-
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on bzw. einer Destination; die Uberlegung, ob ein Alleinstellungsmerkmal ent-
sprechend des Zielmarktes bzw. entsprechend des regionalen Kontexts, in dem
die Tourismus-Destination wahrgenommen wird, angepasst werden musste, er-
folgt nicht.

1.4 Aufbau der Arbeit, Methodik und Begriffsdefinition

1.4.1 Aufbau der Arbeit

Einen schematischen Uberblick zum Aufbau der Arbeit liefert Abb. 1.

Im theoretischen Teil wird die aktuelle Diskussion um die Bedeutung von Profi-
lierung und Markenbildung von Tourismus-Destinationen unter Heranziehung
von Arbeiten der Geographie sowie der Nachbarwissenschaften aufgenommen
und aus geographischer Perspektive fortgefthrt. Im Mittelpunkt der Betrachtung
stehen die Profilierung (vgl. Abschnitt 2.1), die Wahrnehmung (vgl. Abschnitt
2.2) und die Alleinstellungsmerkmale (vgl. Abschnitt 3).

Zunachst wird die aktuelle Problematik auf dem Tourismusmarkt detailliert dar-
gestellt und die daraus resultierende Notwendigkeit von Profilierung gezeigt.
AnschlieRend erfolgt eine inhaltliche Auseinandersetzung mit dem Gegenstand
der Profilierung und der Markenbildung. Es werden zentrale Aspekte der Profi-
lierung sowie ihre Kompatibilitat mit aktuellen Trends herausgearbeitet. Als ak-
tuelle und weit verbreitete Strategie wird zudem auf die Funktion der Themati-
sierung eingegangen; und schlieBlich wird die Relevanz der Profilierung fir den
Stadtetourismus dargestellt.
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Abb. 1: Aufbau der Arbeit
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Der Abschnitt zur Wahrnehmung befasst sich mit den Besonderheiten der
Wahrnehmung touristischer Raume, fiir die unterschiedliche Gruppen von Be-
deutung sind. Diese Gruppen werden beschrieben und ihre voneinander abwei-
chenden Perspektiven mit den jeweiligen Folgen fiir die Profilierung herausge-
arbeitet. Ein wichtiges Steuerungsinstrument fir die Wahrnehmung stellt die
Kommunikation dar. In einem gesonderten Abschnitt wird auf die Formen tou-
ristischer Kommunikation sowie auf die Anforderungen, die im Rahmen einer
Profilierung an sie gestellt werden, eingegangen.

Der Schwerpunkt des theoretischen Teils liegt in der Untersuchung der viel zi-
tierten Alleinstellungsmerkmale, ihrer Definition und Funktion, ihrer Einord-
nung in den Kontext der Profilierung, und der an sie gestellten spezifischen An-
forderungen, um als Basis fur eine langfristig Erfolg versprechende Tourismus-
Strategie zugrunde gelegt werden zu kdnnen.

Der Praxis-Teil der Arbeit beginnt mit einer Einflihrung zu den allgemeinen
Entwicklungen im Stadtetourismus und konzentriert sich dann auf die Entwick-
lungen und Potenziale des Tourismusstandorts Hamburg (vgl. Abschnitt 4).
Im Rahmen der Darstellung der konkreten Attraktionen und Sehenswiurdigkeiten
sowie der touristischen Infrastruktur Hamburgs werden geeignete Alleinstel-
lungsmerkmale identifiziert und diskutiert. AnschlieBend erfolgt die Untersu-
chung und Bewertung der strategischen Ausrichtung und der Profilierungsbe-
strebungen der Hamburg Tourismus GmbH (HHT).

Der empirische Teil der Arbeit setzt sich aus zwei wesentlichen Teilen zusam-
men. Zum einen wird die offizielle Kommunikation Hamburgs seitens der
HHT diskutiert und bewertet (vgl. Abschnitt 5), zum anderen werden die kon-
kreten Wahrnehmungen der Hamburger sowie der Touristen zu geeigneten
Alleinstellungsmerkmalen analysiert (vgl. Abschnitt 6).

Die HHT prasentiert die Tourismus-Destination im Wesentlichen Gber Print-
Medien, (u.a. Broschiren und Kataloge) sowie (ber das Internet. Diese beiden
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Medien werden hinsichtlich der visuellen Darstellung der potenziellen Allein-
stellungsmerkmale sowie der Berlicksichtigung des angestrebten Profils in den
verwendeten Bildern untersucht.

Der groRere Teil der empirischen Untersuchungen dieser Arbeit widmet sich der
Innen- und AuBenwahrnehmung potenzieller Alleinstellungsmerkmale. Es wird
die Bedeutung der unterschiedlichen moglichen Alleinstellungsmerkmale fur die
Hamburger und seine Touristen ermittelt. AnschlieRend werden die ausgewahl-
ten Merkmale von den Hamburgern und den Besuchern entsprechend der An-
forderungskriterien von Alleinstellungsmerkmalen bewertet. Die gewonnenen
Erkenntnisse zur Profilierung, ihrer angemessenen Kommunikation und zum
touristischen Entwicklungsstand der Destination Hamburg, unter besonderer Be-
ricksichtigung der unterschiedlichen Wahrnehmungen werden schlielich in
einer Stellungnahme zur konkreten Ausgestaltung eines Hamburg-Profils auf
Basis eines eindeutig identifizierten Alleinstellungsmerkmals zusammengefuhrt.

1.4.2 Methodisches Vorgehen

Die empirische Arbeit basiert sowohl auf einer umfangreichen Sekundérdaten-
auswertung und -informationsrecherche (Broschiiren und Internet) als auch auf
einer eigenen Primé&rdatenerhebung und -informationsgewinnung mittels der Be-
fragung von Hamburger Bewohnern und Reisenden, die im Begriff waren,
Hamburg zu besuchen.

Einen GroRteil der inhaltlichen und visuellen Informationen (ber eine Destinati-
on erhalten Touristen tber die veroffentlichten Print-Medien und den Internet-
Auftritt der Destination. Daher wurde sich bei der Untersuchung des offiziell
kommunizierten Hamburg-Bildes auf diese beiden Informationsquellen konzen-
triert. Ziel der Auswertung der HHT-Kommunikation war es, zu ermitteln,
wie Hamburg visuell dargestellt wird, inwieweit ein stimmiges Bild vermittelt
wird, ob und wie das angestrebte Profil Berlicksichtigung findet, und ob zu er-
warten ist, dass ein potenzieller Tourist nach Betrachtung dieser offiziellen Me-
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dien ein klares Bild von Hamburg haben wird. Im Wesentlichen wurden alle
dargestellten Bilder in die Betrachtung miteinbezogen und entsprechend ihres
dargestellten Alleinstellungsmerkmals kategorisiert.®

Die Primardatenerhebung durch zwei Befragungen zur Innen- und AulRenwahr-
nehmung Hamburgs nehmen den groRRten Teil der empirischen Untersuchungen
der vorliegenden Arbeit ein. Insgesamt wurden 210 Hamburger und 166 Touris-
ten befragt. Zu Vergleichszwecken wurde fir beide Befragungen ein &hnlich
strukturierter Fragebogen erstellt. Dieser Bogen hatte zum Ziel, Informationen
darliber zu gewinnen, was als besonders typisch fir Hamburg erachtet wird, und
inwieweit sich diese angegebenen Merkmale entsprechend der ausgearbeiteten
Anforderungskriterien als Alleinstellungsmerkmal fiir ein Hamburg-Profil eig-
nen wurden. Auf diese Weise wurde sowohl der AuBenwahrnehmung als auch
der hdufig vernachldssigten Innenwahrnehmung einer Destination Rechnung
getragen.

Die Befragung der Hamburger Bewohner erfolgte per Zufallsstichprobe im
Juni 2004 zu unterschiedlichen Tageszeiten an neun ausgewéhlten Standorten.
Sie wurde mit Unterstiitzung von Studierenden miindlich durchgefiihrt’. Die Be-
fragung wurde als Erhebungsmethode gewéhlt, um von den Hamburgern direkte
Informationen Gber die Wahrnehmung ihrer Stadt zu erhalten. Auf diese Weise
konnten gleichzeitig die Kernproblematik aus unterschiedlichen Blickwinkeln
abgefragt und die Aussagen uberpriift werden.®

Zur Ermittlung der AulRenwahrnehmung wurde als Erhebungsmethode ebenfalls
die Befragung gewahlt. Die Befragung der Touristen erfolgte mit der Unter-

® Genauere Details zur konkreten Methodik und zu den ausgewahlten Broschiiren finden

sich in Abschnitt 5.1.

s. a. Seminararbeiten aus dem Sommersemester 2004: Nils Grube ,,Geographie der Freizeit
und des Tourismus — Stadtetourismus Hamburg*, Saskia Hofmann ,,Profilierung der Desti-
nation Hamburg®, Aline Kamke und Malte Lemke ,,Zum Problem der Profilierung der
Destination Hamburg*

Detailliertere Informationen zu den Befragungsorten, und -zeiten sowie zum Aufbau des
Fragebogens sind in Abschnitt 6.1.1 nachzulesen.

7
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stitzung von Busreiseveranstaltern und wurde auf der Busfahrt nach Hamburg
durchgefiihrt. Auf diese Weise konnte eine groRtmdgliche Zahl an Reisenden,
die Hamburg unter Umstédnden noch nie besucht, sich aber schon mit der Stadt
befasst hatten, erreicht werden. Da das Ziel war, Kenntnisse tber die Wahrneh-
mung der Touristen von Hamburg, die durch die unterschiedlichsten Informati-
onsmedien, mdoglicherweise aber auch durch einen friheren Besuch gepragt
wurde, zu erlangen, war es wichtig, Touristen zu befragen, die noch nicht vor
Ort waren. Auf diese Weise konnten aktuelle Eindriicke, im Moment der Befra-
gung oder kurz zuvor, ausgeklammert werden. Trotz der zu erwartenden Verzer-
rungen, ob dieser speziellen Gruppe, erschien dieser Weg (ber Busreiseveran-
stalter, die Reisen nach Hamburg im Programm hatten, als der praktikabelste,
um eine grolde Zahl derartiger Hamburg-Reisender zu erreichen. In diesem Fall
wurde eine schriftliche, standardisierte Befragung durchgefihrt. Die Fragebtgen
wurden von den Reiseleitern oder Fahrern im Bus verteilt und von den Befrag-
ten selbstandig ausgefillt.’

Beide Erhebungen haben gezeigt, dass ein gewisser Sattigungsgrad hinsichtlich
Befragungen bei den Menschen erreicht ist. Daher war bei beiden Gruppen der
Anteil der Verweigerer recht hoch. Sie wurden jedoch nicht gesondert erfasst.

1.4.3 Begriffsdefinition ,, Tourismus-Destination*

Zur Klarheit der weiteren Ausfiihrungen ist es unumganglich, eine Abgrenzung
und Definition des Begriffs der ,, Tourismus-Destination* vorzunehmen. Es han-
delt sich hierbei um einen im Rahmen tourismuswissenschaftlicher Diskurse
sehr gebrauchlichen Begriff. Die Destination verfugt jedoch ber keine klar de-
finierten Grenzen und ist hinsichtlich ihrer GroRe dul3erst variabel. Dieser Um-
stand macht es notwendig, auf diese Problematik ndher einzugehen und definito-
rische Aussagen Uber die weitere Verwendung des Begriffs zu treffen.

% Eine genaue Beschreibung der Methodik, kritische Bemerkungen sowie die Erlauterung
des Fragebogens erfolgt in Abschnitt 6.2.1.
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Die Tourismus-Destination kann keiner bestimmten MaRstabsebene zugeordnet
werden. Bei einer Destination kann es sich ebenso um eine Landergruppe wie
auch um ein einzelnes Hotel handeln (BIEGER 2002, S. 55). Eine Destination
zeichnet sich dadurch aus, dass sie alle fiir einen Aufenthalt notwendigen Ein-
richtungen von der Unterkunft tber die Verpflegung bis hin zur Unterhaltung
und Beschéftigung bereithalt (ebd. S. 56).

Die Ausdehnung der Destination wird maligeblich durch die Wahrnehmung der
Gaste bestimmt. Dabei ist die Wahrnehmung im Wesentlichen abhéangig von der
Entfernung (vgl. Abschnitt 3.3) und dem Reisezweck (BIEGER 2002, S. 57). Da-
durch kann es zu einer Uberlappung verschiedener Destinationsebenen kommen,
die zu einer Vermarktung unterschiedlicher touristischer Produkte an unter-
schiedliche Zielgruppen auf unterschiedlichen oder gleichen Zielmérkten fiihren
(ebd. S. 56). Sie kann aber auch auf Basis von administrativen Grenzen und so
entstandenen Vermarktungseinheiten entstehen (SCHERHAG 2003, S. 12).

Fir BIEGER (2002, S. 55 f) stellt die Destination eine Kombination aus Reiseziel

und Tourismusprodukt dar. Er definiert sie als
,»Geographischen Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige Gast (oder
ein Gastesegment) als Reiseziel auswahlt. Sie enthalt sémtliche fir einen Auf-
enthalt notwendigen Einrichtungen fur Beherbergung, Verpflegung, Unter-
haltung / Beschaftigung. Sie ist damit die Wettbewerbseinheit im Incoming
Tourismus, die als strategische Geschaftseinheit gefihrt werden muss*
(ebd. S. 56).

Im letzten Teil der Definition werden Parallelen zu einem (Wirtschafts-) Unter-
nehmen gezogen, wobei durch unklare ,,Weisungsbefugnisse und Leistungswege
sowie unklare, schwer messbare Erfolgsindikatoren* (ebd. S. 62) klare Unter-
schiede bestehen, die die Herausforderungen an Destinationen im Gegensatz zu
Unternehmen erhohen. Nichts desto trotz flieRen verstarkt betriebswirtschaftli-
che Ansétze in die Diskussionen um Erfolgskonzepte flr Destinationen ein. Als
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weiterer Unterschied wird herausgestellt, dass ,,das System Destination offener
als das System Unternehmen** (ebd. S. 62) ist. In diesem Zusammenhang kommt
schlieBlich die lokale Bevolkerung zum Tragen, die das Produkt , Tourismus*
gleichermalien mittragen, unterstiitzen und mitgestalten muss.

Da davon auszugehen ist, dass in den selteneren Fallen nur ein einziger Ort oder
ein einziges Hotel bzw. mehrere Lander aufgesucht werden, setzt die Mehrzahl
der Autoren den Begriff Tourismus-Destination mit einer Tourismusregion
gleich (vgl. u.a. KERN 2001, S. 19). Um eine groRtmdogliche Zufriedenheit und
Identifikation mit dem Tourismusprodukt zu erzielen, sollte sich bei der Erstel-
lung einer sinnvollen Vermarktungseinheit sowohl an der Wahrnehmung der
Gaste als auch an der Wahrnehmung der lokalen Bevélkerung orientiert werden.
Hierbei gilt es zu beachten, dass Touristen im Hinblick auf den Umfang einer
Destination durchaus lernfahig sind (HAEDRICH 1998, S. 7), so dass der Wahr-
nehmung der lokalen Bevolkerung Prioritat eingerdumt werden konnte.

In der vorliegenden Arbeit wird der Begriff ,,Destination® fur das Stadtgebiet
Hamburgs verwendet. Aufgrund seiner abweichenden Struktur vom eher landli-
chen Umland, ist davon auszugehen, dass Hamburg aus anderen Motiven heraus
aufgesucht wird als das Umland. Da es sich bei Hamburg um eine administrative
Einheit handelt, ist das hier betrachtete Gebiet identisch mit dem von der Ham-
burg Tourismus GmbH zu vermarktenden Gebiet.*

10 Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass es Reisende gibt, die die Metropolregion Ham-
burg als Destination wahrnehmen. Zur Metropolregion Hamburg gehdren die Stadt Ham-
burg sowie die Kreise Dithmarschen, Steinburg, Pinneberg, Segeberg, Stormarn, Herzog-
tum Lauenburg, Cuxhaven, Stade, Rotenburg, Harburg, Soltau-Fallingbostel, Uelzen, Lu-
neburg und Liichow-Dannenberg.

33



2 — Zukunftsfahig durch Profilierung

2 Zukunftsfahig durch Profilierung — Die wahrgenommene Tou-
rismus-Destination

2.1 Profilierung im Tourismus

2.1.1 Der Tourismusmarkt fordert Profilierung

Die aktuellen Bedingungen auf dem Tourismusmarkt waren in der Vergangen-
heit starken VVerdnderungen unterworfen, die das Nachdenken (ber eine adaqua-
te Profilierung jeder einzelnen Destination notwendig machen. Diese Anderun-
gen betrafen sowohl die Struktur des touristischen Angebots als auch das Nach-
frageverhalten.

Die Verdanderungen im Angebotsbereich kommen im Wesentlichen in der stetig
ansteigenden Zahl der Tourismus-Destinationen und in dem damit zunehmenden
Konkurrenzdruck zum Ausdruck. Diese Entwicklung wird durch unterschiedli-
che Momente hervorgerufen.

Eine wichtige Rolle spielt der wirtschaftliche Strukturwandel. Dies gilt nicht nur
fur Deutschland, sondern auch fur die uUbrigen europdischen und nicht-
europdischen Industrielander. Mit dem Wandel der Wirtschaftsstruktur, von der
industriellen Produktion zur serviceorientierten Dienstleistungsgesellschaft, ver-
loren viele Gemeinden und Regionen ihre wirtschaftliche Basis. Viele Regionen
sehen daher im Tourismus den einzigen Weg, sich der wirtschaftlichen Misere
zu entziehen. Dies gilt in Deutschland vor allem fir die neuen Bundeslander, die
nach der Wende in besonderem Mafe von dem wirtschaftlichen Strukturwandel
betroffen waren und nur selten auf adédquate Alternativen zurtickgreifen konnten.

Ein weiteres Moment ist die Globalisierung, die auf die Entwicklung im touristi-
schen Angebotsmarkt auf zweifache Weise einwirkt. Zum einen treten aufgrund
sinkender Transportkosten und der damit einhergehenden wachsenden Mobilitat
immer mehr internationale Destinationen in Konkurrenz mit nationalen Touris-
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musregionen (RAST/TROCKEL 2000, S. 323), und zum anderen wird die Er-
schlieBung fremder Markte mit Hilfe der neuen Medien immens erleichtert.

Ein weiterer Aspekt ist, dass neben den klassischen Destinationen in Form von
Fremdenverkehrsorten und -regionen auch destinationsédhnliche Produkte, wie
Freizeitparks sich auf dem Tourismusmarkt etabliert haben (GobAu 1998,
S. 13 ff). In diesem Segment kommt erschwerend hinzu, dass der Tourismus
,,nach und nach raumlich entbettet** (WOHLER 2000, S. 113) wurde. Das bedeu-
tet, derartige Produkte sind beliebig kopierbar und weltweit an jedem Ort zu rea-
lisieren, so dass der Raum keinen Wettbewerbsvorteil mehr darstellt.

Im Nachfrageverhalten sind ebenfalls einschneidende Veranderungen zu beob-
achten gewesen. Eine entscheidende Entwicklung war der stetige Anstieg der
Nachfrage. Dies war und ist auch der entscheidende Motivationsgrund fir viele
Gemeinden und Regionen, sich im Tourismus zu engagieren. Die hohe Reiseta-
tigkeit fihrte jedoch unter den Reisenden zu mehr Reiseerfahrung, einem stei-
genden Anspruchsverhalten, zu verédnderten Winschen und Bedurfnissen und zu
einer starkeren Individualisierung. All diese Entwicklungen sind eng verzahnt
mit aktuellen gesamtgesellschaftlichen Entwicklungen (STEINECKE 2001, S. 9 f).

Als fur den Freizeitbereich wichtige gesellschaftliche Trends nennt SCHERHAG
(2000, S. 150 f) neben der zunehmenden Reiseerfahrung unter anderem die
Schnelllebigkeit, die zu einer notgedrungenen Spontaneitidt im Reiseverhalten
fuhrt, ein starkeres Gesundheitsbewusstsein sowie eine konsumkritischere Hal-
tung. Insbesondere Letztere flihrt dazu, dass der Tourist zum einen verstarkt
nach dem sogenannten ,,Zusatznutzen“ sucht, und zum anderen das mittlere
Marktsegment an Bedeutung verliert. Da eine gute touristische Infrastruktur am
Urlaubsort fir den Gast bereits selbstverstandlich geworden ist, erwartet er im-
mer etwas mehr flr den angebotenen Preis. Dabei kann es sich sowohl um einen
emotionalen als auch um einen materiellen Mehrwert handeln (STEINECKE
2000a, S. 17). Da einerseits die Bereitschaft steigt, fur das ,,Besondere* auch
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mehr Geld auszugeben, und andererseits in einigen Marktsegmenten die ,,Billig-
anbieter groRe Erfolge vorzuweisen haben, ist eine Polarisierung des Touris-
musmarktes zu beobachten (BRyscH 2000, S. 10 f; HAEDRICH 2001, S. 45).

Eindeutige, klare Zielgruppen sind nicht mehr festzustellen. Der gleiche Tourist
reist mal ,,billig” und mal exklusiv, mal will er sich kulturell bilden, mal sich
sportlich betdtigen und das nachste Mal pauschal organisierten Strandurlaub ge-
niellen. Gleichzeitig will er an seinem Urlaubsort moglichst viel intakte Natur
vorfinden, ohne auf den ,,gewohnten Komfort und Luxus* verzichten zu missen
(MARGREITER 2001, S. 30).

Das Ergebnis dieser geschilderten Entwicklungen sind stark diversifizierte Ziel-
gruppen (QUAcK 2000, S. 166), die fur die Anbieter immer schwerer einzu-
schatzen sind. Auch im Tourismus wird daher von Multioptionalitit der Reisen-
den gesprochen (ebd. S. 167). Neben einer konkreten Zielgruppenorientierung
sowie den harten Angebotsfaktoren spielen zunehmend weiche Angebotsfakto-
ren eine entscheidende Rolle fiir den Erfolg einer Tourismus-Destination. Einige
der Anforderungen an diese Faktoren ergeben sich aus den Konsumentenan-
spruchen, die hinter dem DESIRE-Konzept von STEINECKE (1997, S. 15 f) ste-
hen (vgl. Abb. 2).

Aus diesen geschilderten Rahmenbedingungen ergeben sich fir die Tourismus-
Destinationen eine Reihe von Problemen. Das Hauptdilemma liegt in der feh-
lenden Korrespondenz von Anbieter- und Nachfragerbedirfnissen. Auf die im-
mer unberechenbarer werdenden Gastegruppen wird seitens der Tourismus-
Destinationen mit einer groRtmaoglichen Angebotsvielfalt reagiert. Ziel ist es,
mit Hilfe eines vielseitigen Angebots mdglichst viele der in diffusen Zielgrup-
pen zusammengefassten Nachfrager zu erreichen. Begleitet von der heute stark
ausgepréagten Informationsflut und vor dem Hintergrund homogenerer Angebote
fihrt das Angebot in seiner Unibersichtlichkeit (KERN 2001, S. 9) notwendi-
gerweise zu einer groBen Verunsicherung beim Touristen. Dies ruft bei ihm
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wiederum den Wunsch nach einer groReren Markttransparenz, einer grofieren
Produktsicherheit und nach einer Reduktion der Komplexitat (STEINECKE 2001,
S. 10) hervor. Mit zunehmender Konkurrenz steigt jedoch der Marketingbedarf
der einzelnen Anbieter, wodurch der Konsument sich mit weiteren Informatio-
nen konfrontiert sieht, seine Verunsicherung steigt, und sich das Problem weiter
verschérft.

Abb. 2: DESIRE-Modell

E esign/Asthetik

E motionen/Erlebnisse
Profilierung
: durch
Inszenierung

E XKlusivitat/Privilegien

-Ubernutzte Mérkte

-Grenzen der touristischen Nachfrage
-internationaler Verdrangungswettbewer|
-Preissensibilitat und Anspruchsdenken
-Ausweitung der Reiseperipherie

E icherheit/Convenience

E ndividualitat/Spontaneitat

E esorts/Anlagen/Angebotsmix

Quelle: STEINECKE 1997, S. 16

Aufgrund der Ahnlichkeit vieler Angebote mit haufig austauschbaren Kompo-
nenten (SCHERHAG 2003, S. 5) ist das Ergebnis dieser aktuellen Marktsituation
ein zu beobachtender Verdrangungswettbewerb unter den deutschen und europé-
ischen Tourismus-Destinationen (ULLMANN 2000, S. 42). Dieser fihrt dazu,
dass ein Tourismus-Angebot mit ,,geringem Bekanntheitsgrad, geringer Aktuali-
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tat und diffusem Profil (...) kaum eine Chance [hat], im Wettbewerb zu beste-
hen* (HAEDRICH 2001, S. 48). Erschwerend kommt hinzu, dass aufgrund der
aktuellen Konjunkturlage in Deutschland und der Nachwirkungen der Terroran-
schldge vom 11. September 2001 die Reiselust der Deutschen im Vergleich zu
den 1990er Jahren deutlich nachgelassen hat und sich nur langsam wieder erholt.
Die vermeintlich krisensichere Tourismus-Branche steht, von der Tourismus-
Destination Uber die groRen Tourismus-Unternehmen, wie Fluggesellschaften
und Veranstaltern, bis hin zum kleinen touristischen Anbieter, vor einem not-
wendigen Strukturwandel.

Wahrend im Bereich der grof3en privaten Tourismus-Unternehmen der Profilie-
rungs- und Markenbildungsprozess eingesetzt hat und bereits weiter fortge-
schritten ist, ist dies im Bereich der Tourismus-Destinationen noch nicht
in Uberzeugender Weise zu erkennen. Die Sorge, durch Spezialisierung und
Schwerpunktsetzung bestimmte Gastegruppen von vornherein auszuschlieRen
und mit dem Angebot nicht erreichen zu kénnen (KErN 2001, S. 10), sowie das
Bestreben sdmtliche Angebote der einzelnen lokalen und regionalen touristi-
schen Anbieter gleichermallen zu vermarkten, l&sst die meisten Tourismus-
Destinationen vor einer konsequenten Profilierung ihrer Destination zuriick-
schrecken. Obwohl das Bewusstsein Uber die Notwendigkeit einer Profilierung
unter den im Tourismus Verantwortlichen langsam entsteht, wird in der konkre-
ten Umsetzung auf herkdbmmliche, konservative Strategien zurtickgegriffen, die
die wesentliche Botschaft transportieren: ,,Bei uns bekommt jeder alles®. Durch
ein vielseitiges Angebot, das jeden ansprechen soll, entsteht der Trugschluss,
dass selbst bei der Realisierung eines geringen Prozentsatzes aus dieser grofRRen
Masse noch ausreichend Gaste in die Region kommen. Dass jedoch ohne jegli-
che Spezialisierung die Ahnlichkeit und damit die Austauschbarkeit mit poten-
ziellen Konkurrenz-Destinationen zunimmt, wird dabei letztendlich verdréngt.
Ein weiteres Problem, das mit dieser konservativen Strategie umgangen wird,
sind die Interessenkonflikte mit einzelnen lokalen oder regionalen Anbietern.
Durch eine Profilierung des Angebots wird sich nicht jeder Anbieter von Anfang
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an gleichermalien in dem angestrebten Profil wiederfinden. Eine intensive Aus-
einandersetzung mit den unterschiedlichen Interessen ist bei einer Profilierung
nicht génzlich zu vermeiden.

Auch FERNER UND POTSCH (1998, S. 76) sowie SCHERHAG (2003, S. 1) kommen
zu dem Schluss, dass der Groliteil der Destinationen auf dem deutschen Touris-
musmarkt noch nicht tUber ein konkretes Profil verfiigt. Als weitere Erklarung
dafir kénnen auch die von KerN (2001, S. 59 ff) aufgefiihrten allgemeinen
Probleme des Deutschland-Tourismus herangezogen werden, die in der Form
der Tourismus-Organisation, der Forderpolitik und dem Preis-Leistungsverhalt-
nis zu suchen sind.

Eigene Erfahrungen der Autorin im Rahmen ihrer Tatigkeit in dem EU-Projekt
(vgl. S. 18) mit Partnerregionen aus Mecklenburg-Vorpommern, Schweden,
Lettland und Polen bestatigen die Annahme, dass diese strukturellen Probleme
sich nachteilig auf den Profilierungsprozess auswirken kdnnen. Trotz einer er-
kennbaren Einsicht Gber die Notwendigkeit einer Profilierung, sind bei Betrach-
tung konkreter aktueller touristischer Malinahmen in den betreffenden Regionen
zumeist keinerlei konsequente Profilierungstendenzen zu beobachten. Die Uber-
schneidung unterschiedlicher Verantwortlichkeiten der Tourismus-Organisatio-
nen als auch der Gbrigen zustandigen Offentlichen Einrichtungen, insbesondere
auf der lokalen und regionalen Ebene sowie auf den unterschiedlichen adminis-
trativen Ebenen macht eine kurzfristig umzusetzende Profilierung fast unmog-
lich. Unterschiedlichste Interessen mussten zielgerichtet koordiniert werden,
was aufgrund des Aufeinandertreffens vertikaler und horizontaler Beziehungen
nur auf Basis eines allgemeinen Konsens moglich ist. Dieser Konsens besteht
jedoch im besten Fall aus dem kleinsten gemeinsamen Nenner, der wiederum als
Basis fir eine Profilierung nicht ausreichend ist. Auch die nationale und europa-
ische Forderpolitik wirkt steuernd auf die Tourismusentwicklung der Touris-
mus-Destinationen ein. Vor dem Hintergrund leerer 6ffentlicher Kassen erfolgt
eine Orientierung der lokalen und regionalen Tourismusentwicklung an den ak-
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tuellen Forderrichtlinien. Das Ergebnis ist, dass die Konzipierung touristischer
EinzelmalRnahmen sich starker an ihnen orientiert als an lokalen oder regionalen
Zielen. Eine zielgerichtete Weiterentwicklung des touristischen Produkts wird
daher durch die Anpassung an die geltenden Forderrichtlinien abgelenkt. Auch
der Mut zur Etablierung eines Qualitatstourismus im Hochpreissegment, wie es
aufgrund des vorhandenen Image (STEINECKE et al. 1996, S. 92) und des Lohn-
niveaus in Deutschland naheliegend ware, fehlt. Auch hier setzt sich erneut die
Angst durch, bestimmte Zielgruppen, in diesem Fall die weniger zahlungskrafti-
ge Masse zu verprellen.

Eine im Rahmen des Projekts durchgefiihrte Analyse der Image-Broschiren
ausgewahlter norddeutscher Urlaubsregionen'' hat ergeben, dass sich alle der
untersuchten Regionen &hnlich vielseitig prasentieren und bisher keine Speziali-
sierung vorgenommen haben. Alle Broschiren verfiigten tber &hnliche Bilder
mit weitldufigen Wald-Seen-Landschaften, Rapsfeldern und Herrenhdusern. Als
Hinweise auf mdgliche Aktivitdten wurden in allen Broschiiren verschiedene
Wassersportmoglichkeiten, sowie Wanderer, Fahrradfahrer, Reiter und Angler
prasentiert. Einige Motive waren besonders beliebt und &hnelten sich stark
(vgl. Abb. 3).

Auch die verwendeten Slogans wiesen haufig Wiederholungen auf. So kamen
bei den genannten Regionen und weiteren untersuchten haufig die Begriffe ,,Na-

«l?

tur“*? oder ,,nattrlich“*3 vor.

Die Betrachtung dieser regionalen Selbstdarstellung macht einen weiteren As-
pekt deutlich, die Diskrepanz zwischen der Wahrnehmung durch die Destination
selbst und der Wahrnehmung von auen durch die Touristen. Die eigene Dar-

1 Mecklenburgische Seenlandschaft, Schweriner Seenlandschaft, Holsteinische Schweiz und

Brandenburg

u.a. ,,Naturerlebnis“ Oldenburger Munsterland, ,,Lust auf Natour*“ (Brandenburgs Grof3-

schutzgebiete), ,,Lust auf Natur” (Bayern)

B u.a. ,Natiirlich Mecklenburgische Seenplatte, ,Natiirlich Brandenburg“, ,,Die ganz natiir-
liche Faszination“ (Schwabische Alb), ,,Alles naturlich* (Niedersachsen)

12
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2 — Zukunftsfahig durch Profilierung

stellung in den Image-Broschiiren ist zumeist eine Kombination aus der tatsach-
lichen und der angestrebten Selbstwahrnehmung, wobei der Einfluss der letzte-
ren haufig tberwiegt und somit zu einer Angleichung der vermittelten Bilder
unterschiedlicher Tourismus-Destinationen fihren kann. In der Wahrnehmung
des Betrachters, in diesem Fall des potenziellen Touristen, fiihrt dies zu einer
Konformitat, die letztlich in der Austauschbarkeit der Destinationen miindet.

Abb. 3: Foto-Beispiele aus Image-Broschiren

Quellen: TOURISMUSVERBAND MECKLENBURGISCHE SEENPLATTE 2003, S. 10;
HOLSTEINISCHE SCHWEIZ TOURISMUS E. V. 2003, S. 13

Wie eine Destination wahrgenommen wird, ist jedoch ein duf3erst wichtiges Kri-
terium im Prozess der Reiseentscheidung. Eine Tourismus-Destination hat nur
dann eine Chance in die Reiseentscheidung des Touristen einbezogen zu wer-
den, wenn sie durch ihn wahrgenommen wird, das heif3t ihre Existenz ihm be-
kannt ist (DETTMER et al. 1999, S. 59 ff), und der Tourist einen personlichen
Nutzen im Vergleich zu anderen Destinationen identifizieren kann (vgl. FER-
NER/POTSCH 1998, S. 77 f). Immer wichtiger werden auch Bewertungskriterien
emotionaler Art, da es zwischen einigen Destinationen kaum noch faktische Un-
terschiede gibt, auf die sich berufen werden kdnnte. Die Annahme, wie ein Pro-
dukt wohl sei, ist fur Konsumenten zumeist ausschlaggebender als seine tatsach-
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2 — Zukunftsfahig durch Profilierung

lichen, objektiv bewertbaren Merkmalsausprdgungen (SPIEGEL 1961,
S.291).

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Konkurrenz, den vielféltigen, immer
schwerer einschétzbaren Bedurfnissen der Touristen, deren Wunsch nach mehr
Markttransparenz sowie der Tatsache, dass das mittlere Marktsegment zuguns-
ten des Qualitatstourismus bzw. der ,,Billiganbieter” langsam wegfallt, liegt die
akute Herausforderung von Tourismus-Destinationen in der Suche nach einem
adaquaten Profil unter Berucksichtigung der internen und externen Wahrneh-
mung. Basis fir die Entwicklung eines solchen Profils kann die Orientierung an
den von FEDORCIO et al. (1991, S. 25) fir die Herausbildung einer Corporate
Identity von Unternehmen formulierten Fragen sein: Wer bin ich? Woflr stehe
ich? Was tue ich? Wie tue ich es?

2.1.2 Profilierung im Kontext von Identitat, Authentizitat und Image

Bevor auf konkrete Profilierungsstrategien und spezifische Aspekte der Profilie-
rung eingegangen wird, soll eine Abgrenzung und Diskussion dieses Begriffs
erfolgen. In diesem Zusammenhang werden auch die fiir die Profilierung rele-
vanten Aspekte wie Regionale ldentitat, Image und Authentizitat diskutiert. Re-
gionale Identitat ist fur die Profilierung insofern von Bedeutung, als dass ein
Kernaspekt der Profilierung die Konzentration auf die origindren Potenziale ist.
Auf diese Weise kann die Regionale Identitat der Bevolkerung gestarkt werden,
so dass sie sich in der Tourismus-Strategie wiederfinden kann. Im Hinblick auf
die Touristen hat das Profil die Aufgabe, mit Hilfe einer adaquaten Kommunika-
tion ein eindeutiges Image von der Destination zu vermitteln bzw. weitestge-
hend Einfluss auf die Imagebildung zu nehmen. Um ein Image zu transportieren,
welches mit dem Image der Bevolkerung weitestgehend konform geht, ist es
wichtig, ein moglichst authentisches Image zu kommunizieren.

Haufig wird darauf hingewiesen, dass sich eine Tourismus-Destination auf dem
Markt positionieren muss. Da eine Abgrenzung der Profilierung von der Positi-
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2 — Zukunftsfahig durch Profilierung

onierung in der Literatur nicht erfolgt, soll dies an dieser Stelle nachgeholt wer-
den.

Positionierung und Profilierung verfolgen ein ahnliches Ziel, sich auf dem hart-
umkampften Markt eine wettbewerbsféhige Stellung zu erarbeiten. Als wesent-
licher Unterschied kann herausgehoben werden, dass sich die Positionierung
starker am Verhéltnis zu den Wettbewerbern orientiert und bei der Profilierung
die Wirkung auf die Konsumenten das zentrale Moment ist. Position wird als
,»oltuation, Lage, in der sich jemand im Verhéltnis zu einem anderen befindet*
(DrospowsklI 1990, S. 622 f) erklart. Zu dem Begriff Positionieren heift es in-
folgedessen ,,in eine bestimmte Position, Stellung bringen; einordnen* (ebd.
S. 623). Sich profilieren wird dagegen mit ,,seine Fahigkeiten (fir einen be-
stimmten Aufgabenbereich) entwickeln und dafiir Anerkennung finden, sich ei-
nen Namen machen* (ebd. S. 636) definiert. Profiliert wird als ,,scharf umris-
sen, markant, von ausgepragter Art* (ebd. S. 636 f) beschrieben.

Aus diesen Erklarungen geht hervor, dass sich die Profilierung starker auf die
von innen heraus erfolgende Auspragung und Darstellung des Objekts bezieht,
wéhrend im Fall der Positionierung die Ausgestaltung des Objekts eine notwen-
dige Folge der Konkurrenzsituation am Markt ist. Die Positionierung ist dem-
nach starker exogen, und die Profilierung starker endogen bestimmt. Es ist je-
doch nicht auszuschliel3en, dass das Ergebnis unter Umstanden das gleiche oder
ein &hnliches sein kann, da in beiden Féllen das Ziel ist, sich von der Konkur-
renz abzugrenzen. Fir ein geeignetes Profil ist somit eine Konkurrenzanalyse
ebenfalls ein wichtiger Einflussfaktor.

Dies unterstutzt die Auffassung von KerN (2001, S. 33 ff), dass die Positionie-
rung ein grundlegender Schritt fiir eine erfolgreiche Profilierung ist, da durch
ihn die ersten Abgrenzungskriterien identifiziert werden konnen, die eine
Grundlage fur die Verankerung bestimmter Produkteigenschaften in den Kopfen
der Konsumenten bilden kénnen. ,,In der Positionierung kommt die sog. USP,
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die Unique Selling Proposition, der Destination zum Ausdruck, die als Basis fur
den Aufbau eines strategischen Wettbewerbsvorteils der Destination dient*
(HAEDRICH 1998, S. 7). Die Faktoren fur eine erfolgreiche Positionierung be-
nennt KERN (2001, S. 33 ff) mit der Kenntnis der eigenen Kernressourcen und
-féhigkeiten, der Positionierung der Konkurrenz sowie der Bedurfnisse der Kon-
sumenten. Auf dieser Basis entwickelt sie fiir Tourismusregionen ein sechsstufi-
ges Vorgehen'*, wovon die ersten beiden Stufen sich mit der Wahl der Zielgrup-
pe sowie deren Bedirfnissen befassen sollten.

Dieses Vorgehen erscheint jedoch fur Tourismusregionen nicht angemessen, da
im Gegensatz zu Konsumgltern nicht allein die Bedurfnisse der Konsumenten,
in diesem Fall der Touristen im Fokus des Interesses stehen kdnnen, sondern
auch die Bedirfnisse der Bewohner Berucksichtigung finden mussen. Hier
kommt damit die endogene Komponente der Profilierung starker zum Tragen, so
dass die Profilierung unterschiedliche Nuancen im Vergleich zur Positionierung
aufweisen kann.

Im Gegensatz zu Konsumgltern reicht bei einer Tourismus-Destination eine
uberwiegend fremdbestimmte Positionierung am Markt nicht aus, da das touris-
tische Produkt aufgrund seiner festen Verankerung in einer Region mit spezifi-
schem natur- und kulturrdumlichen Potenzialen nicht beliebig anpassbar ist. Aus
diesem Grund ist die Frage nach der Inszenierung des vorhandenen Potenzials
unter Betrachtung der Konkurrenzsituation mit dem Ziel einer Uberwiegend ei-
genbestimmten geeigneten Profilierung wichtiger als die Frage nach der eher
fremdbestimmten Positionierung als Folge der Konkurrenzsituation.

Eine eigenbestimmte Profilierung ist eng mit der Herausbildung oder der Eta-
blierung einer Regionalen ldentitat verkntipft. Was ist jedoch unter Regionaler
Identitat genau zu verstehen? Es handelt sich hierbei um ein in den unterschied-

4 1. Erste Zielgruppenwahl, 2. Auflistung der Kernbediirfnisse je Zielgruppe, 3. Aufstellung
von Positionierungsmodellen, 4. Fixierung moglicher Positionierungsalternativen, 5. Aus-
wahl der sinnvollsten Positionierung, 6. Positionierungshierarchie
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lichen Wissenschaftsdisziplinen viel diskutiertes Phdnomen bzw. einen viel dis-
kutierten Begriff, so dass Keupp (1998, S. 12) seine grolie stetig ansteigende
inflationdre Bedeutung feststellt. Die von BRUNNER (1987, S. 63) vorgenom-
mene Titulierung des ldentitatsbegriffs als ,,Inflationsbegriff Nr. 1 kommen-
tiert er entsprechend, ,,von heute aus betrachtet, wirkt das tbertrieben oder pro-
phetisch, denn die Inflation hatte gerade erst richtig begonnen* (Keupp 1998,
S. 12). KUSTER (2002, S. 5) merkt an, dass er im allgemeinen Sprachgebrauch
mit den unterschiedlichsten Bedeutungen versehen ist, als ,,kollektive Identitat®,
»,Gleichheit* oder ,,.Bewusstsein®“. Auch in der Geographie wird tber die Bedeu-
tung dieses Begriffs kontrovers diskutiert. Einen Uberblick dazu gibt ebenfalls
KUSTER (2002, S. 7 ff). Eine Fortsetzung dieser theoretischen Diskussion er-
scheint im Rahmen dieser Arbeit nicht angemessen. Davon abgesehen gibt es
die regionale Identitat nicht (LANGHAGEN-ROHRBACH 2003, S. 17), so dass an
dieser Stelle im Wesentlichen nur auf die Relevanz von regionaler ldentitat und
damit auf ihre Bedeutungszunahme eingegangen werden soll sowie auf die
wichtigsten, weniger umstrittenen, Einflussfaktoren und ihre Wechselwirkungen
mit touristischen Einflissen. Eine ausftuihrliche Auseinandersetzung mit raumbe-
zogener™ ldentitdt nimmt WEICHHART (1990) vor und kann dort nachgelesen
werden.

Relevanz erlangt die Diskussion vor allem vor dem Hintergrund der Regional-
entwicklung. Es wird davon ausgegangen, dass eine starke regionale Identitét zu
,.subjektivem Wohlbefinden*“ der regionalen Bevélkerung fuhrt (MULLER/THIEM
1993, S. 279). Damit in Zusammenhang stehen Erwartungen, dass durch diese
starke Identitat gesellschaftliche Energien freigesetzt werden (KUSTER 2002,
S. 2). Regionale Identitét stellt ein wichtiges endogenes Potenzial fur die Regio-
nalentwicklung und einen weichen Standortfaktor dar (LANGHAGEN-ROHRBACH

> WEICHHART (1990, S. 14) spricht von raumbezogener ldentitat, um die Zuordnung zu ei-
ner MaRstabsebene zu umgehen. Hier wird jedoch der Begriff der Regionalen Identitat
aufgrund der starkeren Gebréauchlichkeit beibehalten. Dies kann vertreten werden, da Re-
gionen im Tourismus eine dominante Rolle spielen.
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2003, S. 18). Vor diesem Hintergrund weist IPSEN (1997, S. 25 ff) darauf hin,
dass die Frage, ,,wie sich der Raum auf die ldentitat der Bewohnerinnen aus-
wirkt* (ebd. S. 25), weniger von Interesse ist als die Frage, ,,wie die Identitat
auf die Entwicklung von Raumen wirkt* (ebd. S. 26). Allerdings sind die Zu-
sammenhénge dieser Effekte mit dem Auspragungsgrad der regionalen Identitéat
nur schwer nachzuweisen, so dass die Forderung der regionalen Identitat nicht
automatisch zu einer positiven Regionalentwicklung fiihren muss.

AMMON (1990, S. 119) definiert Identitat als

,,das gesamte Symbolgefuge, die Summe der gesellschaftlich verbindlichen

Sinndeutungen, die eine Gesellschaft von innen heraus steuern. Der Stil einer

Gesellschaft ist das Geflige von Symbolen**.
In dieser Definition werden einige Einflussfaktoren deutlich: die Innenperspek-
tive, das symbolhafte, stellvertretend fur subjektive Bewertungen, sowie die Ge-
sellschaft. Allerdings spielt nicht ausschlielflich die Innenwahrnehmung eine
Rolle, sondern auch eine positive Aufenwahrnehmung kann die regionale Iden-
titat entsprechend beeinflussen (HAHNE 2003, S. 26). IPSEN (1997, S. 19) vertritt
die Auffassung, dass die Innen- und die AuRRenperspektive sich gegenseitig be-
dingen. Fur PoHL (1993, S. 31) ergibt sich die regionale Identitat aus der Ver-
knipfung von Psyche und Gesellschaft, wird also sowohl individuell als auch
kollektiv gesteuert. Aktiv kann die regionale Identitdt durch partizipatorische
MalRnahmen geférdert werden. Ebenso leisten regionale Medien einen Beitrag
zur Verstarkung des kollektiven und regionalen Bewusstseins (LANGHAGEN-
ROHRBACH 2003, S. 17). Wesentlich ist zudem die Beruicksichtigung emotiona-
ler Komponenten. So spielt das ,,emotionale Erleben einer Region* eine nicht
zu vernachldssigende Rolle im identitatshildenden Prozess (ebd. S. 17). Regio-
nale Identitat kann ,,nicht erzwungen werden* (ebd. S. 18) und aktive Malnah-
men wie ,,Kommunikationskampagnen (...) kénnen regionale Identitdt kaum
produzieren, sondern allenfalls unterstiitzen und festigen* (BLOTEVOGEL 1996,
S. 63).
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Haufig wird die Diskussion der regionalen Identitat im Zusammenhang mit Tou-
rismus in Entwicklungslandern geflihrt. Hier besteht die Sorge, dass die lokale
Kultur durch die Kultur der Quellgebiete Gberpragt wird und dadurch Identitats-
krisen entstehen. Nach VAN REkoM und Go (2003) besteht diese Gefahr insbe-
sondere in Zielgebieten, die sich gegeniiber der Kultur der Touristen minderwer-
tig vorkommen. Eine besondere Form der Uberpragung der Zielgebietskultur ist
die auf den Tourismus ausgerichtete und durch ihn entstandene Dienstleistungs-
kultur. Andererseits kann diese jedoch auch die Identitat fordern, indem spezifi-
sche Traditionen fir den Tourismus wieder aufleben und dadurch bewahrt wer-
den (MULLER/THIEM 1993, S. 280 ff).

Regionale Identitat unterliegt einem standigen Wandel und wird tberwiegend
subjektiv bewertet. Es kann demnach nicht von der regionalen Identitat gespro-
chen werden. Sowohl fir den Tourismus als auch fir die Tourismus-Destination
ist zutrdglich, wenn die Bewohner tberwiegend mit ihrer Region, in der sie le-
ben, sowie mit ihrem regionalen gesellschaftlichen Umfeld zufrieden sind. Per-
sonliches, aus eigener Uberzeugung heraus erbrachtes Engagement sowie ein
gewisses Mald an Regionalstolz férdern eher die Vermittlung eines als authen-
tisch empfundenen Bildes der Region bei den Reisenden und pragen das touris-
tische Produkt auf positive Weise. Hier sollten die Wurzeln der Profilbildung
liegen.

Die regionale Identitat kann einen Beitrag zur Vermittlung eines authentischen
Bildes bzw. eines authentischen Image leisten. Dies dient der Bevolkerung, sich
im Rahmen des Tourismus selbst darstellen zu kénnen, und kommt den Bedirf-
nissen der Touristen zugute. Im Allgemeinen dominiert die Auffassung, dass
Touristen auf ihren Reisen vor allem authentische Urlaubswelten suchen. Die
zentrale Frage, die sich daraus ergibt, ist, was Authentizitat genau ist bzw. was
als authentisch bezeichnet werden kann.

Bezogen auf Tourismus versteht VESTER (1993, S. 122) unter Authentizitat
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,,die Echtheit von touristischen Orten, Platzen, Szenerien, Gegenstanden und

folkloristischen Darbietungen sowie von Interaktionen zwischen Touristen

und der am Urlaubsort ansassigen Bevolkerung*“.
Gleichzeitig merkt er an, ,,dass die Suche der Touristen nach Authentizitat aus-
sichtslos ist (ebd. S. 122), denn der Ubergang vom Authentischen zum In-
authentischen ist flieRend. Die vielfach klischeehaften Landschaftsbilder, wie
die hiigelige, idyllische Toskana, die der Tourist wéhrend seines Urlaubs sucht,
entsprechen haufig nicht dem Alltagsleben der dort anséssigen Bevoélkerung und
sind damit genauso wenig authentisch wie die viel kritisierten kunstlichen Wel-
ten (vgl. S. 16; HENNIG 1997, S. 101). Dies deckt sich mit der Auffassung UR-
RYS (1990, S. 11), dass der Tourist weniger tatsdchliche Authentizitat sucht als
vielmehr ,,a contrast with everyday experience®. Je komplizierter das Leben
wird, umso mehr verstarkt sich die Suche nach dem echten und einfachen Leben
wéhrend des Urlaubs (HENNIG 1997, S. 103).

Die Autorin geht mit der Aussage konform,
,,dass das, was von den Touristen als ,authentisch’ erfahren wird, eine ,Er-
findung’ der Moderne ist, welche historisch veranderbar ist und einem sozia-
len Wandel unterliegt* (BoRGHARDT 2002, S. 60 in Anlehnung an COHEN
1988).
Das Prinzip des Tourismus in der Moderne ist es, ,,historisch vorgelagerte Le-
benswelten (...) als ,einfache’, ,natlrliche’ und ,wahre’** zu romantisieren
(BORGHARDT 2002, S. 60). Das bedeutet, dass nie mit Bestimmtheit festgelegt
werden kann, was tatsdchlich als authentisch zu bezeichnen ist. Gleichzeitig
spiegeln (touristische) Trends und Entwicklungen den Zeitgeist wider, so dass
ihre Auspragungen, im Extremfall in Form von kinstlichen Freizeitwelten,
grundsatzlich als authentisch bezeichnet werden kénnen.

Beide Aspekte, dass
Touristen nach Authentizitdt suchen, die ihren Vorstellungen ent-
spricht, aber tatsachlich mit dem Alltagsleben vor Ort nicht identisch
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ist, und

nichts oder alles authentisch ist
fihrt dazu, dass verstarkt der Trend zu beobachten ist, Authentizitat fiir den
Tourismus aktiv zu inszenieren (FAINSTEIN/GLADSTONE 2000, S. 127).

Auf Basis dieser Erkenntnisse muss weniger zwischen authentisch und inauthen-
tisch als zwischen empfundener Authentizitdt und empfundener Inauthentizitat
unterschieden werden.

Aber auch empfundene Inauthentizitat ruft beim Touristen nicht automatisch
Unzufriedenheit hervor. Der Grad der Zufriedenheit héngt vielmehr ,,von den
Bedurfnissen, Erwartungen und Erfahrungen der Wahrnehmenden* ab und ist
damit eher eine ,,Wahrnehmungskategorie** (VESTER 1993, S. 123). URRY
(1990, S. 100 f) flhrt den Begriff des ,,Post-Touristen** ein, der durchaus in der
Lage ist mit Inauthentizitdt umzugehen. Dies lasst die Schlussfolgerung zu, dass
kinstliche Freizeitwelten aufgrund ihrer fehlenden Authentizitat nicht per se zu
verurteilen sind. Mit Hilfe einer auf den endogenen Potenzialen basierenden
Profilierung kann jedoch erreicht werden, dass die Tourismus-Destination mit
ihren Bewohnern nicht ,,nur noch eine dekorative Hilse darstellt und die Be-
wohner zu Statisten fur ein auswartiges Publikum degradiert werden* (DEUT-
SCHER STADTETAG 1995, S. 9 ).

In dieser Untersuchung wird all das als authentisch bezeichnet, das sowohl in
der Wahrnehmung der Touristen als auch in der Wahrnehmung der Bewohner
unzweifelhaft mit der Tourismus-Destination in Verbindung gebracht wird und
von beiden Gruppen als authentisch empfunden wird. Diese Authentizitét, die
beiden Wahrnehmungen, der der Bewohner und der der Touristen, gerecht wird,
gilt es im Rahmen der Profilierung zu finden und diese so zu kommunizieren,
dass ein entsprechendes Image der Region entsteht.

LESER et al. (1993, S. 264) verstehen unter dem Begriff ,,Image*
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,,das einer Person, einer Sache oder einem Raum zugeordnete Vorstellungs-
bild, das sich aus der Summe aller Urteile und Vorurteile tber das Objekt er-
gibt. [Es] muss nicht mit den tatschlichen Gegebenheiten tUbereinstimmen.“
Bezogen auf Tourismus-Destinationen differenziert BIEGER (2002, S. 358) wei-
ter und definiert das Image als Zusammensetzung aus objektivem Wissen und
subjektiven Emotionen; es wird von der Wahrnehmung des Gastes gepréagt und
kann seitens der Anbieter nur indirekt beeinflusst werden. Eine sehr umfassende
Definition liefern NIESCHLAG et al. (2002, S. 1282). Fir sie ist das Image
,.die Gesamtheit aller (richtigen und falschen) Vorstellungen, Einstellungen,
Kenntnisse, Erfahrungen, Wiinsche, Geflihle usw., die Menschen (Einzelper-
sonen oder Personengruppen) mit einem bestimmten Meinungsgegenstand
verbinden. Das Image charakterisiert ein Bezugsobjekt ganzheitlich, also ins-
besondere mit allen als relativ erachteten Einstellungsdimensionen.
In dieser Definition wird sehr gut die Subjektivitdt von Images deutlich. Ihre
offene Formulierung (,,usw.*) hinsichtlich der Bestimmungsfaktoren von Images
zeigt die schwierige Steuerbarkeit von Images bzw. die schwierige Erklarbarkeit
zum Zustandekommen von Images. Daraus abgeleitet werden Images im Rah-
men dieser Untersuchung als mental maps (vgl. a. S. 76) der Charaktereigen-
schaften eines Raumes betrachtet, deren wesentlicher Bestimmungsfaktor die
subjektive Wahrnehmung des Betrachters mit all ihren Facetten ist. Diese Cha-
rakteristika fuhren dazu, dass ein Image einem standigen Wandel unterliegt und
nie ein statisches Gebilde ist.

Die Bedeutung, die dem Image zukommt, steigt stetig an, da ,,der Mensch heute
kaum noch in der Lage ist, sich objektive Bilder und Eindriicke von Produkten
und Leistungen zu verschaffen* (SCHERHAG 2003, S. 124). Fir Destinationen ist
es daher wichtig, auf die Imagebildung Einfluss zu nehmen. Auch wenn letzt-
endlich nicht klar ist, was das Bild einer Destination beim einzelnen Subjekt ge-
nau préagt, gibt es angebotsseitige Steuerungsfaktoren, die zwar das gewtinschte
Image nicht mit Sicherheit hervorrufen, aber eine Annéherung der gewunschten
an die tatsachliche Wahrnehmung erreichen kénnen. So werden die oben ge-
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nannten personlichen Bewertungsmalstabe durch persénliche Vorlieben, Infor-
mationen und Erfahrungen gepragt (STABLER 1988, S. 134). Dabei kdnnen die
Erfahrungen allgemeiner Art, also unabhé&ngig vom Bezugsobjekt sein, oder di-
rekt®® und indirekt'” durch das Bezugsobjekt hervorgerufen werden. Nach
STABLERS (1988, S. 135) Auffassung wirken neben der Wahrnehmung und den
mental maps ebenfalls das touristische Produkt als auch der Tourismusmarkt auf
die Imagebildung ein. So vertreten neben STABLER auch LAw (1993, S. 98) so-
wie KOINEKE und FREITAG (2003) die Auffassung, dass touristische Produkte
wie Events oder Freizeitsolitdre (z. B. Themenparks, Science Center 0. &.) die
Imagebildung beeinflussen kdnnen.

Images sind flr die Entscheidung, welches Reiseziel gewéhlt wird, duferst
wichtig. Flr Touristen spielen sie sogar eine groRRere Rolle als fir andere Kon-
sumenten (ALKJAER 1968, S. 62). MAYER und MAYER (1987, S. 13 ff) fassen die
wesentlichen Funktionen von Images folgendermafen zusammen:
Umweltbewaltigungsfunktion (Vereinfachung der komplexen Umwelt
durch subjektive Bewertung zur Erleichterung der Entscheidungsfin-
dung),
Selbstbestatigungsfunktion (Auswahl von Produkten, die eigenes
Selbstbild sttitzen),
Wertausdrucksfunktion (Konsum bestimmter Produkte, die ein ge-
winschtes Image verkérpern, als Mitteilung an die Umwelt) und
Anpassungsfunktion (Signalisieren einer Zugehorigkeit zu bestimmten
Gruppen und Schichten).

Da es sich beim Reisen um ein Produkt mit groRem gesellschaftlichen Stellen-
wert: ,,Travel for leisure is often a highly involving experience, extensively
planned, excitedly anticipated and fondly remembered* (MoORGAN et al. 2002,

1% Erfahrungen, die im Rahmen eines vorhergehenden Besuchs der Destination oder bei einer
vorbereitenden Kontaktaufnahme gemacht werden
" Erfahrungen von Freunden, Bekannten oder anderen Multiplikatoren
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S. 4) und um eine Form des Offentlichen Konsums handelt (Kern 2001, S. 17),
erhohen sich die Bedeutung der letzten drei genannten Funktionen im Vergleich
zu Produkten des nicht 6ffentlichen Konsums und gleichzeitig der Einfluss des
Image auf die Wahl des Reiseziels.

Es ist daher wichtig, so stark wie méglich und so sorgfaltig wie moglich auf die
Imagebildung mit Hilfe der genannten MaRnahmen einzuwirken. Denn nicht nur
flr die Entscheidung, ein unbekanntes Reiseziel aufzusuchen, ist das vermittelte
Image von Bedeutung, sondern auch fir Wiederholungsbesuche. Es herrscht Ei-
nigkeit dariiber, dass je groRer der Unterschied des Image zur Realitat ist, der
Gast umso unzufriedener sein wird (MATHIESON/WALL 1982, S. 31 f; AsH-
WORTH/GOODALL 1988, S. 231 f), und es umso unwahrscheinlicher sein wird,
dass der Gast wiederkommt bzw. die Destination weiterempfiehlt.

Die Tourismus-Destination sollte sich daher auf drei unterschiedliche Aspekte
konzentrieren: die genaue Definition des gewiinschten Image, die Vermittlung
des Image sowie die Wahrnehmung des Image. Alle drei Aspekte sind miteinan-
der verkniipft, weisen aber unterschiedliche Einflussfaktoren auf. Die Foérderung
bzw. Bildung des Image ist von der Definition bis zur Wahrnehmung unter Be-
ricksichtigung sowohl der tourismuspolitischen Ziele als auch des tatsachlichen
Verhaltens und der Bedurfnisse der Besucher ein flieRender Prozess (AsH-
WORTH/GOODALL 1988, S. 221 ff). Hier gilt es zu beachten, dass Tourismus-
Destinationen, insbesondere die bekannten Stédte bereits tGber Images verfiigen
(ANTONOFF 1971, S. 34). Das kann bedeuten, dass bevor die Vermittlung des
gewinschten Image beginnen kann, zunéchst eine aufwendige Korrektur des
vorhandenen Image erfolgen muss.

Eine weitere Schwierigkeit liegt in der Tatsache, dass unterschiedliche Ziel-
gruppen auch unterschiedliche Wahrnehmungen und damit auch unterschiedli-
che Images von einer Destination haben. Dies gilt besonders fiir Stadtereiseziele
mit ihren umfangreichen und facettenreichen Angeboten (ASHWORTH/GOODALL
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1988, S. 217). Dies bietet zwar die Chance, eine Produktsegmentierung vorzu-
nehmen (STABLER 1988, S. 136), und gleichzeitig moglichst viele unterschiedli-
che Konsumentengruppen anzusprechen, birgt aber zugleich das Problem, sich
nur schwer auf ein klares und stimmiges Profil festlegen zu kénnen. Ein Pro-
dukt, das von vielen unterschiedlichen Anbietern bereitgestellt wird, und damit
einen immens hohen Koordinationsaufwand aufweist, unterschiedlichen Ziel-
gruppen so stimmig zu prasentieren, dass sich ein Bild mit Markenwirkung in
den Kopfen verankert, ist vermutlich nicht oder nur sehr schwer zu realisieren.
Die Chance der Produktsegmentierung kann wahrgenommen werden, sollte aber
dem Ziel der Erzeugung eines klaren Image untergeordnet werden.

Die vorangegangenen Ausfuhrungen haben deutlich gemacht, dass im Gegen-
satz zum Profil, das sich hauptsachlich mit der Frage befasst, wie das Angebot
zu gestalten ist, damit ein bestimmtes vorher definiertes Image beim Betrachter
erzeugt wird, zu einem erfolgreichen Image noch zwei Fragen hinzukommen,
wie das Image vermittelt werden soll, und wie die Wahrnehmung angebotsseitig
gezielt beeinflusst werden kann, um als Tourismus-Destination auf die ge-
winschte Weise wahrgenommen zu werden. Der Betrachter ist kein passives
Element im Imagebildungsprozess (PAGE 1995, S. 223). Auch KErRN (2001,
S. 16) versteht das Profil als Teil des Image.

2.1.3 Wesentliche Schritte auf dem Weg zum Profil

In der Literatur (BIEGER et al. 2001, FONTANARI et al. 2000, KErN 2001,
SCcHERHAG 2003) herrscht Einigkeit darlber, dass eine Profilierung im Wesent-
lichen Uber

die Besinnung auf die Kernkompetenzen,

eine klare Abgrenzung zu den Wettbewerbern,

die Konzentration auf bestimmte Zielgruppen und Zielmarkte,

die Emotionalisierung und Inszenierung des Tourismusangebots,

die Koordination der zahlreichen Einzelprodukte sowie
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eine angemessene und konsequente Kommunikation des Profils
erreicht werden kann.

Die Basis eines jeden Profils sollten somit die Kernkompetenzen bzw. die Al-
leinstellungsmerkmale (vgl. a. Abschnitt 3) der jeweiligen Destination darstel-
len. Die Vorteile eines derartig basierten Profils sind die Mdglichkeit, einen kla-
ren Bezug zur Region herstellen zu kénnen, so dass sich auch die lokalen Akteu-
re einschliellich der lokalen Bevélkerung im touristischen Angebot wieder fin-
den konnen, und die Konzentration auf einmalige Charakteristika, die automa-
tisch zu einer Abgrenzung von potenziellen und tatsdchlichen Wettbewerbern
fihren.

Eine klare Abgrenzung des Produkts vom Produkt der Wettbewerber kann
sowohl durch die Konzentration auf einmalige Kernkompetenzen unter VVoraus-
setzung einer ausreichenden Marktkenntnis als auch durch eine gezielte und
stimmige Kommunikation dieser Alleinstellung erfolgen (vgl. S. 56).

Die konsequente Konzentration auf bestimmte Kompetenzen heift jedoch auch
die gleichzeitige Aufgabe des ,,Neutralitatsprinzips* (BLEILE 2000, S. 9). Die
unter allen Destinationen beliebte Vielfalt des Angebots muss aufgegeben wer-
den, was gleichzeitig zu einer Fokussierung bestimmter Zielgruppen und unter
Umsténden auch bestimmter Zielmarkte fiihrt. Da dadurch nicht allen Interes-
sen der einzelnen lokalen Akteure gleichermaRen entsprochen werden kann,
wird dieser Schritt von den meisten Destinationen nur ungern gegangen und ist
eine entscheidende Hiirde auf dem Weg von der einfachen Bewusstseinsbildung
zur konkreten Implementierung eines Profils.

Ein im Rahmen der Profilbildung spezialisiertes Tourismusangebot kann sich
jedoch nicht an alle Zielgruppen und Zielmarkte gleichermalen richten. Eine
Zielgruppen- und Zielmarktorientierung bietet allerdings auch entscheidende
Vorteile. Durch die konkrete Ansprache bestimmter Zielgruppen auf bestimmten
Zielmarkten wird die Gefahr, Unzufriedenheit unter den Géasten zu produzieren,
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reduziert. Fir die Gaste entsteht eine grélRere Sicherheit, dass das Tourismus-
Produkt der Destination sich auch wirklich an sie richtet und ihren Bedurfnissen
weitestgehend entspricht. Das bedeutet, die Gaste haben die Mdglichkeit, sich
im Rahmen ihrer Reiseentscheidung, ganz bewusst fir diese Destination zu ent-
scheiden. Dank der aufgegebenen Vielfalt des Angebots kommen weniger Rei-
seziele in Frage, so dass die Entscheidung von einer reinen Zufallsentscheidung
zu einer bewussten Entscheidung wird. Daraus resultiert, dass Gaste, deren Be-
dirfnisse sich nicht mit dem kommunizierten und bereitgestellten Angebot de-
cken, sich von vornherein gegen diese Destination entscheiden. Anderenfalls
wirden ohne eine Spezialisierung ebenfalls Gaste kommen, die nicht zu dem
bereitgestellten Angebot passen und entsprechend unzufrieden wieder abreisen
wirden. Da unzufriedene Kunden ihre negativen Erfahrungen ungleich haufiger
zum Ausdruck bringen als zufriedene Kunden ihre positiven Erfahrungen, stellt
eine hohe Zahl an unzufriedenen Gésten eine erhebliche Gefahr fiir das Image
der Destination dar.

Positiv unterstitzend wirkt auf die Zielgruppenansprache und die Abgrenzung
von den Konkurrenten die Emotionalisierung des Angebots und seiner Kom-
munikation. Dadurch kénnen noch feinere Abstufungen bezogen auf die konkre-
ten Bedurfnisse der Gaste vorgenommen werden. Dies ist wichtig, da in der
schonsten Zeit des Jahres, als die die Urlaubszeit gemeinhin gilt, Emotionen ei-
ne sehr grolie Rolle spielen. Ein gefihlt schoner Urlaub ist erfolgreicher als ein
faktisch schoner Urlaub. Die Beurteilung, inwieweit diese Kriterien jeweils er-
fullt sind, obliegt natirlich ausschlieBlich dem Besucher und ist fir die Destina-
tion nur schwer antizipierbar. Daher muss das Ziel sein, zwischen Produktaus-
gestaltung und Emotionen eine Deckungsgleichheit herzustellen. Durch die Ver-
mittlung von Emotionen im Vorwege, erhoht sich die Sicherheit, mit der sich
der Gast flr eine Destination entscheiden kann. Durch das Schaffen von Unter-
schieden, die faktisch eigentlich nicht vorhanden sind, (KErRN 2001, S. 42) er-
leichtert die emotionale Aufladung des Produkts die Abgrenzung von den Wett-
bewerbern. Ein weiterer Aspekt ist, dass durch die Emotionalisierung einem ak-
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tuellen Trend, dem Erlebnistourismus, Rechnung getragen werden kann. Der
Tourist sucht wéhrend seines Urlaubs nach dem Besonderen, dem AuRerge-
wohnlichen, nach speziellen Erlebnissen (STEINECKE 2001, S. 21).

Im Gegensatz zu den klassischen Konsumgutern handelt es sich beim Touris-
musprodukt um ein Produkt, das von mehreren selbstandigen Unternehmern be-
reitgestellt wird und de facto aus mehreren Einzelprodukten besteht (,,Prinzip
des Gemischtwarenladens*; BrRyscH 2001, S. 38). Fir die Profilierung einer
Destination sind daher eine erfolgreiche Koordination dieser zahlreichen Ein-
zelprodukte und die Prasentation eines einheitlichen Marktauftritts (STEINECKE
2001, S. 20) Voraussetzung. Gleichzeitig ermdglicht die Koordination der Ein-
zelleistungen eine leichtere Kontrolle des anzustrebenden einheitlichen Quali-
tats- und Serviceniveaus. Denn Profilierung heif3t nicht nur, eine Garantie hin-
sichtlich der inhaltlichen Gestaltung des touristischen Angebots zu geben, son-
dern auch hinsichtlich des Niveaus der avisierten Leistung. Letztendlich kdnnte
die Dienstleistungsqualitat sogar ein Kriterium fir die Profilierung sein. Ziel der
Zusammenarbeit sollte sein, sich von den Einzelprodukten zu 16sen und ein um-
fassendes touristisches Gesamtprodukt zu schaffen (STEINECKE et al. 1998,
S. 14), in dem sich die unterschiedlichen Einzelanbieter wieder finden. Die Not-
wendigkeit dieser Koordination unterstreicht auch BuHALIS (2000, S. 113), der
in der Bereitstellung innovativer und gut koordinierter Tourismusprodukte einen
entscheidenden Wettbewerbsvorteil sieht.

Neben den genannten Malinahmen ist nicht zuletzt die gezielte und angemessene
Kommunikation des Profils ein wichtiger Erfolgsfaktor, damit eine Region
vom Touristen wahrgenommen wird und so in seine Reiseentscheidung einbe-
zogen werden kann. MuNDT (2001, S. 154) unterscheidet in Anlehnung an VAN
RAAIJ und FRANCKEN (1984) zwischen awareness sets (Reiseziele, derer man
sich bewusst ist) und unawareness sets (Reiseziele, derer man sich nicht bewusst
ist), wobei die Anzahl der Reiseziele, die sich im unawareness set befinden we-
sentlich hoher ist. MouTINHO (1987, S. 20) geht davon aus, dass bei jeder zu
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treffenden Reiseentscheidung durchschnittlich nur sieben verschiedene Ziele
eine Chance haben, in die engere Wahl genommen zu werden.

Die Wahrnehmung erfolgt entweder tUber eine direkte oder eine indirekte Kom-
munikation. Zur direkten Kommunikation sind die aktiv von der Destination ge-
steuerten Kommunikationskanéle (Print-Medien, Internet etc.) zu zahlen. Die
indirekte Kommunikation erfolgt tUber die Weitergabe von Erfahrungen oder
Informationen durch Freunde und Bekannte, Giber Reportagen im Fernsehen oder
uber unabhangige Print-Medien. Nur mit Hilfe der Kommunikation konnen Al-
leinstellungsmerkmale sowie Unterschiede zu den Mitbewerbern herausgestellt
werden und bestimmte Zielgruppen gezielt auf den wichtigsten Zielmarkten an-
gesprochen werden. Erfolgt gleichzeitig eine emotionale Ansprache kann ein
noch differenzierteres Bild der Destination vermittelt werden. Auch notwendige
Innovationen oder Weiterentwicklungen des touristischen Angebots kdnnen auf
diese Weise bekannt gemacht werden und Touristen zu einem Wiederholungs-
besuch animieren.

Es lasst sich feststellen, dass die wesentlichen Anforderungen an ein Profil in
seiner Unverwechselbarkeit, Klarheit, seiner Berechenbarkeit und seiner Konti-
nuitat liegen. Gleichzeitig bedeutet jedoch die Tatsache, ein einzigartiges Pro-
dukt anzubieten, Vorreiter auf diesem Gebiet zu sein. Die weit verbreitete und
heutzutage haufig gern angewandte risikominimierende ,,Me-too*-Strategie, bei
der vorhandene erfolgreiche Konzepte auf die eigene Destination Ubertragen
werden, kommt daher nicht infrage.

2.1.4 Die Strategie der Destinationsmarken

Auf die Problematik der Markenbildung von Tourismus-Destinationen, dem so
genannten Destination Branding, wird hier nur am Rande eingegangen, da es
sich hierbei in weiten Teilen um betriebswirtschaftliche Aspekte handelt. An
dieser Stelle werden daher nur die Vorteile und Funktionen von Destinations-
marken behandelt. Weitere Fragestellungen zur konkreten Implementierung von
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Destinationsmarken kdnnen ausfiihrlich bei SCHERHAG (2003) nachgelesen wer-
den.

Ein gut umgesetztes und klar kommuniziertes Profil kann als Marke bezeichnet
werden. Im Gegensatz zur Profilierung, das seinen Schwerpunkt vor allem in der
Ausgestaltung des Produkts hat (vgl. Abschnitt 2.1.2), liegt demnach die wich-
tigste Funktion einer Marke in der Kommunikation seiner Werte und bestimmter
Assoziationen. Insbesondere die emotionale Ansprache spielt in diesem Zu-
sammenhang eine wichtige Rolle (KIEL/ENKE 2002). Eine Marke ist im Wesent-
lichen das Bild eines Produkts oder einer Dienstleistung, das fest im Kopf des
Verbrauchers verankert ist (BBDO CoNSULTING 2003). Diese Verankerung wird
durch vermittelte Produkteigenschaften, wie Qualitat, Glaubwirdigkeit, Sicher-
heit, Vertrauen und Kompetenz erreicht (MerrerT 2000, S. 848). Ziel der Mar-
ken-Strategie ist es, neben einem hohen Bekanntheitsgrad eine feste emotionale
Bindung zwischen dem Konsumenten und dem Produkt bzw. dem Touristen und
der Region zu erreichen. Diese Bindung steigert die Profitabilitat. Das bedeutet,
dass zundchst das Produkt bzw. die Region sowie deren AuRendarstellung durch
die Touristen wahrgenommen werden missen. Fur den wirtschaftlichen Nutzen
bedeutet dies unter anderem, dass ein hoéherer Preis erzielt werden kann, Wie-
derholungsbesuche oder langere Aufenthalte realisiert werden und die Region
weiterempfohlen wird (ebd.). Durch Marken werden im Wesentlichen zwei Ziel-
gruppen angesprochen, die qualitatsbewussten und die prestigebewussten Nach-
frager (WOHE 2000, S. 540). Beide Gruppen sind fur Anbieter erstrebenswert, da
bei ihnen tendenziell hdhere Preise realisiert werden konnen.

Die gezielte AuRenwirkung einer Marke sollte neben der Markt- und Zielgrup-
penanalyse durch ein spezifisches visuelles Erscheinungsbild unterstiitzt werden.
Ein Logo als kleinstes Element der Markenidentitat in Verbindung mit einer
passenden Farbenwahl und Typographie stellt den Anker bei der Vermittlung
der gewunschten Werte und Assoziationen dar (Melichar, geschéftsfiihrender
Partner der Agentur Factor Design, zit. n. MOLLER 2003). Neben dem Logo
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kann eine Marke auch durch einen Namen, ein Zeichen oder ein Symbol repra-
sentiert werden, die ,,in der Psyche des Verbrauchers eine Monopolstellung flr
einen bestimmten Bedurfnisbereich erreicht* haben (BIEGER 2002, S. 187).
Nach BIEGER (2002, S. 188) setzt sich eine Marke im Wesentlichen aus drei
Ebenen zusammen:

Symbol / Name / Logo,

Zielgruppe / Bedlrfnis / Produkt sowie

Slogan als geistiger Anker.

Es herrscht aber auch in diesem Zusammenhang allgemein Einigkeit dariber,
dass der Kern jeglicher Marken-Strategie ein sorgféltig ausgewéhltes und festge-
legtes Alleinstellungsmerkmal ist.

Nach MEerFeRT (2000, S. 847) soll in dieser Untersuchung der Markenbegriff als
,.ein in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstel-
lungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung* verstanden werden, das
dem Konsumenten eine Orientierungshilfe fr seine Entscheidung liefert.

Was im Marketing von Gitern heutzutage nicht mehr wegzudenken ist, setzt
sich langsam auch im Bereich von Dienstleistungen (TomczaAk et al. 1998) und
im Marketing von Tourismus-Destinationen durch (BBDO CONSULTING 2003;
MORGAN et al. 2002). Obwohl die Zahl der touristischen Marken, insbesondere
auf der Ebene der grofRen Konzerne, wie TUI oder Lufthansa, immer weiter zu-
nimmt (BRyYscH, 2001, S. 37), steht der Markenbildungsprozess im Tourismus
trotz allem erst am Anfang (SCHERHAG 2003, S. 2). Bisher fand er im Wesentli-
chen nur im privatwirtschaftlichen Bereich statt und dort eben nur unter den
groReren Anbietern. Die Entwicklung einer Destinationsmarke wurde bisher in
fast noch gar keiner (deutschen) Urlaubsregion konsequent durchgesetzt. Aller-
dings gibt es zu diesem Bereich bisher wenig empirische Untersuchungen
(SCHERHAG 2003, S. 149). Eine Untersuchung von SCHERHAG (2003, S. 149 ff)
hat ergeben, dass unter den deutschen Urlaubsregionen die Regionen Ostsee,

59



2 — Zukunftsfahig durch Profilierung

Nordsee, Bayerischer Wald, Alpen und Schwarzwald am ehesten Markencha-
rakter aufweisen bzw. als solche von den Befragten angesehen werden. Hierzu
ist jedoch kritisch anzumerken, dass moglicherweise viele Menschen Marken
nicht mit Regionen in Verbindung bringen, sondern ausschlief3lich mit Konsum-
gutern. Das bedeutet, dass unter Umstanden den Destinationen durchaus Mar-
keneigenschaften zugeordnet werden, sie aber nicht als eine Marke identifiziert
werden, da den Befragten, der Transfer von Konsumgutern zu Tourismus-
Destinationen schwer fallt.

Die Notwendigkeit, Destinationen zu Marken zu entwickeln, ist aber durchaus
vorhanden.

,.Branding is perhaps the most powerful marketing weapon available to con-

temporary destination marketers confronted by increasing product parity,

substituability and competition” (MORGAN/PRITCHARD 2002, S. 11).
Bereits eine stimmige, zielgerichtete Kommunikation eines gelungenen Profils
und seiner Eigenschaften kann zur Markenbildung fithren. Der Ubergang vom
Profil zur Marke ist flieBend, und fur eine erfolgreiche Implementierung eines
Profils bedingen sich beide gegenseitig. Mit Hilfe der Kommunikation des
stimmigen Profils erreicht den Touristen ein klares Produktversprechen, ihm
werden markenspezifische Eigenschaften vermittelt, so dass er hinsichtlich sei-
ner Reiseentscheidung die notwendige Sicherheit erlangt. Weiter verstarkt wer-
den kann diese positive Haltung gegeniiber der Destination durch eine
emotionale Komponente der Kommunikation, die dem Touristen das Gefihl
vermittelt, dass seine personlichen Praferenzen in hohem Malie mit den Angebo-
ten der Destination Ubereinstimmen. Da es sich insbesondere bei Dienstleistun-
gen um ,,Vertrauensguter* (HAEDRICH 2001, S. 46) handelt, ist der Aufbau von
Destinationsmarken eine langfristig Erfolg versprechende Strategie.

Die an eine Marke gestellten Forderungen sind eine gleich bleibende Qualitét,
ein gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis sowie ein gleich bleibendes Erscheinungs-
bild (SCHERHAG 2000, S. 157). Dies zeigt, dass die Bemihungen nach dem Auf-
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bau der Marke bei weitem nicht beendet sind. Der langfristig betrachtete Wert
einer Marke ist umso hoher, je grolRer ihre Bekanntheit ist, je kongruenter die
angenommene und die tatsdchliche Qualitat sind und je groRer die Auspragung
der Markenassoziationen sind (ebd. S. 158). Der Erfolg einer starken Marke
héngt nicht zuletzt von dem Aufbau einer Markenidentitat ab. Sie zeichnet sich
durch ihre spezifischen Einflussfaktoren auf den Grad der Unterscheidung von
den Wettbewerbern, auf ihre Permanenz und Homogenitat, auf ihren Wert, ihre
Authentizitat sowie ihre Akzeptanz aus (KAPFERER 1992, S. 41). Nach MEFFERT
und BURMANN (2002, S. 47) stellt die Markenidentitat
,,eine in sich widerspruchsfreie, geschlossene Ganzheit von Merkmalen einer
Marke dar, die diese von anderen Marken dauerhaft unterscheidet. Die Mar-
kenidentitat entsteht erst in der wechselseitigen Beziehung zwischen internen
und externen Bezugsgruppen der Marke und bringt die spezifische Person-
lichkeit einer Marke zum Ausdruck. Aufgrund der Wechselseitigkeit muss bei
der Markenidentitat zwischen dem Selbstbild und dem Fremdbild der Identitat
unterschieden werden. Die Starke der Markenidentitat ist ganz wesentlich
vom AusmaR der Ubereinstimmung zwischen Selbst- und Fremdbild abhan-

gig«.

Aufgrund ihrer spezifischen Struktur ist es fiir Destinationen wesentlich schwe-
rer, eine Marke aufzubauen, als fur die Konsumguterindustrie. Sie wird mit die-
ser Anforderung vor erhebliche Herausforderungen gestellt, die teilweise in der
mangelnden Ubertragbarkeit der klassischen Markenkonzepte begriindet liegen.

Ein grol3es Problem stellt die Besonderheit des touristischen Produkts mit seinen
vielen Einzelprodukten ohne gemeinsame strategische Ausrichtung dar, die je-
weils von unterschiedlichen Unternehmen am Markt angeboten und in Form ei-
ner Dienstleistungskette vom Touristen in Anspruch genommen werden. Ein
einheitlicher Marktauftritt ist ohne hohen Koordinierungsaufwand kaum zu leis-
ten. Hinzu kommt, dass es sich bei einer Reihe von Anbietern um kleine Anbie-
ter handelt, die keinerlei oder nur geringe Erfahrungen mit der Bereitstellung
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von Markenprodukten und ihren spezifischen Eigenschaften haben. Andererseits
ist es auch denkbar, dass ein Teil der Anbieter, die sich in das vom Touristen
nachgefragte Gesamtprodukt integrieren mussen, bereits eine eigene Marken-
identitat aufgebaut haben (SCHERHAG 2000, S. 161), so dass es zu Konflikten
zwischen unterschiedlichen Markenphilosophien kommen kann.

Ein weiterer Aspekt ist die 6ffentliche Organisationsstruktur auf dem deutschen
Tourismusmarkt. Sie orientiert sich in erster Linie an administrativen Grenzen,
wie Kreis- oder Landergrenzen. Da jedoch der Tourist ganz andere Raumeinhei-
ten als die lokalen Akteure wahrnimmt, im Regelfall natur- oder kulturrdumliche
Einheiten, die durchaus kreis- oder landerlbergreifend sein kdnnen, kann es hier
zu Briichen innerhalb der Destinationsmarken kommen, die fiir den Touristen
nicht einleuchtend sind. Um eine Destinationsmarke mit einer sinnvollen rdum-
lichen Abgrenzung zu schaffen, ist wiederum ein hoher Koordinationsaufwand
gefragt, der nicht entlang der gewohnten Kooperations- und Kommunikationsli-
nien verlauft. Neben diesen Erschwernissen in der Verwaltungsgrenzen uber-
schreitenden Zusammenarbeit kommt noch das Problem der unterschiedlichen
Finanztdpfe mit ihrem in heutiger Zeit begrenzten Umfang, aus denen der Mar-
kenbildungsprozess finanziert werden muss, hinzu.

Eine dritte Schwierigkeit liegt in der Sensibilitdt des Produkts begriindet. Ent-
sprechend der Wichtigkeit, die einer Reise beigemessen wird, steigen auch die
Erwartungen an den bzw. die Anbieter. Eine Reise kostet Geld, knappe Urlaubs-
zeit und soll der Regeneration dienen. Es wird daher sorgféltig tberlegt, welches
Produkt den personlichen Anforderungen am ehesten entspricht. Dieser Prozess
lauft auf einer sehr subjektiven Ebene ab, die fir die Tourismus-Destination 4u-
Rerst intransparent ist.

Fir die notwendige professionelle Kommunikation der Marke (BRyscH 2001,
S. 40) bedeuten die genannten Aspekte, dass auf der Anbieterseite die unter-
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schiedlichsten Interessen Berlcksichtigung finden missen, und auf der Nachfra-
geseite der Mut zur Spezialisierung aufgebracht werden muss.

Aber nicht zuletzt kann auch das Fehlen eines geeigneten Alleinstellungsmerk-
mals die Entwicklung einer Destinationsmarke verhindern.

TODTER (2000, S. 179 ff) fasst als wesentliche Probleme touristischer Marken-
bildung folgende zusammen:
fehlende Produktionstiefe aufgrund der zahlreichen Einzelanbieter, die
immer nur Teilleistungen des touristischen Produkts anbieten, was so-
mit auch Verantwortung schwer zuordenbar macht,
das Fehlen Ubergreifender Standards sowie das Bewusstsein, dass es
sich um ein ,,gesamtes Urlaubserlebnis® handeln muss,
fehlendes Produkt mit garantierter Qualitét, da es teilweise von Reise-
veranstaltern destinationsunabhangig kreiert wird, oder da an der ver-
meintlich gewinschten Vielfalt des touristischen Angebots festgehal-
ten wird und
mangelnder Wiedererkennungswert bedingt durch die Verwendung
ahnlicher Bilder in den Broschiren der unterschiedlichen Destinatio-
nen.

2.1.5 Profilierung und aktuelle Trends

Obwohl Konstanz und Bestandigkeit wichtige Erfolgsfaktoren fur profilierte
Produkte und Marken sind, sollten sie trotz allem eine gewisse Dynamik aufwei-
sen, um nicht an Attraktivitat zu verlieren. Das heil3t, im Tourismusangebot soll-
ten durchaus aktuelle Trends Bericksichtigung finden.

Ein heute fur den Tourismus sehr relevanter und umfassend diskutierter Trend
ist der Trend zur Erlebnisorientierung. Es war zwar schon immer von Bedeu-
tung, sich im Urlaub nicht nur zu erholen, sondern auch etwas erleben zu wol-
len, dieser Wunsch nach Erlebnissen im Urlaub hat jedoch in den letzten zehn
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Jahren stark zugenommen. Das zeigt auch der groRe Umfang an Veroffentli-
chungen der unterschiedlichsten Wissenschaftsdisziplinen zu diesem Thema
(vgl. Abschnitt 1.3). Um den Touristen eine Erlebnisgarantie bieten zu kénnen,
wird nichts dem Zufall Gberlassen. Im Extremfall handelt es sich um kinstliche
Welten, in denen Erlebnisse gezielt produziert werden.

Mit Hilfe der Inszenierung von Erlebnissen kann dem Anspruch der Touristen,
ein emotional aufgeladenes Produkt vorzufinden, am besten entsprochen werden
(STEINECKE 1997, S. 15). Auf diese Weise kann seinem Wunsch nach einem Zu-
satznutzen nachgekommen werden. Ohne den Mehrwert in Form von Erlebnis-
angeboten ist er nur noch schwer zufrieden zu stellen (WACHTER 2001,
S. 110 f).

Der Europa-Chef einer Werbeagentur ,,fordert Entertainment statt Standard,
Atmosphére statt Funktion. ,Wir langweilen die Leute mit austauschbaren Pro-

dukten zu Tode’’” (Michael, Europa-Chef der Werbeagentur Grey, zit. n. HAR-
TUNG 2003). Jedoch sind Entertainment, Inszenierung und Erlebnisorientierung
keine garantierten Erfolgsfaktoren fir die Entwicklung einer Tourismus-
Destination. Auch dieser Bereich wies in den vergangenen Jahren eine grol3e
Dynamik auf, so dass mittlerweile von einem Uberangebot und auch einer Aus-
tauschbarkeit dieser Produkte gesprochen werden kann. Um Entwicklungskosten
zu sparen und das Risiko so gering wie moglich zu halten, wird in vielen Féllen
die ,,Me-too*-Strategie gewahlt. Bewéhrte Konzepte werden nur leicht modifi-
ziert Ubertragen. So sind beispielsweise in der Vergangenheit eine Reihe von
modernen Besucherzentren entstanden (z. B. Multimar Wattforum, National-
parkzentrum Konigsstuhl) oder befinden sich in der Planung (z. B. Welcome
Center Mecklenburgische Seenplatte, Mgns Klint, DK). Auflerdem sind eine
Reihe von modernen Aquarien erdffnet worden (z. B. Sea Life Timmendorfer
Strand, Sea Life Berlin, Sylt-Aquarium). Weitere Aquarien wie das Ozeanhaus'®

in der Hamburger HafenCity sind geplant. Insbesondere bei einer Ubertragung

8 Name des geplanten Science Centers mit Aquarium
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dieser Konzepte ohne Anpassung an das lokale Profil oder zumindest an lokale
Gegebenheiten, muss vor dem Hintergrund ihres aktuellen groRen Booms der
langfristige Erfolg dieser Angebote infrage gestellt werden.

Eine weitere Form der Erlebnisangebote sind temporar stattfindende Veranstal-
tungen. Sie werden von Destinationen gern genutzt, um kurzfristig mehr Gaste
anzuziehen und langfristig ihren Bekanntheitsgrad zu steigern. Obwohl es sich
bei derartigen Veranstaltungen um geeignete Profilierungsinstrumente handeln
kann, missen sie sorgféltig eingesetzt werden. Es sollten Veranstaltungen sein,
die sich in das vorhandene Bild und Potenzial der Destination stimmig einord-
nen lassen und eine langfristige Giltigkeit aufweisen. Konkrete Beispiele fir
solche Veranstaltungen, auf die immer mehr Destinationen als Marketing-
Instrument zurlckgreifen, waren im norddeutschen Raum die Lineburger Sulf-
meistertage, das Krokusblitenfest oder die Hafentage in Husum, aber auch
Sportveranstaltungen wie die Cyclassics oder der Hanse-Marathon® in Ham-
burg.

Trotz aller Schwierigkeiten bei der Umsetzung sollte das Profil einer Destination
so gestaltet sein, dass aktuelle Trends Bericksichtigung finden konnen. Aktuell
bedeutet das, dass die Destination und jeder einzelne Anbieter sich an dem
Wunsch der Touristen nach einer ,,Erlebnisgesamtheit** (HAEDRICH/TOMCZAK,
1988, S. 35) orientieren sollten. Um jedoch nicht hinter anderen Destinationen
zurlickzustehen, kénnen erfolgreiche Konzepte nicht einfach kopiert werden. Es
ist empfehlenswert, dass erlebnisorientierte Angebote einen Kklaren regionalen,
destinationsabhangigen Bezug aufweisen. Neue Trends sollten friihzeitig antizi-
piert werden, um eher mit innovativen Konzepten und Angeboten zu Uberzeu-
gen, anstatt mit Gberholten, austauschbaren Angeboten aufzuwarten.

Y In dieser Untersuchung wird grundsatzlich auf den urspriinglichen Name ,Hanse-
Marathon* zuriickgegriffen, da sich der offizielle Name in den letzten Jahren mit wech-
selnden Sponsoren des Ofteren geéndert hat.
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Neben der Erlebnisorientierung kann der zunehmende Wunsch nach Wellness-
Angeboten ebenfalls als Trend bezeichnet werden. Ein weiterer sich abzeich-
nender Trend ware ,,die Abkehr von traditionellen Luxusklischees* (SCHMICKE
2005, S. 8) hin zum neuen Luxusbegriff, der fur ,,Zeit, Ruhe, Meditation, Stille
steht* (Horx, Zukunftsforscher, zit. n. ScHmMICKE 2005, S. 8). Aufgrund des gro-
Ben Interpretationsspielraums des Erlebnis-Begriffs, der auch auf die anderen
beiden hier erwdhnten Trends anwendbar wére, wird der Erlebnistrend als der
zur Zeit bedeutendste eingeschatzt. Fir die Destination bedeutet dies gleichzei-
tig eine groRe Flexibilitat in threm Bestreben, dem Erlebnistrend gerecht zu
werden.

2.1.6 Die Strategie der Thematisierung

Eine haufig angewandte Strategie, die einen Beitrag zur Profilierung der Desti-
nation leisten kann, ist die Thematisierung des touristischen Angebots
(SCHWARK 2000, S. 132). Durch sie kann der Bekanntheitsgrad einer Destinati-
on erhéht werden, dem Touristen eine Orientierungshilfe bei seiner Reiseent-
scheidung anhand gegeben und ein Beitrag zur Abgrenzung von anderen Desti-
nationen geleistet werden. Allerdings muss darauf acht gegeben werden, dass
der Tourist durch zu viele oder standig wechselnde Themen nicht verwirrt wird.
Ratsam ist daher, die Destination unter einem Hauptthema zu profilieren, dem
sich wechselnde Unterthemen unterordnen. Der Vorteil wechselnder Themen
bzw. wechselnder thematisierter Angebote liegt in der immer wieder erneuerten
Attraktivitat des prasentierten Angebots. Das Hauptbild des Profils bzw. der
Destinationsmarke, das den Touristen erreichen soll, darf sich jedoch nicht we-
sentlich andern. Das Thema sollte sich daher am Alleinstellungsmerkmal orien-
tieren. Prinzipiell kann es sich sogar bei dem ausgewdahlten Alleinstellungs-
merkmal um das Hauptthema handeln, mit dem sich die Destination vermarktet.
Dies wirde der Forderung von SCHWARK (2000, S. 119) entgegenkommen, der
den Erfolg eines Themas davon abhéngig macht, ob ein ,,thematisch authenti-
sches Umfeld und entsprechende touristische Dienstleister existieren*. Wech-
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selnde Unterthemen kdnnen dann zu einer Attraktivitatssteigerung genutzt wer-
den.

Eine Reihe von Destinationen hat bereits Themen fur sich gefunden. So wirbt
die Stadt Holzminden als ,,Stadt der Dufte und Aromen* (STADT HOLZMINDEN
2004), in Anlehnung an die Firma Symrise, die ihren Sitz in Holzminden hat
und weltweit fiihrend in der Herstellung von Duft- und Geschmackstoffen ist.
Die bereits erwédhnten Sulfmeistertage® in Lineburg sollen einen Beitrag dazu
leisten, starker das Thema ,,Salz* mit Lineburg in Verbindung zu bringen (LU-
NEBURG MARKETING GMBH 2004).

Wie aus den beiden Beispielen zu erkennen ist, werden zwei unterschiedliche
Arten zur Kommunikation eines Themas angewandt. Die Stadt Holzminden ver-
ankert ihr Thema tber einen Slogan in den Koépfen der Touristen. Die Stadt Lu-
neburg kommuniziert es dagegen tber ein konkretes Angebot bzw. ein konkre-
tes Event.

Um ein Thema gezielt als Profilierungsinstrument einzusetzen, sollte es sich in
jedweder Kommunikation der Destination wieder finden. Das gleiche trifft auf
das touristische Produkt zu. Das Thema nur zu vermarkten, reicht nicht aus. Der
Tourist muss es unbedingt in der Region wieder finden kdnnen. Dies kann durch
die Anlehnung an das Alleinstellungsmerkmal am ehesten gewahrleistet werden.
Das Thema gilt es, (erlebnisreich) zu inszenieren.

Bisher sind diesbeziglich in den Destinationen noch Defizite zu beobachten.
Auch KERN (2001, S. 143) stellt fest, dass die gewéhlten Themen héufig zu un-
spezifisch sind, um sich von anderen Regionen absetzen zu kdnnen. Ein Grund
daflr kann auch hier der fehlende Mut zur Spezialisierung sein. VVon speziellen
Themen fuhlen sich nicht alle Zielgruppen gleichermaRen angesprochen. Eine
inhaltliche Spezialisierung fuhrt automatisch auch zu einer Zielgruppenspeziali-

2 Die Siilfmeister besaBen die Siederechte und die Siedepfannen zur Gewinnung des Salzes
aus der Sole (vgl. MARKTPLATZ LUNEBURGER HEIDE INTERNET GMBH 2005).
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sierung. Obwohl diese im Profilbildungsprozess gewollt sein sollte, schrecken
die Destinationen aus genannten Griinden davor zurtck.

2.1.7 Profilierung im Stadtetourismus

Wie Dbei allen Destinationen verschérft sich der Wettbewerb auch auf dem stad-
tetouristischen Markt. Als endogene Ursache fur diese Entwicklung kann hier
ebenfalls der wirtschaftliche Strukturwandel genannt werden. Wirtschaftlich ge-
sehen profitieren Stadtetourismus-Destinationen nicht nur von den direkten Ef-
fekten, sondern zusatzlich indirekt von dem durch den Tourismus induzierten
positiven Imagewandel. Ein positives Image steigert die Attraktivitat als WWohn-
ort und begunstigt gleichzeitig die Ansiedlung neuer Unternehmen (DATZER
1999, S. 10). Dariiber hinaus wirken sich die direkten wirtschaftlichen Effekte
nicht nur positiv fiir die privaten und offentlichen Tourismus-Organisationen
aus, sondern unterstiitzen auch den Ausbau und die Verbesserung der stadti-
schen Infrastruktur. Das Ergebnis ist, dass fast jede (deutsche) Stadt versucht,
sich als Stadtereiseziel auf dem Markt zu etablieren.

Als exogene Ursache fir die Zunahme der Konkurrenz dient neben der Globali-
sierung eine noch junge Entwicklung, der Boom der ,,Billig-Flieger* oder ,,Low-
Cost-Carrier”. Da die Fluggesellschaften, die im Niedrigpreis-Segment agieren,
im Allgemeinen nicht die grol3en Flughéfen ansteuern, sondern kleine Regional-
flughafen, oder ehemalige Militarflughafen zu Verkehrsflughafen ausbauen las-
sen, entstehen vollig neue Stadtereiseziele (ETI/CIMA 2004). Auf diese Weise
gelangen Stadte nicht nur aktiv, sondern auch passiv auf den Tourismusmarkt.

Positiv steht diesem Konkurrenzdruck der Boom im Stadtetourismus unter ande-
rem bedingt durch den Trend zu Zweit- und Drittreisen gegeniber
(vgl. Abschnitt 4.1). Diese Entwicklung auf der Nachfrageseite gibt den Stadten
berechtigterweise Anlass zur Hoffnung, am Erfolg des Stadtetourismus teilha-
ben zu konnen. Dennoch darf die angebotsseitige Entwicklung nicht ignoriert
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werden. Eine Profilierung ist auch flr Stadtetourismus-Destinationen unabding-
bar.

Bisher ist jedoch auch in diesem Segment kein grofl3er Fortschritt zu beobachten.
Stadtereise-Destinationen unterscheiden sich in zweierlei Hinsicht von den mehr
landlich gepréagten Urlaubsdestinationen, was einerseits den Profilbildungspro-
zess erleichtert, ihn andererseits aber auch erschwert. Ein Vorteil ist, dass es sich
bei Stadten in der Regel um administrative Einheiten handelt, so dass keine vol-
lig neuen Kooperations- und Abstimmungswege gegangen werden missen. Zu-
meist gibt es eine einzelne Organisation, die fir die lokale Tourismusentwick-
lung verantwortlich ist. In der Praxis erfolgt haufig eine Integration des stadti-
schen Tourismusprodukts in das der Region. Je nach GroRe und touristischer
Bedeutung der Stadt geschieht diese Kooperation jedoch auf freiwilliger Basis.
Erschweren tut den Profilierungsprozess dagegen die Vielfaltigkeit des touristi-
schen Angebots. Da eine Stadt in erster Linie Wohnort ist, wird eine grofRe Viel-
falt an Freizeitangeboten seitens der Bewohner nachgefragt und gefordert. Diese
vorhandene Vielfalt macht eine Spezialisierung im Rahmen der touristischen
Profilierung jedoch &ufRRerst schwierig. Der Interessenkonflikt, der auf admini-
strativer Ebene als gering betrachtet werden kann, kann hier zu einem grofRen
Problem werden.

Die Angst, sich zu spezialisieren, wird nicht nur in der Vielfalt des traditionellen
Angebots deutlich, sondern auch in den neu geschaffenen Angeboten. Das Er-
gebnis ist, dass sich das touristische Angebot der unterschiedlichen Stadte im-
mer mehr angleicht und damit ebenfalls austauschbar wird. So ist zu beobach-
ten, dass eine Reihe von Stédten Musicals in ihr Angebot aufnehmen. Zwar ha-
ben sich einige Stadte aus Sicht der Touristen zu besonderen ,,Musical-
Metropolen® entwickelt, wie z. B. Berlin, Hamburg, Stuttgart oder Essen, eine
Austauschbarkeit und eine fehlende Bestandigkeit dieser Kernkompetenz ist je-
doch nicht zu verleugnen. Ebenso boomt die Einrichtung von Aquarien, jede
Stadt, die etwas auf sich halt, meint ein eigenes Aquarium zu bendtigen (,,Fast
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jede Grolistadt, so scheint es, hat mittlerweile ein Aquarium — und wenn nicht,
dann will sie das schnell &ndern.**; EBERLE 2004, S. 156 ff) oder versucht, sich
durch (Sport)-Events ins Gesprach zu bringen. Wenn auch eine Spezialisierung
des Freizeitangebot flr die Bewohner nicht oder nur schwer mdoglich ist, sollte
zumindest eine gewisse Spezialisierung oder Thematisierung bei Angeboten mit
uberwiegend touristischer Wirkung realisiert werden.

Es ist allerdings zunehmend zu beobachten, dass Stadte-Destinationen ihre
Hauptkompetenz in ihrem Erlebnisreichtum sehen. Sie glauben, auf diese Weise
dem aktuellen gesellschaftlichen Wunsch nach ausgefallenen Erlebnissen ge-
recht zu werden und von ihm profitieren zu kdnnen. Sie sehen sich diesbeziig-
lich im Vorteil gegentiber dem Umland und der jeweiligen Region, bersehen
aber, dass sie sich dadurch in neue Konkurrenzverhaltnisse begeben, da fast alle
Stadte mit einem gewissen Erlebnisreichtum aufwarten kénnen. Das Ergebnis
ist, dass viele Stédte oder Stadtregionen den Begriff ,,Erlebnis® in ihrem Marke-
ting verwenden (z. B. ,,Erlebnismetropole Hamburg®, ,,Die ErlebnisRegion
Stuttgart”, ,,Ruhrgebiet. Das Erlebnis!*), und sich so aus Sicht der Touristen
nicht mehr gegenuber anderen Stadten hervortun, geschweige denn ein klar er-
kennbar eigenes Profil aufweisen konnen.

Auch hinsichtlich der Zielgruppen erfolgt selten eine Spezialisierung. Wie alle
ubrigen Zielgruppen sind auch die Stadtetouristen immer schwerer einschétzbar
und zeichnen sich durch Multioptionalitat aus. Allerdings sollte auch ein Stadte-
reiseziel nicht den Anspruch haben, alle Zielgruppen ansprechen zu wollen. Da
es sich bei Stadtereisenden Uberwiegend um Touristen mit einem tendenziell
hoheren Bildungsniveau und héherem Einkommen handelt (ETI/CIMA 2004),
konnte hier ein Ansatzpunkt liegen, sich im Hochpreissegment anzusiedeln. An-
dererseits handelt es sich beispielsweise bei Musical-Besuchern, die oftmals
pauschal per Bus anreisen, um eine Zielgruppe des Populérkultursegments im
Gegensatz zum Hochkultursegment.
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Aufgrund des per se vorhandenen vielféltigen Freizeitangebots einer Stadt ist es
flr eine Stadt besonders schwierig, sich auf ein geeignetes Profil festzulegen,
zumal es nicht nur den Bedurfnissen der Privatreisenden, sondern auch den Ge-
schaftsreisenden und den Freizeitinteressen der Bewohner gerecht werden sollte.
Trotz allem liegen die strategischen Erfolgsfaktoren einer Stadt in ihrem unver-
wechselbaren Profil und der mdéglichst authentischen Inszenierung ihrer Poten-
ziale (ETI/CIMA 2004). Die Herausforderung sollte daher darin gesehen wer-
den, ein Profil zu definieren, in das das vorhandene traditionelle Angebot wei-
testgehend integriert werden kann. Neue touristische Angebote sollten erst ini-
tialisiert werden, wenn die notwendigen Fragen fir die Festlegung eines Profils
beantwortet sind (vgl. S. 42).

Auch das ETI und die CIMA (2004) sehen als Antwort auf die Homogenisie-
rung der Stadte bzw. die Unuberschaubarkeit ihres Angebots und den Wettbe-
werbsdruck eine starkere Kundenorientierung, Qualitatsverbesserungen sowie
Profilierung und Authentizitdt. Dem steigenden Anspruchsniveau der Gaste und
dem Bedurfnis nach Erlebnissen vor dem Hintergrund einer ,,Erlebnisinflation*
sollte mit einem inszenierten Angebot und langfristigen Angebotsstrategien be-
gegnet werden.

Hinsichtlich der Markenbildung von Stédten stellt KORBER (2000, S. 346) fest,

dass
,.Interessenkonflikte der verschiedenen Leistungstrager, Mehrdimensionalitat
und Multifunktionalitat einer Stadt (...) haufig den Prozess der Bildung einer
einheitlichen Dachmarke [erschweren] bzw. (...) eine hundertprozentige Mar-
kenbildung im Stadtetourismus kaum [zulassen]*“.

Ihrer Meinung nach sollte,
,,um allen Interessen gleichermafen entgegen zu kommen, (...) der Balance-
akt gelingen, einerseits ein relativ neutrales Thema zur Dachmarke zu ma-
chen, das aber andererseits den Bezug zur Stadt mit ihren individuellen
Merkmalen nicht verlieren darf* (ebd. S. 346).
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2.2 Wahrnehmungsperspektiven als Determinanten fr die Profilierung

2.2.1 Touristen sehen anders — Raumwahrnehmung aus touristischer Per-
spektive

Ein wesentlicher Aspekt fir eine erfolgreiche Profilierung ist die Frage nach der
Wahrnehmung. Von der Entwicklung eines Raumes zu einer Tourismus-
Destination sind verschiedene Gruppen betroffen, die ihrerseits die Destination
unterschiedlich wahrnehmen. Dabei unterscheidet sich nicht nur allein die
Wahrnehmung, sondern auch ganz konkret die tatsachliche Umwelt (WIRTH
1981, S. 192). Beispielsweise kommt es in Tourismus-Destinationen zu einer
Uberschneidung von Alltags- und Freizeitwelten, die von vollig unterschiedli-
chen Ausstattungskomponenten gepragt sind.

Bevor auf die konkreten Probleme der touristischen Wahrnehmung eingegangen
wird, wird zunichst ein Uberblick tber die Probleme der Wahrnehmung im
geographischen Sinne gegeben. Dabei wird sich auf den Aspekt der Wahrneh-
mung beschrankt. Die mit ihr eng verknipften handlungstheoretischen Ansatze
werden hier nur, sofern notwendig, am Rande angesprochen. Da die Profilierung
im weiteren Sinne ein Wahrnehmungsinstrument ist und vor allem auf das Sta-
dium der Reiseentscheidung abzielt, ist die Reiseentscheidung die bedeutendste
durch die Wahrnehmung induzierte Handlung. AuRRerdem liegt der Entschei-
dungsprozess an der Schnittstelle von Wahrnehmung und Verhalten und tber-
nimmt nur eine ,,intermedidre Rolle** (SCHEINER 2000, S. 56), ist daher in dem
Sinne auch nicht zum Verhaltensprozess zu zéhlen. Das Verhalten am Reiseort
spielt im Rahmen der Profilierung nur eine untergeordnete Rolle. In Anlehnung
an HorToN und REYNOLDS (1971), die ,,action space‘ und ,,activity space* un-
terscheiden, was SCHEINER (2000, S. 38) mit Wahrnehmungsraum bzw. Akti-
onsraum Ubersetzt, wird sich hier nur auf die Beziehung zwischen objektivem
Raum und Wahrnehmungsraum beschrankt. Dabei ist der Wahrnehmungsraum
das ,,subjektiv verzerrte** Ergebnis der selektiven Wahrnehmung des objektiven
Raums und gleichzeitig die VVorstufe des Aktionsraums (ebd. S. 38).
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In Erweiterung der wahrnehmungsgeographischen Ansétze, in denen vor allem
der Alltagsraum im Mittelpunkt der Betrachtung steht, handelt es sich bei dem
Wahrnehmungsraum aus touristischer Perspektive nicht gleichzeitig um den
Hauptaktionsraum des Betrachters. Er ist damit nicht Teil des Raumes, in dem
der Betrachter zum Zeitpunkt der Entscheidung verortet ist. Auch wenn unter
Wahrnehmungsraum ,,die Menge aller Standorte, tUber die ein Individuum oder
ein Haushalt gewisse Kenntnisse besitzt* (BRUNOTTE et al. 2002, S. 458) zu ver-
stehen ist, und er damit nicht gezwungenermalen zusammenh&ngend sein muss,
ist allein hinsichtlich der Funktion, eine deutliche Trennung beider Rd&ume vor-
zunehmen.

Den Grundstein fur die theoretische Auseinandersetzung mit der Wahrnehmung
der Umwelt hat LYNcH 1960 mit seinem Werk ,, The image of the city* gelegt.
Er unterteilt das Vorstellungsbild der Umwelt in drei Komponenten: Identitét,
Struktur und Bedeutung. Durch die ldentitat wird erreicht, dass ein Gegenstand
wahrgenommen wird, so dass es moglich ist, ihn von anderen zu unterscheiden.
Dann muss eine raumliche oder strukturelle Beziehung zum Beobachter existent
sein, und letztendlich muss der Gegenstand fiir den Betrachter einen spezifi-
schen Sinn bereitstellen.

Grundsétzlich erfolgt bei der Wahrnehmung von Rdumen eine Selektion der be-
reitgestellten Rauminformationen (vgl. Abb. 4). Diese Selektion erfolgt, da der
Mensch nicht in der Lage ist, alle Informationen gleichermal’en aufzunehmen.
Dieser Selektionsprozess wird von den Praferenzen des Betrachters gesteuert
(SCHEINER 2000, S. 47), die wiederum von seinem soziokulturellen Hintergrund
(KNOoxX/MARSTON 2001, S. 276), von seinem Informationsstand sowie von sei-
nen personlichen Bedurfnissen abhdngig sind. Gleichzeitig erfolgt ein Abgleich
mit abgelagerten Wissensstrukturen und Erfahrungen (BRUNOTTE et al. 2002,
S. 457). Die Selektionskriterien befinden sich in einem stetigen Wandel, der pa-
rallel zu personlichen und gesellschaftlichen Veranderungen verlduft (BoRG-
HARDT 2002, S. 56 f). Als exogene Einflussfaktoren auf den Selektionsprozess
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identifiziert SCHEINER (2000, S. 48) Mobilitatsmoglichkeiten, Lange der Wohn-
dauer, Art der Raumnutzung sowie soziodkonomische und demographische
Merkmale. Zu den objektiven Informationen eines Raumes gehdren neben den
physischen Ausstattungsmerkmalen der Rdume auch ihre sozialen und kulturel-
len Ausprégungen (ebd. S. 73), die wiederum schwerer wahrzunehmen und zu
deuten sind als erstere.

Abb. 4: Raum- und Umweltwahrnehmung durch den Menschen
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Quelle: VOGEL 1993, S. 290 (nach VOGEL 1992, S. 458)

Aus der objektiven Raumstruktur, die nicht vollstandig mit all ihren Informatio-
nen wahrgenommen wird bzw. wahrgenommen werden kann, entsteht schliel3-
lich ein mentales Abbild, in Form eines subjektiven Raums, das letztendlich
verhaltenssteuernd wirkt.

Die subjektiven Komponenten kommen bei Reiseentscheidungen besonders zum
Tragen. Denn hier spielt weniger die Realisierung des groRten ékonomischen
Nutzens eine Rolle als vielmehr die personliche Bedurfnisbefriedigung in relativ
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kurzer Zeit. In der Tourismusforschung dominiert vor allem das Handlungsmo-
dell des homo sociologicus (STEINBACH 2003, S. 73). Bei den zu befriedigenden
Bedirfnissen kann es sich sowohl um individuelle Bedirfnisse und Vorlieben
handeln, als auch um gesellschaftlich gepragte Bedirfnisse. So kann einerseits
Ziel des Urlaubs sein, den persénlichen Wunsch nach Ruhe und Erholung, nach
Abenteuerlust oder ahnlichem nachzugehen, andererseits aber auch, nach der
Rickkehr zuhause tber das Erlebte in angemessener Weise berichten zu kénnen,
um damit gesellschaftlichen Anforderungen gerecht werden zu kdnnen (MUNDT
2001, S. 182). Hier gewinnt die Wirkung der Massenmedien immer starker an
Bedeutung. Sie bestimmen, was konsumiert werden soll, und wie im Urlaub
Glick und Zufriedenheit erfahren werden kann (KNOX/MARSTON 2001, S. 299).

Neben der geschilderten Perzeption, der selektiven Wahrnehmung, ist auch die
Kognition ein wesentlicher Bestandteil des Wahrnehmungsprozesses. Bei der
Kognition handelt es sich um die ,,mentale Verarbeitung der aufgenommenen
Umweltsignale* (STEINBACH 2003, S. 49). Auch wenn in der Regel die Kogniti-
on zeitlich nach der Perzeption erfolgt, kbnnen Wechselwirkungen entstehen, so
dass sich beide gegenseitig bedingen. ,,Verfestigte Kognitionen* kénnen durch-
aus die ,,Selektionsraster des Prozesses der Perzeption* maRgeblich bestimmen
(ebd. S. 49). Abb. 5 veranschaulicht die Entstehung kognitiver Bilder. Wesentli-
che Merkmale kognitiver Bilder sind ihre verzerrte und vereinfachte Darstellung
der realen Welt (KNOX/MARSTON 2001, S. 287).

Allerdings spielen auch Emotionen eine wichtige Rolle in diesem Prozess. Sie
konnen als sein Output betrachtet werden. Bilder, in besonderem Male Land-
schaftsbilder, die im Zusammenhang mit touristischen Zielsetzungen entstehen,
rufen bestimmte Emotionen beim Betrachter hervor (STEINBACH 2003, S. 50).
Diese konnen wiederum mafRgeblich Einfluss auf die Reiseentscheidung und
demnach auf das Verhalten nehmen.
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Abb. 5: Entstehung kognitiver Bilder
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Quelle: nach GOLLEDGE/STIMSON 1987, S. 37

Das Ergebnis jedes individuellen mentalen Abbilds wird in der Wahrnehmungs-
forschung als mental map bezeichnet. Dabei muss es sich jedoch nicht zwingend
um ein kartenhaftes Abbild handeln, sondern auch affektive Elemente kdnnen
Bertcksichtigung finden. Charakteristisch fiir mental maps ist, dass es sich auch
hierbei um kein statisches Gebilde handelt, sondern entsprechend der Wahrneh-
mung um ein dynamisches Konstrukt, das in Abhangigkeit der individuell und
gesellschaftlich geprégten Selektionskriterien einem stetigen Wandel unterliegt
(SCHEINER 2000, S. 56 ff).

In Anlehnung an ScHEINER (2000, S. 54), der den Wandel der Wahrnehmung
von ,,passiver Aufnahme mit nachgeschalteter Verarbeitung* zur ,,aktiven Se-
lektion im Rahmen zielgerichteten Handelns* feststellt, kbnnen mehrere Kul-
turlandschaften am gleichen Ort parallel existieren. Je nachdem in welcher funk-
tionalen Beziehung sie zum wahrnehmendem Individuum stehen (KNOX/
MARSTON 2001, S. 280).

In dem hier zu betrachtenden Fall, dem Tourismus, stehen sich die Alltagswelt
der lokalen Akteure und die Freizeitwelt der Touristen gegenuber. Die von der
Umwelt ausgesendeten Symbole, die nach offenen und verborgenen Zeichen
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unterschieden werden (KNOX/MARSTON 2001, S. 298), kdnnen von den einzel-

nen Gruppen nicht mit gleicher Intensitat wahrgenommen werden und werden in

jedem Fall unterschiedlich bewertet. In Abb. 6 wird das Problem des touristi-

schen Wahrnehmungsprozesses und seine Auswirkungen auf den Prozess der

Reiseentscheidung naher verdeutlicht.

Abb. 6: Prozess der touristischen Wahrnehmung
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subjektiv PR
Raum- wahrgenommen _____IQ_!['_SIQQ ______
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Quelle: eigener Entwurf nach WEICHHART 1996

Die objektive Raumstruktur wird von den Touristen subjektiv und zumeist nur

in Teilen wahrgenommen. Entsprechend ihrer subjektiven Bewertungskriterien,

wird der betrachtete Raum (eher) positiv oder (eher) negativ bewertet. Auf Basis

dieser Bewertung erfolgt die Reiseentscheidung. Die im Rahmen dieses Prozes-

ses erfolgte AulRenwahrnehmung ist in der Regel im Ergebnis nicht identisch mit

der Innenwahrnehmung der lokalen Bevdlkerung.
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2.2.2 Wahrnehmende Gruppen als Bewertungssubjekte flr Tourismus-
Strategien

Im Wesentlichen kdnnen drei Gruppen differenziert werden, deren Wahrneh-
mungen im Rahmen der touristischen Profilierung Bericksichtigung finden soll-
ten. Dazu zahlen die Touristen, die lokalen Akteure sowie die lokale Bevolke-
rung®’. Alle drei Gruppen konnen und missen jedoch noch weiter differenziert
werden.

Die Touristen kénnen nach sozio-demographischen Merkmalen und hinsichtlich
ihrer spezifischen Interessen in Zielgruppen unterteilt werden. Diese Einteilung
ist jedoch nicht immer einfach, da die geschilderte Problematik der immer
schwerer einschétzbaren Zielgruppen zum Tragen kommt.

Die lokalen Akteure kénnen in zwei groRe Gruppen unterteilt werden, in o0ffent-
liche und private Einrichtungen bzw. Unternehmen. Dabei wird sich in diesem
Zusammenhang auf die auf den Tourismus steuernd einwirkenden Einrichtungen
konzentriert. Diese Gruppe ist fiir die Profilierung besonders wichtig, da sie das
Bindeglied zwischen den Touristen und der lokalen Bevolkerung darstellt. Nur
uber sie kann die Integration beider wahrgenommener Raumbilder erfolgen. Da
sich ihre Arbeit zumeist am kurzfristigen Erfolg orientiert bzw. aufgrund wirt-
schaftlicher Zwange meint, orientieren zu mussen, ist in Anlehnung an die Kon-
sumguterindustrie eine Dominanz der Orientierung an den Nachfragerwiinschen
festzustellen. Da Touristen bestimmte Vorstellungen von ihrem Reiseziel haben,
die mit bestimmten Bedurfnissen, die sie zu befriedigen winschen verbunden
sind, entsteht die Herausforderung, das Bild der Touristen von der Destination
zu bestatigen. Dies kann jedoch nur erfolgen, wenn alle Akteure, und hierzu
zahlt auch die lokale Bevdlkerung, ein gemeinsames Ziel hinsichtlich der Ge-
staltung des touristischen Produkts anstreben (HAEDRICH 1998 S. 7 f).

21 Die lokale Bevélkerung kann zwar ebenfalls zu den lokalen Akteuren gezéhlt werden, soll
hier aber gesondert betrachtet werden, da sie flr private Einzelinteressen mit geringen Ef-
fekten fur die Allgemeinheit steht und nur im Kollektiv von besonderer Bedeutung ist.
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Die dritte Gruppe, die lokale Bevolkerung, kann ebenfalls in zwei unterschiedli-
che Gruppen unterteilt werden, in diejenigen, die direkt mit dem Tourismus in
Verbindung stehen, z. B. in Form von bestehenden Arbeitsverhéltnissen im Tou-
rismus, und in diejenigen, die nur indirekt mit dem Tourismus in Berlhrung
kommen, z. B. durch zufdllige Begegnungen mit Touristen. Diese zufélligen
Begegnungen sind insofern von Bedeutung, als dass sie, wenn sie nicht positiv
verlaufen, zu einem negativen Bild der Destination und ihrer Gastfreundschaft
fihren. Da negative Erfahrungen zumeist schwerer wiegen als positive, sollten
sie nicht unterschatzt werden.

Abb. 7 zeigt eine Auswahl méglicher unterschiedlicher Bilder einer Destination
und stellt die bestehenden Diskrepanzen (,,Gaps®) zwischen diesen unterschied-
lichen Bildern und Images dar (Koers 2001, S. 166 ff). Die SchlieBung dieser
,»,Gaps® ist fur den Aufbau einer Markenidentitat elementar.

Zu den wesentlichen Informationen, die aus dieser Abbildung abgeleitet werden
kodnnen, gehort, dass der Ausgangspunkt fir die Implementierung einer erfolg-
reichen Destinationsmarke die SchlieBung der mit ,Gap 2* (,,Umsetzungs-
GAP*) bezeichneten Diskrepanz ist. Neben den Umsetzungsproblemen auf stra-
tegischer” und operativer® Ebene bei Konsumgiitern kommt bei Tourismuspro-
dukten die Erstellung des Gesamtprodukts durch mehrere unabhangige Anbieter
als weitere Schwierigkeit hinzu. In dem realisierten Selbstbild (Ist-Selbstbild)
spielt die lokale Bevdlkerung eine bedeutende Rolle, da sie einen wesentlichen
Beitrag dazu leistet, sie ,,lebt* die Region. Sie kann mit den Mitarbeitern in der
Konsumguterproduktion verglichen werden. Das durch die SchlieBung von
»,Gap 2 entstandene Selbstbild gilt es, erfolgreich zu kommunizieren. Wie
wichtig die SchlieBung dieser Licke ist, zeigt sich vor allem hierbei, denn zu-
meist ist das nach auflen kommunizierte Selbstbild nicht einheitlich, da unter-

22 Schwierigkeiten bei der Umsetzung formulierter Markenmerkmale in tatséchliche Marken-
eigenschaften
28 Schwierigkeiten bei der tatsichlichen Umsetzung, beispielsweise durch die Mitarbeiter
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schiedliche Organe dieses Bild kommunizieren. Dazu zahlen beispielsweise die
offentlichen Tourismuseinrichtungen, die 6rtlichen Leistungstrager, wie Hotels,
aber auch externe Leistungstrager, wie Reiseveranstalter. Ohne klar definiertes
Profil in Form eines konsensfahigen Selbstbildes ist die Kommunikation eines
einheitlichen Bildes so gut wie ausgeschlossen. Ziel der Kommunikation sollte
letztendlich sein, eine Liicke zwischen dem Selbstbild und dem Ideal-Image zu
schlielen, denn dieses Soll-Image ist das Image, das der Reiseentscheidung,
zumindest bei Erstbesuchern, zugrunde liegt. Durch eine Angleichung des Soll-
Image an das Selbstbild der Destination schliel3t sich automatisch ,,Gap 4“, da
das vor Reiseantritt vorhandene Image weitestgehend dem Selbstbild entspricht,
so dass dieses vor Ort vorgefunden wird, und damit dem Real-Image gleichzu-
setzen ist.

Abb. 7: Das Gap-Modell der Markenfuihrung
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Aufgrund der spezifischen Situation von Destinationsmarken mit ihren unter-
schiedlichen Anbietern ist es fur sie umso wichtiger, sémtliche lokale Akteurs-
gruppen an dem Profilierungsprozess zu beteiligen. Denn die Zufriedenheit der
Gaste ist umso groélier, je geringer die Diskrepanz zwischen ihrem (ldeal-) Image
und der tatsdchlichen Situation in der Destination ist. Dieser hier vertretene An-
satz geht nicht vollig mit der auf Marken allgemein bezogenen Aussage von
KoEeRs (2001, S. 168 f) konform, der die Kenntnis des Ideal-Image als eine der
wesentlichen Voraussetzungen fir eine erfolgreiche Markenstrategie betrachtet.
Aufgrund der doppelten Funktion von Tourismus-Destinationen als Reiseziel
und Wohnort ist eine zu starke Orientierung an den Konsumentenwiinschen
nicht empfehlenswert und nicht aus der Konsumguterindustrie Uibertragbar.

Durch die Interaktion zwischen der lokalen Bevolkerung und dem Raum, die im
Wesentlichen in ihrer gegenseitigen Pragung liegt (Bevolkerung pragt Raum,
Raum prégt Bevolkerung; KNOX/MARSTON 2001, S. 279 f), sollte eine Integrati-
on der regionalen Identitét, im Sinne einer Markenidentitat (vgl. Abschnitt 2.1.4)
mit touristischen Zielsetzungen moglich sein.

2.2.3 Alltagsraum trifft Tourismus-Destination — Unterschiede zwischen
Innen- und Aussenwahrnehmung

Es ist allgemein unbestritten, dass es zwischen der Art und Weise, wie eine Des-
tination auf der einen Seite von der lokalen Bevolkerung und den lokalen Akteu-
ren sowie auf der anderen Seite von den Touristen wahrgenommen wird, erheb-
liche Differenzen gibt. Cazes (1992, S. 82, zit. n. BORGHARDT 2002, S 57)
spricht von der ,,espace réel”“ und der ,,espace imaginaire du touriste*. Er unter-
stellt damit, dass die lokalen Akteure und die Bevolkerung die reale Wirklich-
keit und die Touristen einen Raum entsprechend ihrer Vorstellungen wahrneh-
men. Auf funktionaler Ebene stehen WOHLER (2000, S. 114) zufolge die Lokal-
welt bzw. die Lokalwelten, die sich voneinander unterscheiden kdnnen, den Er-
lebniswelten der Touristen gegeniber. Bei diesen Erlebniswelten kann es sich
um Einrichtungen handeln, die Uber keinen Raumbezug verfiigen, und damit
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global beliebig einsetzbar wéren. Hierin liegt ein wesentlicher Unterschied be-
grindet. An ein und demselben Ort kdnnen unterschiedliche ,,Parallelwelten® in
Abhéngigkeit ihrer Funktion existieren. Die Alltagswelt der lokalen Bevolke-
rung und Akteure wird mit der Urlaubswelt der Touristen konfrontiert. Ein Bei-
spiel fur eine solche Konfrontation wére das Land Fleesensee in Mecklenburg-
Vorpommern. Hier ist in dem Dorf Gohren-Lebbin eine kunstliche Ferienwelt
entstanden, die nahezu Uberall héatte errichtet werden kdnnen. Auch wenn sich
die Aktivitaten der Urlauber und der Bewohner unter Umstdnden kaum tber-
schneiden, sehen sich die Bewohner wenigstens alltdglich mit einem fur ihr Dorf
untypischen Verkehrsaufkommen konfrontiert.

Trotz allem wird sowohl in der Literatur als auch in der Praxis hinsichtlich der
touristischen Entwicklung die Innenwahrnehmung zumeist vollig auller acht ge-
lassen. Der Erfolg touristischer Strategien wird haufig mit dem Grad der Nach-
frageorientierung, also der Orientierung an der Aullenwahrnehmung gleichge-
setzt. Welche Konsequenzen diese unterschiedlichen Wahrnehmungsweisen je-
doch auf den Profilierungsprozess haben, wird unter Berucksichtigung ihrer Ein-
flussfaktoren in Abb. 8 dargestellt und im Folgenden néher erléutert.

Neben den unterschiedlichen Bedurfnissen, die die Alltagswelt der Bewohner
von der Urlaubswelt der Touristen unterscheiden, gibt es noch weitere Einfluss-
faktoren, die wesentlich voneinander abweichen.

Hinsichtlich der unterschiedlichen Bedurfnisse stehen sich Wohn-, Arbeits- und
Freizeitbedurfnisse der Bewohner auf der einen und ausschliel3lich Freizeitbe-
dirfnisse der Touristen auf der anderen Seite gegenuber, wobei die Freizeitbe-
dirfnisse der Touristen nicht deckungsgleich mit denen der lokalen Bevdlkerung
sind. Wéhrend Touristen in ihrer knappen Urlaubszeit im Sinne des Prinzips ei-
ner Gegenwelt nach etwas ganz Besonderem, nach besonderen Erlebnissen und
nach Abwechslung suchen, ist der Wunsch der Bewohner nach Ausgefallenheit
geringer. Andererseits fordern sie ein bestimmtes MaR an Vielfalt, Abwechs-
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lungsreichtum und je nach GrolRe des Wohnortes ein gewisses Basisangebot an
Freizeitmdglichkeiten. Dies wird moglichst auch bereitgestellt, um als Wohn-
und Wirtschaftsstandort seiner Bevolkerung eine ausreichende Lebensqualitat
bieten zu konnen. Nichts Neues zu sehen oder zu erleben, das iber das Basisan-
gebot hinaus geht, wurde fir Touristen jedoch bedeuten, keine neue befriedi-
gende touristische Erfahrung gemacht zu haben (UrRRY 1990, S. 128).

Abb. 8: Ursachen und Wirkungen unterschiedlicher Wahrnehmungsperspektiven
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Dartber hinaus zeichnet sich die touristische Wahrnehmung im Gegensatz zur
Wahrnehmung der Alltagswelt durch die Dominanz &asthetischer Kriterien aus.
Der ,,sinnliche Gesamteindruck* der Landschaft tritt in den VVordergrund. Ne-
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ben dem reinen Betrachten wird eine Landschaft aus der touristischen Perspekti-
ve auch ber Gerdusche oder Gertiche wahrgenommen (VOGEL 1993, S. 288).

Einen weiteren Unterschied stellen die groReren Raumkenntnisse und das
durch authentische Informationen gepréagte Selbstbild der lokalen Bevolke-
rung und der lokalen Akteure dar. Im Gegensatz dazu verfuigen die Touristen
zumeist Uber geringe oder zumindest geringere Raumkenntnisse, die Gberwie-
gend auf Sekundarinformationen beruhen, die sich in einem Bild manifestie-
ren, das von Klischees und Stereotypen geprégt ist und nur bedingt authentische
Inhalte wiedergibt. Es herrscht Einigkeit darlber, dass Vorurteile und Stereotype
vor allem dann entstehen, wenn ein Raum nicht aus eigener Anschauung be-
kannt ist (SCHEINER 2000, S. 39).

Aufgrund der Informationsfille, mit der sich die Gesellschaft heutzutage kon-
frontiert sieht, erfolgt eine stark selektive Wahrnehmung der von den Sekundar-
quellen (z. B. Fernsehen, Internet, Kataloge von Reiseveranstaltern) bereitge-
stellten Informationen, gepragt durch die voneinander abweichenden Wahrneh-
mungsfilter. Es werden nur diejenigen Informationen wahrgenommen, die einem
Abgleich mit vorhandenen Images standhalten. Der Tourist sucht nach typischen
Zeichen (UrRrRY 1990, S. 3 und 12), wodurch bereits vorhandene Klischees und
Stereotype weiter gefestigt werden. Letztendlich fungieren die Klischees als
Wahrnehmungsfilter. Das heit im Wechselspiel von Sekundarinformationen
und Klischees entstehen Images (vgl. Abschnitt 2.1.2), die ihrerseits eine we-
sentliche Rolle im Prozess der Reiseentscheidung ubernehmen (WOHLMANN
1993, S. 189). ,,Wenn Menschen etwas als wirklich definieren, dann ist es wirk-
lich in seinen Konsequenzen* (THOMAS 1951, zit. n. MUNDT 2001, S. 155). Dies
hat zur Folge, dass nicht die Wirklichkeit handlungsleitend ist, sondern das
Image. Mit Hilfe von Images wird die gewtinschte Komplexitatsreduktion erzielt
(MunDT 2001, S. 155). Aufgrund der Sensibilitdt im Umgang mit der kostbaren
Urlaubszeit und der damit an sie gestellten Anforderungen, sind Images bei der
Reiseentscheidung sehr wichtig. Dabei gilt es zu beachten, dass Medien, person-
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liche Erfahrungen und Erfahrungen aus zweiter Hand eine groRere Bedeutung
bei der Imagebildung haben als das Destinationsmarketing (ASHWORTH/GOO-
DALL 1988, S. 222).

Auch wenn sich die Bilder der einzelnen lokalen Akteure unterscheiden kénnen,
sind sie zumeist wesentlich detaillierter. Die mental map einer neu zugezogenen
Person wird mit zunehmender Wohndauer immer genauer. Die Touristen verfi-
gen h&ufig Uber gar keine unmittelbaren personlichen Erfahrungen mit dem
Raum, so dass sich ihr Bild allein hinsichtlich der Detailliertheit wesentlich von
dem Bild der lokalen Bevélkerung und Akteure unterscheiden muss.

Die inhaltliche Wahrnehmung einer Destination wird demzufolge vor allem von
,tradierten und klischeehaften Vorstellungen* bestimmt (STEINECKE 2001,
S. 21). Allerdings begeben sich Touristen haufig regelrecht auf die Suche nach
Klischees, um ihr Image der Destination bestétigt zu finden. So kann es passie-
ren, dass der Besuch von Originalschauplatzen mit Enttduschungen verbunden
ist (STEINBACH 2003, S. 43). Dem aus den Medien bekannten und durch sie in-
szenierten Ort fehlt in der Regel die erwartete Atmosphére bzw. die Story. Die-
ser Suche nach Klischees steht das Bedirfnis der lokalen Bevolkerung gegen-
uber, diese haufig traditionellen und unmodernen Klischees zu (berwinden
(STEINECKE 2001, S. 21).

Die Bedeutung des Image steigt zunehmend, da objektive Bilder, bedingt durch
die Ahnlichkeit der angebotenen Tourismusprodukte kaum noch moglich sind.
Gleichzeitig spielen objektive Kriterien bei der Imagebildung nur eine unterge-
ordnete Rolle. Welche Faktoren bei der Imagebildung schlieRlich entscheidend
sein konnen, ist in Abb. 9 dargestellt. Hinsichtlich der Image-Interpretation und
-Analyse besteht fiir Destinationen die besondere Herausforderung darin, dass
ein und derselbe Ort durchaus Uber unterschiedliche Images verfliigen kann
(WOHLMANN 1998, S. 191).
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Abb. 9: Einflussfaktoren der Imagebildung
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Das subjektiv gepragte Image wird immer im Zentrum der Betrachtung stehen
mussen, denn ein authentisches Bild, das ausschlielRlich tiber objektive Merkma-
le verfligt, wird nicht zu produzieren sein. Authentizitat ist lediglich eine Wahr-
nehmungskategorie (vgl. Abschnitt 2.1.2), iber deren Gehalt keine verbindliche
Vorstellung existiert (STEINBACH 2003, S. 45). Der Wunsch nach Authentizitéat
ist erst in jlngerer Zeit entstanden und unterliegt in Abhangigkeit sozio-
kultureller Veradnderungen einem stetigen Wandel. Allerdings stellt URRY (1990,
S. 100 f) fest, dass der ,,Post-Tourist* mittlerweile weil, dass die Suche nach
Authentizitét in touristisch geprégten Gebieten langsam vergeblich ist.

Eine weitere Wahrnehmungsdeterminante ist die soziale Herkunft oder der so-
zio-kulturelle Hintergrund. In Abhdngigkeit des individuellen Wissens sowie der
individuellen spezifischen Bedurfnisse, die durch sozio-kulturelle Faktoren be-
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einflusst werden (vgl. Abschnitt 2.2.1), variiert die Wahrnehmung eines Ortes
oder einer Destination. Hinsichtlich des touristischen Blicks konstatiert URRY
(1990, S. 1) ,,There is no single tourist gaze as such. It varies by society, by so-
cial group and by historical period“.

Fir beide Perspektiven spielt die emotionale Ebene eine wichtige Rolle. Wah-
rend diese emotionale Ebene sich in der touristischen Perspektive iberwiegend
im Bereich der zu befriedigenden Freizeitbedirfnisse widerspiegelt, stellt sie
sich bei der lokalen Bevdélkerung in der emotionalen Ortsbezogenheit, sense of
place, dar. KNOox und MARSTON (2001, S. 284) definieren diese emotionale
Ortsbezogenheit als die ,,Summe an Geflhlen, Erfahrungen, Erinnerungen und
symbolhaften Bedeutungen, die Menschen oder Gesellschaften mit einem be-
stimmten Ort verbinden*“. Es handelt sich demnach um einen Bereich, der sich
durch die Zugehorigkeit zu einem bestimmten Ort und der dazugehdérigen Grup-
pe Uber Jahre entwickelt hat, wodurch dieser sense of place durch Fremde nur
schwer nachzuvollziehen und nachzuempfinden ist (ebd. S. 286).

Die rdumliche Zuordnung kann sowohl von innen als auch von auRen erfolgen.
Sobald emotionale Aspekte betrachtet werden, sind diese auf eine von innen
heraus erfolgte Zuordnung zu beziehen. Individuen ordnen sich selbst bestimm-
ten Rdumen zu, mit denen sie sich identifizieren kdnnen, da sie meinen, dass
diese territoriale Zugehorigkeit ihnen ,,Sicherheit und physische Unversehrt-
heit* bietet (ebd. S. 282). Andererseits werden Menschen von auRen bestimmten
Raumen zugeordnet, da sie sich aufgrund mangelnder Informationen anhand von
Raummerkmalen am einfachsten klassifizieren lassen (ebd. S. 284).

Der sense of place bezieht sich jedoch ausschlieRlich auf die von innen erfol-
gende Wahrnehmung im Sinne von Regionalbewusstsein oder regionaler Identi-
tat (vgl. Abschnitt 2.1.2). Allerdings kann die Auspragung der regionalen ldenti-
tat in Abhangigkeit der subjektiven Wahrnehmung, die selbst nicht kollektiv
sein kann, sondern nur durch Kommunikation ,,intersubjektiviert* wird (SCHEI-
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NER 2000, S. 69), sehr unterschiedlich sein. Die regionale Identitit kann jedoch
umso einheitlicher werden, je mehr es zum Konflikt mit fremden, nicht der ei-
genen Raumkategorie zugehorigen Gruppen (z. B. Touristen) kommt. Die Un-
terschiede beider Gruppen werden dadurch manifestiert und kdnnen polarisie-
rend wirken.

Bei Betrachtung der AuBenwahrnehmung kommt eine weitere Kategorie hinzu,
die kein direktes Pendant unter den Einflussfaktoren des Selbstbildes hat, die
Bedeutung gesellschaftlicher Trends. Sicherlich bestimmen derartige Trends
auch die Innenwahrnehmung, sie sind aber eher im Zusammenhang des kontinu-
ierlich ablaufenden Prozesses des kulturellen Wandels und damit auch der Be-
wertung von Authentizitat zu sehen. Die Ubergénge sind flieRender und damit
weniger markant. Unter den Touristen dagegen spielen gesellschaftliche Trends
zum einen bei der Reiseentscheidung eine wichtige Rolle und wirken damit als
Filter bei der Wahrnehmung der Destination, und zum anderen haben sie Ein-
fluss auf die Anforderungen, die an eine Destination gestellt werden, und ihre
anschlielende Bewertung, inwieweit die gesellschaftlich gepragten, vermeint-
lich individuellen Urlaubsbedurfnisse befriedigt werden konnten. Haufig werden
Erlebnisse nach ihrer gesellschaftlichen Akzeptanz beurteilt.

Ein letzter Faktor, der wieder beide Wahrnehmungsperspektiven betrifft, ist die
wahrgenommene Raumebene. Touristen nehmen im Allgemeinen groRere
Raumeinheiten wahr, zumeist in Anlehnung an Natur- oder Kulturrdume. Je
weiter entfernt das eigene Herkunftsgebiet ist, desto groRer werden die wahrge-
nommenen Einheiten (vgl. Abb. 12). Haufig erfolgt im gleichen Zuge eine unre-
flektierte Ubertragung der Images dieser groReren Raumeinheiten auf die kleine-
ren untergeordneten Raumeinheiten. Neben dem Problem, der Identitat stiften-
den Relevanz wesentlich kleinerer Raumeinheiten, die durch die lokale Bevélke-
rung wahrgenommen werden, entsprechen die von aufen wahrgenommenen
Einheiten h&ufig nicht der Raumgliederung der touristischen Organisation, so
dass auch Probleme im operativen Bereich auftreten konnen (STEINECKE 2001,
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S.13). Fur diese grofReren Wahrnehmungseinheiten nennt MunDT (2001,
S. 199) zwei wesentliche Griinde:
die Einschatzung der GroRe eines Zielgebietes ist umso kleiner, je wei-
ter der Heimatort entfernt ist,
bei weiten Reisen werden groliere Destinationen bereist, um den Geld-
und Zeitaufwand effizienter auszunutzen.

Auch wenn noch weitere destinationsunabhdngige Aspekte, wie personliche
Faktoren oder soziale und physische Bedingungen der Heimatregion fir die
Auswahl einer Destination als Reiseziel eine Rolle spielen (BRAUN/LOHMANN
1989, S. 37, 40), gehort die Art und Weise, wie eine Destination wahrgenom-
men wird, zu den wichtigsten; zumal durchaus eine gegenseitige Abhangigkeit
beider Dimensionen festzustellen ist. So kdnnen die brigen relevanten Aspekte
der Reiseentscheidung den Selektionsprozess der Wahrnehmung entscheidend
beeinflussen.

Als Ergebnis dieses Wahrnehmungsprozesses ergeben sich wie in Abb. 8 darge-
stellt einerseits viele klare Einzelbilder, die sich zu einer kollektiven ldentitat
zusammensetzen und andererseits viele diffuse Einzelbilder. Diese diffusen Bil-
der kénnen dazu fihren, dass die Besonderheiten einer Destination nicht in ihrer
vollen Ausprédgung wahrgenommen und erkannt werden und sie nicht auf den
Prozess der Reiseentscheidung einwirken kénnen. Es werden unter Umsténden
nicht sinnvolle Vergleiche mit Konkurrenz-Destinationen gezogen oder eine
nicht mit den Bedurfnissen korrespondierende Destinationswahl getroffen. So
kann es passieren, dass die eigene Destination nicht unter den vermeintlich kon-
kurrierenden Destinationen ausgewahlt wird oder Bedurfnisse nicht befriedigt
werden konnen, die wesentlich fur die Zufriedenheit mit dem Reiseziel waren.
Neben dem Ziel, vor allem positive Geflihle, wie Freude und Glick beim Rei-
senden zu erzeugen, konnen auch alle anderen ,,Primaremotionen* (VESTER
1991, S. 32 f) hervorgerufen werden. Findet der Tourist keine Bedingungen ent-
sprechend seines Bildes vor, kénnen Verargerung und Wut auftreten. Darlber
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hinaus kann er sich mit den Bedingungen am Urlaubsort auch tberfordert fiih-
len, so dass sein Aufenthalt von Furcht und Angst beeintrachtigt wird (STEIN-
BACH 2003, S. 112 ).

Zu beachten gilt, dass der Bewertungsprozess nach Beendigung des Urlaubs
noch nicht abgeschlossen sein muss. Haufig erfolgt eine nachtragliche Verarbei-
tung im Rahmen von Berichten an Freunde und Bekannte sowie ein Abgleich
mit deren Erfahrungen, die wiederum das wéhrend des Aufenthalts selbst ge-
machte Bild modifizieren kénnen (STEINBACH 2003, S. 113). Neben den objek-
tiven Raummerkmalen und Angebotskriterien hangt die langfristige Attraktivitat
einer Destination nicht unwesentlich von ihrer, allerdings schwer greifbaren und
vermittelbaren Atmosphére ab (SCHOBER 1993, S. 119). Hier liegt eine groRe
Herausforderung im Profilierungsprozess.

Die Reaktion auf diese unterschiedlichen Wahrnehmungen seitens der Touris-
musverantwortlichen in den Destinationen ist nicht die Berlcksichtigung beider
Wahrnehmungsperspektiven, sondern zeichnet sich durch eine starke Orientie-
rung an den Bedurfnissen der Touristen aus. Die Folge ist, dass die touristischen
Produkte an den sozio-kulturellen Hintergrund der Zielgruppen angepasst wer-
den (STEINBACH 2003, S. 74). Als Reaktion auf die Suche der Touristen nach
dem Typischen, Besonderen, Authentischen werden ,,Orte haufig den Erwar-
tungen des touristischen Blicks angepasst* (MuNDT 2001, S. 185).

Die Tourismuswerbung verwendet alte Images, produziert aber in Anpassung an
die aktuellen Winsche und Bediirfnisse der Touristen gleichzeitig immer wieder
neue. Obwohl nachgewiesenermalien Experten einen groRen Einfluss auf den
touristischen Blick nehmen kénnen (URRY 1990, S. 1), und sich auch in anderen
Bereichen, auBerhalb des Tourismus gezeigt hat, dass Institutionen individuelles
Handeln pragen konnen (ScHEINER 2000, S. 72), ist in den Tourismus-
Destinationen kein ausreichendes Selbstbewusstsein fiir eine konstante raumbe-
zogene Tourismus-Strategie zu beobachten.
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2.2.4 Die profilierte Alltags-Destination

Ob die Reiseentscheidung berwiegend personen- oder destinationsbestimmt ist,
ist nicht genau bekannt (STABLER 1988, S. 134 f). Auf ausschlielRlich personli-
che Motive hat die Destination jedoch keinen Einfluss, insofern muss im Rah-
men des Destinationsmarketing darauf vertraut werden, dass die Reiseentschei-
dung auch destinationsbestimmt ist. Aus den geschilderten Griinden ist es wich-
tig, die lokale Bevolkerung in diesen Gestaltungsprozess mit einzubeziehen.
Doxey (1976, S. 26 f, zit. n. PAGE 1995, S. 141) hat vier aufeinander folgende
Phasen von Reaktionen der Bewohner touristischer Destinationen ermittelt:
1. Euphorie, 2. Apathie, 3. Verargerung und 4. Feindschaft. Es ist anzunehmen,
dass diese Phasen in Destinationen, wo sich die Kultur der Touristen deutlich
von denen der lokalen Bevdlkerung unterscheidet, starker auftreten. Allerdings
kann es auch im Rahmen des Deutschland-Tourismus im Falle von hohen Tou-
ristenzahlen zu derartigen Reaktionen kommen, wenn die Bevoélkerung die Tou-
rismusentwicklung nicht mittragt. Hinzu kommt der Aspekt, den BARENHOLDT
et al. (2004) untersucht haben, dass es aufgrund der Interaktion zu einer struktu-
rellen Veranderung des Raumes durch die Touristen kommen kann: ,,... there is
a complex relationality of places and peoples that are connected through diver-
se performances* (ebd. S. 150). ,,... tourists produce places through ,consu-
ming’ them via sets of networked relations* (ebd. S. 31).

Obwonhl eine Tourismus-Destination, und dies gilt besonders fiir Stadtereiseziele
als ,,multi-sold* (AsHWORTH/GOODALL 1988, S. 217) bezeichnet werden kann,
das heil3t, sich mit einem vielféltigen Angebot an die unterschiedlichsten (multi-
optionalen) Zielgruppen richtet, muss zu Beginn der Profilierung eine Klare
Richtung vorgegeben werden. Ein unerwiinschtes Image kann nicht ohne weite-
res wieder gedndert werden. Da jedoch entsprechend der individuellen Bediirf-
nisse zumeist mehrere vergleichbare Destinationen als Reiseziel in die engere
Wahl genommen werden (VOGEL 1993, S. 289), ist es wichtig, an dem Aufbau
eines Image zu arbeiten, um sich von diesen anderen Destinationen deutlich ab-
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zugrenzen. Sofern flr eine Destination aufgrund ihrer unterschiedlichen funkti-
onalen Bedeutung mehrere Images bekannt sind, muss friihzeitig eine Entschei-
dung erfolgen, welches Image vorrangig im Rahmen der Profilierung bedient
werden soll.

Da Images in der Regel eher ein Konstrukt der AuBenwahrnehmung sind, muss
parallel zur Imagewahl die Festlegung eines geeigneten Alleinstellungsmerk-
mals erfolgen. Hierin spiegelt sich die fir die Profilierung noch wichtigere In-
nenperspektive wider. Da es sich beim Alleinstellungsmerkmal um das Kriteri-
um handelt, das die eigene Destination von anderen Destinationen abgrenzt,
sollte ihm eine entsprechende Bedeutung zukommen. Aus diesem Grund bietet
sich an, die Profilierung auf demjenigen Image aufzubauen, das mit dem ausge-
waéhlten Alleinstellungsmerkmal kompatibel ist.

Bei den auszuwéhlenden Alleinstellungsmerkmalen kann es sich neben den ori-
gindren auch um abgeleitete Faktoren handeln (vgl. Abschnitt 3.2). So ist heut-
zutage in der Werbung nicht selten zu beobachten, dass (Konsum-) Guter mit
einem bestimmten Lebensgefuihl oder einer bestimmten Atmosphdare und nicht
mit einem konkreten Nutzen beworben werden (KNOX/MARSTON 2001, S. 311).
Aber nicht nur angebotsseitige Merkmale konnen als Alleinstellungsmerkmale
dienen, sondern auch nachfrageorientierte Spezialisierungen, z. B. die Profilie-
rung als Wassersport- oder Reitregion. Allerdings dominieren in der touristi-
schen Wahrnehmung aufgrund ihrer visuellen Eigenschaften die origindren Fak-
toren (STEINBACH 2003, S. 44), so dass die Wabhl eines solchen Merkmals leich-
ter vermittelbar ist.

Da Destinationen nie monofunktional sind und die unterschiedlichsten Interes-
sen und Befindlichkeiten aufeinander treffen, ist der Schritt, sich auf ein be-
stimmtes Alleinstellungsmerkmal zu konzentrieren, flir Destinationen bereits
eine groRe Hurde im Profilierungsprozess. Erleichtern konnte den Prozess die
Auffassung von URRY (1990, S. 107), dass nahezu alles Interesse erwecken
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kann. Er vertritt diese Auffassung zwar im Zusammenhang mit postmodernen
Museen, es ist jedoch auch denkbar, sie auf Destinationen zu tbertragen. Dieser
Aspekt sollte vor allem diejenigen Destinationen bestarken, die auf den ersten
Blick nicht Uber eine einzigartige Attraktion verftgen. In Anlehnung an KNnoOX
und MARSTON (2001, S. 282) erzeugen alle Landschaften Bedeutungen, die es
zu erkennen und zu interpretieren gilt.

Die lokalen touristischen Akteure orientieren sich vor allem an den Bedurfnissen
der Touristen, so dass das Ziel heutzutage ist, in erster Linie Erlebnisse zu schaf-
fen. Hierfur wird oft das Instrument der Inszenierung eingesetzt. Das bedeutet,
Raume jeglicher Ausdehnung werden fir den Tourismus nachgebildet und ent-
sprechend der angenommenen Vorstellung der Touristen inszeniert (KNOX/
MARSTON 2001, S. 292 ff). Eine andere viel genutzte Option ist die Durchfiih-
rung von Events mit regionaler oder Uberregionaler Bedeutung. Hierbei gilt zu
beachten, dass Events dazu fihren konnen, dass sich Images veréndern
(STABLER 1988, S. 134), was positiv und gewollt sein kann, aber auch ungewollt
passieren kann. Andererseits kdnnen zu viele Events, die mittlerweile in fast je-
dem Ort oder jeder Region angeboten werden, eine inflationdare Wirkung entfal-
ten, so dass sie als Dauereinrichtung fur das ,,Gegenweltprinzip* der Urlaubs-
welt kontraproduktiv sind (BORGHARDT 2002, S. 59).

Die Integration der unterschiedlichen Freizeitbedlrfnisse der Bewohner und der
Touristen ist nicht einfach. Eine Vereinheitlichung in Form eines touristischen
Allgemeinangebots unter Anwendung der ,,Me-too*-Strategie und ohne konkre-
ten Raumbezug ist jedoch auf keinen Fall anzustreben.

Auch die bewusste Suche der Touristen nach Klischees zur Bestatigung ihres
durch Stereotypen gepragten Bildes sowie die Uberwindung von Klischees sei-
tens der Bevolkerung stellt ein Spannungsverhéltnis dar, das es im Rahmen der
Profilierung zu beseitigen gilt. Sind inszenierte Angebote begehrte touristische
Produkte, da sie hdufig realer sind als das Original (URRY 1990, S. 146), und ist,
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wie FAINSTEIN und GLADSTONE (2000, S. 125) feststellen, ,,representation of
experience (...) at least as important as the actual experience itself*, so ist es auf
der anderen Seite sehr schwierig, Unterstltzung von der Bevolkerung bei der
Realisierung derartiger Angebote zu erwarten (STEINECKE 2001, S. 24).

MaRgeblich fiir den Aufbau eines erfolgreichen Profils ist zudem die Uberwin-
dung administrativer Grenzen und die Orientierung an natur- und kulturraumli-
chen Einheiten. Administrative Einheiten werden durch Touristen nur selten
wahrgenommen und auch die lokale Bevolkerung identifiziert sich teilweise
uber kulturrdumliche Einheiten. Aufgrund der verstarkten Mobilisierung und
Suburbanisierung verschwimmen administrative Grenzen auch in deren Wahr-
nehmung immer starker, so dass sie nur noch in der praktischen Arbeit kommu-
naler Tourismusorganisationen Wirklichkeit sind. Da jedoch natur- bzw. kultur-
raumliche Einheiten durch diese Organisationsstruktur zum Teil von mehreren
Tourismusorganisationen verwaltet und vermarktet werden, kann dies bei orts-
unkundigen Besuchern zu argerlicher Verwirrung fiihren.

Alleinstellungsmerkmale, Profilierungsstrategie sowie das darauf aufbauende
touristische Gesamtprodukt mussen mit viel Sorgfalt entwickelt werden. Eine
langfristige Bestandigkeit des wahrgenommenen Bildes kann nur durch ein ab-
solut stimmiges Produkt gewahrleistet werden. So ist es wichtig, dass beispiels-
weise einmalige Events dem langfristig angelegten Profil nicht grundsétzlich
widersprechen (VAN DEN BERG et al. 1995, S. 203), und es gilt zu beachten, dass
auch unbewusst Wahrgenommenes Wirkung zeigen kann (SCHEINER 1998,
S. 60).

Durch die stdrkere Einbeziehung der Wahrnehmung der lokalen Bevdlkerung
kann eine Polarisierung beider Gruppen durch die Verringerung von Kontrasten
und daraus hervorgehenden Konflikten reduziert oder sogar vermieden werden.
Dass die Umwelt grundsatzlich besser funktioniert, wenn die Menschen, die in
ihr leben, arbeiten und agieren, aktiv miteinbezogen werden, bestétigen auch
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WATES und KNEVITT (1987, S. 18) in ihrer Publikation, in der sie sich vornehm-
lich mit der Stadtgestaltung auseinandersetzen. Da die Stadtgestaltung eng mit
der Entwicklung eines touristischen Produkts verkntpft ist, ist dieser Ansatz
durchaus auf den Tourismus Ubertragbar. Bisher ist die Sensibilitat der Bewoh-
ner flr den Tourismus und seine Interessen noch zu schwach ausgeprégt (STEl-
NECKE et al. 1996, S. 92).

In jedem Fall sollten beide Bilder in das Profil einflieRen, wobei die Innenper-
spektive Prioritat haben sollte (LEuPoOLT/JOHN 2004). So war und ist das touristi-
sche Marketing bisher vor allem von der durch die lokalen touristischen Akteure
antizipierten Wahrnehmung der Nachfrager bestimmt. Diese Interpretation ist
schwierig, fihrt oft zu Fehldeutungen, zur Ubernahme bewdhrter touristischer
Strategien anderer Destinationen und schafft damit neue Konkurrenzkonstellati-
onen. Die Wahrnehmung der lokalen Bevolkerung wird nur selten berhaupt
betrachtet.

Fur eine erfolgreiche Markenstrategie, als Weiterflihrung der Profilierung,
schlagt auch HAEDRICH (2001, S. 44) vor, die ,,Outside-in-Strategie*, die sich
an den Bedurfnissen der Zielgruppen orientiert, mit der ,,Inside-out-Strategie,
die wiederum pruft, inwieweit endogene Erfolgspotenziale auf latente Bedrf-
nisse treffen, zu kombinieren.

Zusammenfassend kénnen die von BORGHARDT (2002, S. 61) gestellten Fragen,
allerdings in etwas veranderter Reihenfolge, als zentral fiir eine wahrnehmungs-
orientierte Profilierung tbernommen werden:

Welches Bild haben die Ortsansassigen von sich selbst?

Welches touristisch relevante Raumbild wird von auRen auf den Raum

projiziert?

Welches Raumbild soll und kann vermittelt werden?

Welche Lebensstil(ziel)gruppe soll letztlich angesprochen werden?
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2.2.5 Kommunikation als Steuerungsinstrument fir eine profilierte
Wahrnehmung

Analog zu den drei Aspekten des Image-Gebrauchs (,,projection®, ,,transmis-
sion®, ,,reception*), die bei ASHWORTH und GooDALL (1988, S. 221) und bei
PAGE (1995, S. 223) genannt werden, ist auch bei der Profilierung die alleinige
Konzentration auf die Entwicklung wertlos, wenn nicht gleichermalien die Ver-
mittlung, also die Kommunikation (vgl. Abb. 8), und der Aspekt der Wahrneh-
mung ausreichend Berucksichtigung finden.

An dieser Stelle werden nicht alle Aspekte der Kommunikation, der Werbung
und des Marketings diskutiert. Es werden lediglich die Besonderheiten des tou-
ristischen Produkts und deren Konsequenzen fur die Kommunikationspolitik
sowie fur die wichtigsten MaRnahmen im Zusammenhang mit der Vermittlung
des Profils behandelt.

Im Unterschied zu Konsumgdtern handelt es sich bei einem touristischen Gut,
um ein Gut, fur dessen ,,Abholung“ der Nachfrager einen groRen zeitlichen und
finanziellen Aufwand auf sich nehmen muss, da das Produkt nur am Produkti-
onsort nachgefragt werden kann. Es ist daher erforderlich, dass der Tourist be-
reits vor seiner Reiseentscheidung ausfuihrliche Informationen tber die zu er-
wartenden (Erlebnis-) Inhalte seines Urlaubs bekommt. Da es sich bei einem
Urlaub um ein emotional hoch aufgeladenes Produkt handelt, ist bereits die Zeit
der Vorfreude wichtiger Bestandteil des Gesamtprodukts. Das bedeutet, der
Tourist muss die emotionalen Inhalte seines Urlaubs bereits im VVorwege antizi-
pieren konnen (STEINBACH 2003, S. 42). Neben der Vorfreude ist es allerdings
ebenso wichtig, dass der Reisende am Urlaubsort das vorfindet, was er aufgrund
der vorher gesammelten Informationen und Versprechen erwartet hat. Eine aus
Sicht des Touristen verschwendete Urlaubszeit kann nicht wieder ersetzt wer-
den. Dies ware fur eine Destination der schlimmste Fall von Negativwerbung.

Bisher existiert das Problem, dass von unterschiedlichen Medien und Informati-
onsquellen unterschiedliche Images transferiert werden, denen eine Destination
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in ihrer Gesamtheit nicht gerecht werden kann. GuNN (1972, S. 37 f) unterschei-

“2* und ,,induced*®® Images. Ursache die-

det diesbeztiglich zwischen ,,organic
ses Problems ist, dass die Inhalte dieser unterschiedlichen Informationsquellen
in keiner Weise koordiniert werden. In der Regel ist jeder ,,Autor* fur die kom-
munizierten Inhalte selbst verantwortlich. Hier liegt ein weiterer wesentlicher
Unterschied zur Konsumguterindustrie. Eine Steuerung der einzelnen Komple-
mentérleistungen der unterschiedlichen Leistungserbringer im Tourismus sowie
der wichtigsten Informationsquellen seitens der kommunalen Tourismusorgani-

sationen erfolgt nicht.

Eine der wichtigsten Informationsquellen, vor allem in der Phase, in der das er-
ste Interesse an einer Destination entsteht, sind die weitergegebenen Erfahrun-
gen von Bekannten, Verwandten oder Arbeitskollegen (BRAUN/LOHMANN 1989,
S. 60 f). Auf diese Multiplikatoren ist in der Form einzuwirken, als dass vor Ort
ein stimmiges profiliertes Bild préasentiert wird, das dann weiterkommuniziert
wird.

Weitere wichtige Informationsquellen sind Kataloge von Reiseveranstaltern und
weiteren Leistungstragern der Region, Reiseflhrer, unterschiedlichste Literatur
(Reiseberichte, Belletristik etc.), Fernsehen, Radio und das Internet (STEINBACH
2003, S. 42). Da es nicht einfach ist, als Destination auf diese unabhéngigen
Quellen sekundéarer Informationen einzuwirken, sollte trotz allem zum Zweck
der konsistenten Profilkommunikation ein entsprechender Versuch unternom-
men werden; zumal Berichte lber die Destination haufig auf direkten Informati-
onen aus der Region basieren.

STEINECKE (2001, S. 25) stellt fest, dass es fir ein klares Bild der Destination,
im Sinne einer Marke, unbedingt notwendig ist, dass vor Ort die Bereitschaft zur
Zusammenarbeit unter Verstandigung auf ein gemeinsames Ziel vorhanden ist.

24 abgeleitet von nicht-touristischen Informationen

2> abgeleitet von bewusster Werbung der Tourismus-Industrie
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Auf Basis dieser gemeinsamen Zielvorstellung kénnen die unterschiedlichen
EinzelmalRnahmen entwickelt und durchgefiihrt werden. Er sieht aber auch die
Notwendigkeit, dass dies unter der Beteiligung der lokalen Bevolkerung gesche-
hen sollte, denn sie ist es, die den Tourismus vor Ort vertreten und im gewissen
Sinne auch kommunizieren muss.

Als die entscheidenden Grundanforderungen an die Kommunikation von Dienst-
leistungen nennt SCHERHAG (2003, S. 55 ff) unter anderem
Vertrauensbildung durch Information, da der Konsument die Qualitét
und den personlichen Nutzen von Dienstleistungen nur schwer ein-
schatzen kann,
Kontinuitat in der Kommunikation, das heif3t das Profil (oder die Mar-
ke) sollte Gber einen langeren Zeitraum aufgebaut werden und sich
nicht wesentlich &ndern; lediglich kleinere Anpassungen an aktuelle
Trends oder Nachfragednderungen sollten erfolgen,
gefuhlsbetonte Aussagen, in deren Zusammenhang die Kommunikati-
on des heutzutage zumeist erwiinschten Zusatznutzens erfolgen kann,
Beriicksichtigung interner Zielgruppen® und
eine Drei-Phasen-Kommunikation, die sich auf die Zeit vor, wéhrend
und nach der Leistungserstellung bezieht.

In Abb. 10 ist nach KLEINERT (1983, S. 289 ff) die Vier-Felder-Matrix zur Rolle
und Wirkung von Werbung dargestellt, nach der die Kommunikation des touris-
tischen Profils als Basis fir eine geflihlsgesteuerte Entscheidung vor allem in
den zweiten Quadranten einzuordnen ware. Der dritte Quadrant kdme zum Tra-
gen, wenn Einstellungsanderungen mit dem Ziel, Stammgéste anderer Destinati-
onen abzuwerben bezweckt wirden. Fir alle tbrigen Reiseentscheidungen, bei
denen vor allem rationale Beweggriinde im Vordergrund stehen, gilt der erste

% SCHERHAG bezieht diese Aspekte zwar auf Unternehmen und meint mit internen Zielgrup-
pen die Mitarbeiter, die sich mit dem Produkt identifizieren sollten, dies kann jedoch auch
auf Destinationen mit den unterschiedlichen Leistungsanbietern und der lokalen Bevolke-
rung Ubertragen werden.
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Quadrant. Der vierte Quadrant kann nicht auf Reisezielentscheidungen ange-
wandt werden, da er sich auf weniger wichtige Kaufentscheidungen als das Ur-
laubsziel bezieht. Je nach Quadrant miissen adéquate Werbemittel eingesetzt
werden.

Abb. 10: Vier-Felder-Matrix zur Rolle und Wirkung von Werbung

Psychologische Rezeption

Verstand < P Gefiihl
1. Quadrant 2. Quadrant
=
[&)
2| Werbung, die mit Argumenten logisch tiberzeugt Werbung, die gefuhlsmé&Bige Einstellungen aufbaut
A
Modell der Werbewirkung: Modell der Werbewirkung:
Lernen ——» Einstellung _I Einstellung ——— Lernen _I
5 |—> |—>
S Handeln Handeln
£
g
é 3. Quadrant 4. Quadrant
c
- Werbung, die Gewohnheiten argumentativ Werbung, die einen allgemeinen Trend auf eine
verandern will bestimmte Marke lenkt
Modell der Werbewirkung: Modell der Werbewirkung:
v
o Handelh —— Lernen —| Handelh —— Einstellung —|
5
D
iR iR
Einstellung Lernen

Quelle: KLEINERT 1983, S. 289

Fir die stimmige Kommunikation des Profils einer Destination ist neben der
Auswahl des zu bewerbenden Zielmarkts und der zu bewerbenden Zielgruppe
sowie der Auswahl eines geeigneten Werbemediums ebenfalls wichtig, auf die
Kommunikation unabh&ngiger Medien einzuwirken sowie die Kommunikation
der einzelnen Leistungsanbieter zu koordinieren. Gleichzeitig sollte eine hohe
Glaubwirdigkeit der Werbebotschaft unter Beriicksichtigung emotionaler Kom-
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ponenten erzielt werden. Dabei darf die Botschaft jedoch nicht auf eine Ebene
gehoben werden, die sich zu sehr vom Kernangebot entfernt, da sonst die
Glaubwirdigkeit leiden wiirde (KAPFERER 1992, S. 45). Auch wenn Lebensge-
fuhle, Lebensstile oder nicht-faktische Aspekte eine immer groRere Rolle in der
Werbung spielen, sollte fiir den Empfanger noch ein klarer Bezug zur Destinati-
on erkennbar sein.

Die Kommunikation sollte im kulturellen Kontext der Destination verankert
sein, in ihren Einzelbotschaften eine gewisse Konformitat aufweisen, glaubwdir-
dig sein sowie auf ausreichenden Kenntnissen der Zielgruppe und deren Bedrf-
nissen beruhen (GoLb 1994, S. 29). Das optimale Ergebnis wére, wenn der Tou-
rist im VVorwege uber ein Image der Destination verfiigt, das weitestgehend dem
von ihr angestrebten Profil entspricht. Dies kann jedoch nur erreicht werden,
wenn alle Akteure, beispielsweise durch eine Integration der einzelnen ,,Partial-
Images* in eine ,,Corporate Identity* (HAEDRICH 1998, S. 9) der Destination, in
den Imagebildungsprozess involviert werden.

KERN (2001, S. 41 ff) benennt als die wichtigsten Kriterien einer adaquaten
Kommunikation
ihre Glaubwaurdigkeit,
die Konzentration auf Kernaussagen,
die Emotionalisierung,
auRergewdhnliche Ideen und Uberraschungen beziiglich der Form der
Kommunikation,
einen konzentrierten Mitteleinsatz, um den Zielmarkt tiberhaupt zu er-
reichen,
eine Kontinuitat in den Kernaussagen und nicht zuletzt
die Innenkommunikation zur Vermittlung eines stimmigen Gesamtbil-
des in der Region selbst.
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Eine erfolgreiche Kommunikationsstrategie produziert im Kopf der (potenziel-
len) Touristen ein klares Bild der Destination.
,,Pragnante innere Bilder?” bewirken in Zeiten zunehmender Reiz- und Infor-
mationsiberflutung eine Erhéhung der Unverwechselbarkeit (...) und ermog-
lichen eine ,Emotionale Differenzierung’. Besonders verhaltenswirksam sind
innere Bilder, die lebendig (klar, deutlich), anziehend, erregend, reichhaltig
und neuartig sind*“ (MAYERHOFER 1995, S. 14).
Ziel sollte sein, einen hohen Wiedererkennungswert zu erreichen, damit be-
stimmte positive Assoziationen mit der Region zwingend erbracht werden, so
dass die Destination im besten Fall im Sinne einer Destinationsmarke wahrge-
nommen wird.

" MAYERHOFER (1995, S. 14) versteht unter ,,inneren” Bildern, die in Vorstellungsbildern
kodierten aufgenommenen Reize und Informationen.
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3 Alleinstellungsmerkmale als Wahrnehmungs- und Profilie-
rungskatalysator

3.1 Alleinstellungsmerkmale — Definition und Funktion

,,Local solutions to global challenges* (MORGAN et al. 2002, S. 5) als derzeitig

wichtigste Herausforderung vieler Tourismus-Destinationen kann gleichzeitig
als Hauptfunktion von Alleinstellungsmerkmalen fir eine erfolgreiche Touris-
mus-Strategie verstanden werden. Genaue Definitionen von Alleinstellungs-
merkmalen existieren bisher nicht. Zahlreiche Arbeiten berticksichtigen sie zwar
in ihrem konzeptionellen VVorgehen, sie standen bisher aber noch nicht im Zen-
trum von tourismuswissenschaftlichen Untersuchungen. An dieser Stelle werden
daher die Hauptfunktionen von Alleinstellungsmerkmalen herausgearbeitet.

Wie das eingangs erwéhnte Zitat bereits verdeutlicht, spielt der konkrete lokale
bzw. regionale Bezug bei der Definition von Alleinstellungsmerkmalen eine ent-
scheidende Rolle. Es handelt sich hierbei um Merkmale, die das zu betrachtende
Objekt, in diesem Fall die Destination, durch die Konzentration auf nicht aus-
tauschbare Elemente, wie Kernkompetenzen oder einmalige Charakteristika des
urspriinglichen oder abgeleiteten Potenzials, von anderen (Konkurrenz-) Desti-
nationen abgrenzen soll. Durch die konsequente Suche bzw. Festlegung von Al-
leinstellungsmerkmalen ist im Idealfall gewahrleistet, dass potenzielle Konkur-
renten die eigenen Konzepte und Strategien nicht ohne weiteres kopieren kon-
nen. Dieser Aspekt ist besonders wichtig und ihm sollte eine entsprechende Be-
deutung beigemessen werden. Haufig werden bei der Entwicklung einer Positio-
nierungsstrategie die Alleinstellungsmerkmale nicht in den Mittelpunkt der Be-
trachtung gestellt, so dass das Ergebnis zu unspezifisch ist, als dass es zu einer
klaren Abgrenzung von konkurrierenden Destinationen beitragen konnte. Dies
spiegelt sich beispielsweise auch in der von vON NAHMEN (2004, S. 45) fir die
Region Alanya entwickelten Positionierungsstrategie wider.
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Die Definition eines geeigneten Alleinstellungsmerkmals birgt jedoch Schwie-
rigkeiten. So muss der Markt bekannt sein bzw. eine Marktanalyse vorgenom-
men werden, um seine (potenziellen) Konkurrenten sowie deren Produkte ken-
nen zu lernen. Dies ist eine VVoraussetzung, um entscheiden zu kénnen, was ein
Alleinstellungsmerkmal ist, und was nicht. Besonders in benachbarten Regionen,
die Uber eine &hnliche natur- und kulturradumliche Entstehungsgeschichte verfu-
gen, ist eine klare Abgrenzung nicht einfach.

Neben dem rdumlichen Bezug sollte dieses Merkmal gleichzeitig einen Identifi-
kations-Ankerpunkt fir die lokale Bevolkerung und alle am Tourismusprozess
beteiligten lokalen Akteure bieten. Denn die definierten Alleinstellungsmerkma-
le sollen die Basis fur das touristische Profil der Destination sein, das durch die
Region unter Beteiligung aller Akteure, inklusive der lokalen Bevolkerung
stimmig und konsequent vermittelt werden soll. Dies kann nur geschehen, wenn
eine Identifikation mit den festgelegten Alleinstellungsmerkmalen erfolgen
kann. Es ist daher sinnvoll, das oder die Alleinstellungsmerkmale, nicht wie
héaufig Ublich, ausschliellich per top-down-, sondern unterstlitzend auch per bot-
tom-up-Strategie auszuwahlen.

Fur Stadtetourismus-Destinationen mit ihrem facettenreichen Angebot, das sich
gleichzeitig an zahlreiche unterschiedliche Zielgruppen richtet, stellt sich die
Wahl eines Alleinstellungsmerkmals als besonders schwierig dar. Hier genau
liegt die Herausforderung. Es sind Alleinstellungsmerkmale zu finden, die den
Groliteil des gesamten touristischen Angebots bedienen kénnen und der Nach-
fragestruktur weitestgehend entsprechen. Es ist empfehlenswert, die vorhandene
Angebotsstruktur aus pragmatischen Griinden in weiten Teilen zu integrieren, da
ein Ober Jahre gewachsenes touristisches Angebotsportfolio nicht kurzfristig
verandert werden kann. Trotz allem sollte im Rahmen dieses Prozesses Konflik-
ten nicht aus dem Weg gegangen werden, auch auf die Gefahr hin, unpopulére
Entscheidungen treffen zu mdissen; denn nur ein wirklich stimmiges Angebot,
aus dem die Alleinstellungsmerkmale und damit die Qualitaten der Destinatio-
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nen eindeutig hervorgehen, kann sich langfristig von anderen Tourismus-
Destinationen abgrenzen und dem Konkurrenzdruck erfolgreich begegnen. GiL-
MORE (2002, S. 60) bestéatigt dies in ihrem Artikel Gber Branding indem sie fest-
stellt ,,... you cannot be a shopping-list of different attributes®.

Der lokale Bezug leistet einen entscheidenden Beitrag zur Konkurrenzfahigkeit,
da er dazu fuhrt, dass das Alleinstellungsmerkmal nicht ausschlief3lich von aktu-
ellen Trends bestimmt wird. Zur Verdeutlichung dieser Problematik wird an die-
ser Stelle dem Beispiel Hamburg vorgegriffen. Hamburg hat sich in den letzten
15 Jahren zu einem erfolgreichen Tourismusstandort entwickelt, was unter ande-
rem auch auf seine Entwicklung zu ,,Deutschlands Musical-Hauptstadt* (HHT
2005a) zuruckzufihren ist. Diese Abhangigkeit von dem Erfolg der Musical-
Produktionen, was de facto kein Alleinstellungsmerkmal ist, da es in vielen
deutschen Stadten mittlerweile ebenfalls erfolgreiche Musical-Projekte gibt, und
Hamburg in keiner Weise auf eine lange Tradition in diesem Bereich zurlckbli-
cken kann, fuhrte mit dem Rickgang der Popularitdt von den Musical-
Produktionen ,,Cats* und ,,Phantom der Oper“ zu einer Verschlechterung der
touristischen Entwicklung Hamburgs. Andererseits konnte Hamburg in den letz-
ten Jahren Rekorde bei den Ubernachtungszahlen verzeichnen, was wiederum
auf die groRBe Nachfrage der in 2001 und 2002 neu angelaufenen Musical-
Produktionen ,,Kénig der Lowen* und ,,Mamma Mia“ zuriickzufiihren ist®. Aus
dieser kurzen Beschreibung ist schon ersichtlich, dass Hamburg sich, trotz sei-
nes grol3en origindren Potenzials, in die Abhdngigkeit des Erfolgs von Musicals
begeben hat.

3.2 Alleinstellungsmerkmale und ihre Anforderungskriterien

Konkrete Anforderungen an Alleinstellungsmerkmale kénnen bisher nur abge-
leitet werden. ANTONOFF (1971, S. 29 ff) hat bereits vor tber 30 Jahren Erfolgs-
faktoren flr Stadt-lmages erarbeitet. Dazu gehoren ein Stadtbezug, Attraktivitét,

28 zur genauen Entwicklung des Hamburg-Tourismus vgl. Abschnitt 4.2
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Seltenheit, Uberschaubarkeit, Sympathie, Identifizierbarkeit, Bestandigkeit,
Kommunizierbarkeit und eine bildhafte Kernbotschaft.

Fur die praktische Umsetzung ist es wichtig, Alleinstellungsmerkmale auszu-
waéhlen, die neben ihrem lokalen oder regionalen Bezug auch tiber einen gewis-
sen Grad an Attraktivitat verfigen und dazu geeignet sind, einen Impuls fir
einen Besuch beim potenziellen Besucher auszuldsen. Attraktiv ist, was unge-
wohnlich ist. URRY (1990, S. 12) nennt sechs Aspekte, die das AuRRergewohnli-
che vom Gewohnlichen, dem Alltaglichen unterscheiden:

einzigartige Sehenswirdigkeiten wie unter anderem der Eiffelturm

oder das Empire State Building,

typische Zeichen oder Symbole wie das typische englische Dorf oder

die typischen amerikanischen Wolkenkratzer,

vertraute Gegebenheiten in unvertrauten Umgebungen und Kontexten,

wie beispielsweise Darstellungen des gewohnlichen Lebens in anderen

Kulturkreisen oder historischen Epochen,

Alltagssituationen in fremden Kulturkreisen,

Ausliben gewdhnlicher Aktivitaten in ungewoéhnlicher Umgebung,

z. B. Einkaufen in New York oder Schwimmen im Pazifik oder

das Wissen um besondere Eigenschaften von dem ersten Eindruck

nach unspektakuldren Dingen, wie z. B. uralte Gesteine oder Findlin-

ge.

Dariber hinaus ist es wichtig, dass Alleinstellungsmerkmale dauerhaft sind und
dadurch ein langfristig angelegtes Profil der Destination unterstiitzen (MOR-
GAN/PRITCHARD 2002, S. 21). Ein einmal erfolgreich aufgebautes und vermittel-
tes Profil kann durch seine Image-Wirkung nur muhevoll wieder verandert wer-
den (MEYER 1993, S. 323).

Das Alleinstellungsmerkmal sollte gleichzeitig auch aktuell sein und eine Flexi-
bilitat und Dynamik des Profils zulassen, um dem Zeitgeist gerecht zu werden
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und nicht durch eine unmoderne Angebotsstruktur an Attraktivitat einzubuf3en.
In dieser Flexibilitat liegt die Losung des Problems, dass sich ein Teil der An-
bieter mit ihrem Produkt nicht in dem definierten Alleinstellungsmerkmal wie-
der finden konnte. Die Herausforderung ist, ein Alleinstellungsmerkmal festzu-
legen, das einerseits so weit gefasst ist, dass sich der GroRteil der Anbieter darin
wieder finden kann, andererseits aber so Klar ist, dass es eindeutig fur den Tou-
risten erkennbar ist.

Zu den zentralen Fragen, die sich eine Tourismus-Destination vor der Festle-
gung der Alleinstellungsmerkmale stellen muss, gehdren, was genau vermarktet
und wahrgenommen werden soll, und was die Destination im Wesentlichen pra-
gen soll. Daruber hinaus muss eine stadtische Tourismus-Destination die Frage
klaren, ob langfristig nur der Tourismusstandort oder sogar die gesamte Stadt als
Marke wahrgenommen werden soll. Die Frage, ob eine Marke ,, Tourismus-
Destination* oder eine Marke ,,Stadt“ entwickelt werden soll, ist insofern von
Bedeutung, als dass vor dem Hintergrund des zunehmend an Popularitit gewin-
nenden Stadtmarketings (FREYER 2005) die Entwicklung des Tourismus haufig
nur als ein Vehikel fir Zuwanderungen und Unternehmensansiedlungen genutzt
wird (vgl. S. 68). Die ersten Schritte sollten sein, die Kernkompetenzen einer
Destination zu isolieren, sowie ein eigenes klares Bild der Destination und der
Hauptkonkurrenten zu erstellen (MORGAN/PRITCHARD 2002, S. 26; GILMORE
2002, S. 58). Auch wenn es unpopulér ist, sich an Klischees zu halten, und Tou-
rismus-Ziele im Allgemeinen versuchen, sich von unerwiinschten Klischees zu
befreien, wird die Auffassung vertreten, dass sie den Prozess zur Findung von
geeigneten Alleinstellungsmerkmalen vereinfachen koénnen (MORGAN/PRIT-
CHARD 2002, S. 15).

Von groRer Bedeutung ist, dass die Besucher in der Region das vorfinden, was
sie suchen. Das bedeutet, hatten die Besucher bereits ein bestimmtes Bild von
ihrem Urlaubsort, was durch die Kommunikation der Destination Uberpragt
wurde, muss der Tourist dieses Bild vor Ort vorfinden. Das gleiche gilt auch fir

106



3 — Alleinstellungsmerkmale als Wahrnehmungs- und Profilierungs-
katalysator

diejenigen Reisenden, die ihr Bild erst durch das kommunizierte Profil der Des-
tination entwickelt haben (ebd.S. 21). Diese Diskrepanz wird von BESTEN
(2004, S. 70) in ihrer Arbeit zum Eigen- und Fremdbild der Region Alanya Kriti-
siert. Sie bemangelt, dass auf das seitens der Alanya-Werbung kommunizierte
kulturhistorische Angebot vor Ort nicht ausreichend hingewiesen wird. Das
heil3t, das zu vermittelnde Bild muss weitestgehend mit der Realitat Uberein-
stimmen (GILMORE 2002, S. 63) und gleichzeitig einfach zu erkennen sein.
Wichtig ist, dass immer ein klarer Bezug zur Region deutlich wird. Ein ent-
tauschter Gast wird in keinem Fall wiederkommen und wirkt obendrein als ne-
gativer Multiplikator. Dieses Ziel kann am ehesten erreicht werden, indem eine
Einbindung der lokalen Bevélkerung in diesen Prozess erfolgt, und indem ge-
waéhrleistet wird, dass das gewahlte Alleinstellungsmerkmal ein hohes Identifi-
kationspotenzial birgt. Im Gegensatz zu QUAcCK (2000, S. 168), der als einen
wesentlichen Erfolgsfaktor im Tourismus die Kundenorientierung nennt, wird
hier die Auffassung vertreten, dass der Fokus nicht vornenmlich auf den Wiin-
schen der Touristen, sondern verstarkt auf den Bedirfnissen und der Wahrneh-
mung der lokalen Bevolkerung liegen sollte. Denn nur wenn auch sie den Tou-
rismus unterstutzt kann sich eine Region als guter Gastgeber préasentieren. Ein
Tourismus, der in einer ,Parallelwelt“ ablauft, ist in der Regel weder fir die
Bewohner noch fur die Touristen zufriedenstellend.

Als Basis fur Alleinstellungsmerkmale bieten sich Merkmale unterschiedlichster
Kategorien an. Wie in Abb. 11 dargestellt, kann es sich dabei sowohl um origi-
nare und abgeleitete angebotsorientierte als auch um nachfrageorientierte
Faktoren handeln. Auf der angebotsorientierten Seite kann sich eine Region ei-
nerseits durch sein urspringliches natur- oder kulturradumliches Potenzial aus-
zeichnen, andererseits koénnen aber auch abgeleitete Kompetenzen wie die (tou-
ristische) Hard- und Software als Quellen flr geeignete Alleinstellungsmerkma-
le herangezogen werden (FREYER 1998, S. 177 ff).
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Abb. 11: Ursprungsbereiche Alleinstellungsmerkmal

natur- kultur- . .
. . . . touristische touristische
raumliches raumliches
. . Hardware Software
Potential Potential
Besucher- Urlaubs-
Aktivitaten formen /
struktur .
motive

Quelle: eigener Entwurf

Zur touristischen Hardware waren die touristische Infrastruktur und Freizeitin-
frastruktur zu zahlen. Beispielsweise kann eine Ansammlung von zu Hotels um-
gewandelten Herren- oder Gutshdusern ein Alleinstellungsmerkmal sein. Als
weiteres Beispiel kann die Stadt Wolfsburg genannt werden, die sich zuneh-
mend zu einer Erlebnisdestination entwickelt. Durch die Ansammlung zahlrei-
cher Freizeiterlebniseinrichtungen wie die Autostadt, das Phaeno Science Center
oder eine Anlage flr Trendsportarten, konzentriert sie sich zwar nicht auf ihr
lokal verankertes Potenzial, ist aber gleichzeitig aufgrund der immens hohen
Investitionskosten, von anderen dhnlich strukturierten Destinationen nicht ohne
weiteres zu kopieren. Trotz allem muss an dieser Stelle auch auf die Gefahr die-
ser nicht lokal verankerten Alleinstellungsmerkmale hingewiesen werden. Da
sich die in Wolfsburg anzutreffenden Freizeiteinrichtungen ausschliellich an
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einem aktuellen gesellschaftlichen Trend orientieren, ist in keiner Weise ge-
waéhrleistet, dass sie auch langfristig nachgefragt werden. Die Abhangigkeit von
aktuellen Trends ist bei einem derartigen Alleinstellungsmerkmal ungleich gro-
Rer als bei einem Alleinstellungsmerkmal mit einem regionalen Bezug. Besser
ist daher, lokal verankerte Alleinstellungsmerkmale zu wéhlen, die dann ent-
sprechend den aktuellen Nachfragetrends inszeniert werden. Fir Wolfsburg gilt,
dass lediglich die Autostadt sich tber das mit der Stadt verbundene Thema
VW flexibel weiterentwickeln lief3e.

Die touristische Software kann sich durch eine bestimmte Servicequalitat oder
Atmosphare auszeichnen. Auf der nachfrageorientierten Seite konnen Gber Jahre
entwickelte Kompetenzen bzw. Traditionen hinsichtlich einer bestimmten Besu-
cherstruktur, bestimmter Aktivitdten (Wandern, Reiten etc.) oder bestimmter
Urlaubsformen und -motive geeignete Grundlagen fir ein Alleinstellungsmerk-
mal bilden. In diesem Fall ist jedoch eine klare Abgrenzung zu den angebotsge-
steuerten Alleinstellungsmerkmalen nicht ohne weiteres madglich, da sich die
Hauptzielgruppen zumeist aus dem origindren Potenzial oder der Angebotsstruk-
tur ergeben haben. Wassertouristen beispielsweise sind untrennbar mit einer
wasserreichen Landschaft verbunden. Trotz allem kann sich im Laufe der Jahre
eine Untergruppe von Wassertouristen, wie z. B. Segler, als Hauptzielgruppe
herausbilden, so dass sich die Region Uber den Segeltourismus profilieren konn-
te.

3.3 Hierarchisierung von Alleinstellungsmerkmalen

Wichtig fur die endgultige Festlegung der geeigneten Alleinstellungsmerkmale
ist die Frage nach der GroRe der Einheiten, die sich auf den anvisierten Ziel-
maérkten profilieren sollten.

Wie BIEGER (2002, S. 58) zur Abgrenzbarkeit von Destinationen feststellt, wer-
den die wahrgenommenen Einheiten mit zunehmender Entfernung des Betrach-
ters groRer (vgl. Abb. 12). Fur BIEGER gibt es keine rdumlich klar abgrenzbare

109



3 — Alleinstellungsmerkmale als Wahrnehmungs- und Profilierungs-
katalysator

Destination, sondern ihre Abgrenzungen werden durch die Touristen in Abhén-
gigkeit ihrer Betrachtungsentfernung bestimmt.

Abb. 12: Destinationsdefinition in Abhangigkeit der Reisedistanz

Kontinent

Land
Ort
< —

Distanz

Quelle: BIEGER 2002, S. 58

Daraus lasst sich fir Tourismus-Destinationen ableiten, dass sie zundchst ihre
Zielmarkte klar definieren, und entsprechend der Entfernung zu den unterschied-
lichen Zielmarkten die vermarktungsfahigen Einheiten bestimmen missen (BIE-
GER 2002, S. 57). So wirde es fir einen kleinen Ort in Norddeutschland wenig
Sinn machen, sich als einzelner Ort auf dem siiddeutschen Markt zu préasentie-
ren. Es sei denn, dieser Ort kann auf eine lange touristische Tradition oder auf
einen hohen deutschlandweiten Bekanntheitsgrad zurlickgreifen. Gerade fir Or-
te, die sich erst im Anfangsstadium ihrer touristischen Entwicklung befinden, ist
es ratsam, sich zu regionalen oder funktionalen Einheiten zusammenzuschlie-
Ben. Auf diese Weise steigt die Wahrscheinlichkeit, im Zielmarkt tatsachlich
wahrgenommen zu werden, und nicht in der Vielzahl gleichrangiger oder bedeu-
tenderer Destinationen unterzugehen.

Die Grole der zu vermarktenden Einheit entspricht gleichzeitig der GrolRe der
zu profilierenden Einheit und richtet sich nach der Struktur der aktuellen und
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potenziellen Zielmarkte sowie nach dem eigenen Bekanntheitsgrad innerhalb der
Zielmarkte.

Unter Betrachtung des Zielmarktes als einen wichtigen Einflussfaktor, ergeben
sich die nachfolgenden idealtypischen Profilierungseinheiten (vgl. Abb. 13). Der
Systematik wegen wird mit dem kleinsten Zielmarkt, dem lokalen Zielmarkt be-
gonnen. Da der einzelne Ort als lokale und damit kleinste Einheit mit dem loka-
len Markt identisch ist, wird er sich auf diesem Markt nicht als Tourismus-
Destination profilieren und vermarkten mussen. Vielmehr werden sich einzelne
Freizeiteinrichtungen vermarkten. Daher ist flr die hier behandelte Problematik
die erste relevante Stufe der regionale Zielmarkt, fir den alle Tourismus-
Destinationen nur ein lokales Profil definieren missen. Fir den nationalen
Markt ist es am sinnvollsten, sich mit Hilfe eines regionalen Profils zu vermark-
ten, um wahrgenommen zu werden. Allerdings sind auf dieser Ebene unter be-
stimmten Umstanden auch kleinere Einheiten denkbar. Dies wird weiter unten
ausfuhrlicher dargestellt. Aus eurozentrischer Sicht ware als néchster Zielmarkt,
das europaische Ausland zu betrachten. Auf dieser Ebene sollten sich Touris-
mus-Destinationen vorwiegend Uber ein gemeinsames landesweites bzw. in
Ausnahmeféllen Uber ein regionales Profil prasentieren. Bei Betrachtung des
internationalen auf3ereuropaischen Marktes macht fast ausschlie3lich nur eine
Profilierung auf nationaler Ebene Sinn.

Haufig scheitert die regionale Profilierung jedoch bereits an administrativen
Grenzen. Da administrative Grenzen fir den Besucher aber zumeist keine Rolle
spielen (vgl. S. 62), sollte zumindest auf nationaler Ebene versucht werden, die-
se Grenzen zu Uberwinden. Allerdings sollten sich Regionen nur in seltenen Fal-
len Uber Staatsgrenzen hinweg ein gemeinsames Profil zulegen, da zum einen
Staatsgrenzen eine unuberwindbare Hirde darstellen kénnen, und zum anderen
Destinationen auf weit entfernten Zielmarkten hdufig nur auf Nationalstaaten-
ebene und nicht landeribergreifend wahrgenommen werden.
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Abb. 13: Profilierungseinheiten und ihre Ausrichtung
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Durch den Bekanntheitsgrad der Tourismus-Destination wird die dargestellte
Struktur jedoch in einzelnen Fallen Uberpréagt. Eine Profilierung kleinerer Ein-
heiten kann in diesen Fallen ebenso sinnvoll sein. Insbesondere GroRstadte kon-
nen sich tber ein eigenes Profil landesweit oder sogar europaweit (z. B. Miin-
chen, London, Barcelona, Paris) présentieren, ohne Gefahr zu laufen, nicht
wahrgenommen zu werden. Auch fir Regionen, insbesondere die, deren Land
bereits auf einem bestimmten Zielmarkt eine wichtige Rolle spielt, ist die Ver-
marktung Uber ein regionales Profil nicht ausgeschlossen. Beispielsweise ist die
Wahrscheinlichkeit, dass einzelne deutsche Regionen in Frankreich wahrge-
nommen werden, vermutlich groRer als auf Island. Fir Franzosen hat Deutsch-
land als Reiseland eine groRere Bedeutung und geniel3t daher einen groReren
Bekanntheitsgrad als fir Islander. Dies gilt gleichermaRen fiir die internationale
Ebene. Wechselt man die Perspektive und betrachtet den deutschen Markt als
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wichtigen Zielmarkt fiir die USA, kann beobachtet werden, dass aufgrund der
groRRen Bekanntheit der USA viele einzelne Regionen auf dem deutschen Markt
wahrgenommen werden. Bei Landern wie China, Japan oder Namibia, die sich
erst langsam auf dem deutschen Markt als Tourismus-Destinationen etablieren,
ist die Wahrnehmung dagegen regional weniger differenziert. Auf der internati-
onalen Ebene wirkt neben der Wahrnehmung noch ein weiteres Moment be-
grenzend, so dass eine Profilierung auf regionaler Ebene in den meisten Féllen
wenig sinnvoll ist, die hohen Aufwendungen in Form von Zeit und Geld. Eine
einzelne Region kdnnte noch nicht ausreichend sein, um potenzielle Besucher zu
einer Reise zu bewegen. Es sei denn, Kosten- und Zeitaufwand wéren verhalt-
nisméalig gering, wie die grolRe Zahl an Pauschalreisen zu Fernreisezielen, wie
beispielsweise Bali®, belegen. In den meisten Fallen werden jedoch bei Fernrei-
sen mehrere Ziele in dem bereisten Land aufgesucht.

Zusammenfassend kann als Orientierung festgehalten werden, dass aufgrund der
zunehmenden Konkurrenz, allein schon auf quantitativer Ebene, die zu profilie-
renden Einheiten nur eine Ebene unter der Ebene des Hauptzielmarktes liegen
sollten. Die grolRe Anzahl an Tourismus-Orten, die auch weiterhin noch zuneh-
men wird, fuhrt dazu, dass schon auf nationaler Ebene die Wahrnehmung in den
meisten Féallen Einschrankungen erfahrt bzw. nicht erfolgt. Lediglich ein hoher
Bekanntheitsgrad einer Tourismus-Destination macht es méglich, unter den ge-
schilderten Bedingungen Ebenen zu (berspringen (vgl. Abb. 13). Bei besonders
bekannten und erfolgreichen Tourismus-Destinationen sinkt gleichzeitig die
Notwendigkeit der Profilierung, weil sie, wenn nicht tber ein Profil, dann doch
uber ein recht klares Image verfiigen.

2 Aufgrund der Terroranschlage auf eine Diskothek im Oktober 2002 und auf touristische
Einrichtungen im Oktober 2005 hat der Tourismus auf Bali zwischenzeitlich etwas an Be-
deutung verloren. Bis dahin war Bali jedoch aufgrund seiner touristischen Tradition und
seiner umfangreichen touristischen Infrastruktur ein hervorragendes Beispiel fur ein Fern-
reiseziel, das von deutschen und europdischen Touristen gezielt fiir einen Badeurlaub im
Rahmen einer Pauschalreise aufgesucht wurde.
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Fir eine derartige Hierarchisierung spricht zudem, dass kleinere Einheiten sich
nicht ohne weiteres von der Positionierung der groReren Einheiten 16sen kdnnen.
So kann schon die Positionierung des Kontinents Einfluss auf die Wahrnehmung
der einzelnen Tourismus-Destinationen nehmen (HAEDRICH 1998, S. 7).

Fur die Wahl der Alleinstellungsmerkmale heil3t das, dass sie den einzelnen Pro-
filierungsebenen gerecht werden missen. Die lokale Tourismus-Destination
sollte sich mit ihrem Profil sowohl im regionalen als auch im nationalen Profil
wieder finden. Die Herausforderung bei der Auswahl geeigneter Alleinstel-
lungsmerkmale liegt damit in dem Finden eines wirklich einmaligen Alleinstel-
lungsmerkmals, das die Wahrnehmung auf dem angestrebten Zielmarkt ermdg-
licht, die Austauschbarkeit gegentber aktuellen und potenziellen Konkurrenz-
Destinationen minimiert und andererseits eine Hierarchisierung der zu profilie-
renden Einheiten zul&sst.

3.4 Alleinstellungsmerkmale im Kontext von Profil und Marke

Die Profilierung einer Tourismus-Destination auf Basis von Alleinstellungs-
merkmalen und ihrer angemessenen Kommunikation kann einen grof3en Beitrag
leisten, die Imagebildung im gewilinschten Sinne zu steuern. Die drei erforderli-
chen Stufen, Definieren bzw. Festlegen von Alleinstellungsmerkmalen, Ent-
wicklung eines Profils bzw. einer profilierten Angebotsstruktur und die Kom-
munikation des Profils mit dem Ziel der Markenbildung, stellen gleichzeitig drei
unterschiedliche, wenn auch flieRend ineinander tbergehende Imagequalitaten
dar. Die einfache Festlegung von Alleinstellungsmerkmalen fiihrt zunéchst zu
einem zufélligen Image. Spiegeln sich die Alleinstellungsmerkmale in einem
Profil wider, kann aufgrund der angebots- oder zielgruppenorientierten Kom-
munikation eine erste indirekte Steuerung des Image beobachtet werden. In der
letzten Stufe schlielilich liegt der Schwerpunkt auf der gezielten Steuerung des
gewinschten hervorzurufenden Image. Das Ergebnis ist ein klares Bild der Tou-
rismus-Destination im Gegensatz zu einem diffusen Bild.
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Es kann festgestellt werden, dass Alleinstellungsmerkmale, Profil und Marke
miteinander in Beziehung stehen. Die Alleinstellungsmerkmale sind die Basis
und damit Bestandteil des Profils. Durch konsequente, stimmige und gezielte
Kommunikation wird das Profil in eine Marke transformiert. Dies hat zur Folge,
dass im Gegensatz zum Alleinstellungsmerkmal und Profil, die das Image der
Destination nur zuféllig erzeugen bzw. indirekt steuern, die Marke gezielt auf
die Imagebildung einwirken und ein klareres Bild erzeugen kann (vgl. Abb. 14).

Abb. 14: Qualitaten der Imagebildung®
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%0 Der Ubersichtlichkeit halber und zum besseren Verstandnis wurden das Profil, die Marke
und das Image in dieser Ubersicht nebeneinander gestellt. Da die Ubergédnge jedoch flie-
Rend sind und klare Abgrenzungen zwischen Profil und Marke nicht existieren, das Image
genau genommen einen Teil der Marke darstellt, und das Profil seine Basis ist, handelt es
sich hierbei nur um eine modellhafte, vereinfachende Darstellung.
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Die Definition von Alleinstellungsmerkmalen ist dabei elementar, da sie die
Einhaltung der von KOTLER et al. (1993, S. 187 ff) entwickelten Kriterien flr
Images von Orten unterstiitzen. Zu diesen Kriterien gehoren, dass das Image
realistisch ist, nicht nur der Phantasie entspricht, dass es glaubhaft und einfach
ist, dass es einen Anreiz bietet, und dass es einen Beitrag zur Abgrenzung von
Konkurrenz-Destinationen leistet.
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4 Der Tourismus in Hamburg zwischen Profilierung und Aus-
tauschbarkeit

4.1 Der Stadtetourismus zwischen Boom und Konkurrenzdruck — allge-
meine Entwicklungen

Stadte als Reiseziele verzeichnen einen regelrechten Boom. Bereits seit einigen
Jahren entwickelt sich der Stadtetourismus in Grof3stddten mit mehr als 100.000
Einwohnern Gberdurchschnittlich gut (SPOREL 2005, S. 361). In der Reiseanaly-
se 2005 wird dem Stadtetourismus prophezeit, in den néchsten Jahren nach dem
LAll-inclusive“-Urlaub mit einem Anteil von 31 % zur zweitwichtigsten Ur-
laubsform zu avancieren (F.U.R 2005, S. 7). Rund ein Drittel der Ankiinfte in
Deutschland und ein Fiinftel der Ubernachtungen entfallen auf Stadte (AN-
TON/QUACK 2005, S. 12) Nachdem sie bis zu den 1970er Jahren nur als Quell-
gebiete wahrgenommen wurden (MEIeErR 1994, S. 104), werden sie zu immer
wichtigeren Zielgebieten (OBIER/BAAKE 2000, S. 116). Im deutschen Inlands-
tourismus verzeichnen sie bedeutende Zuwachsraten und haben sich ,,zu einer
der beliebtesten Reiseformen entwickelt* (WEBER 2000, S. 51), wahrend andere
deutsche Urlaubsregionen an Bedeutung verloren (OpAscHowskI 1997, S. 38).
Auch in 2004 wiesen die drei Stadtstaaten Berlin, Hamburg und Bremen
deutschlandweit die hochsten Zuwachsraten bei den Ubernachtungszahlen auf
(SPOREL 2005 S. 357). Die Ursachen fur diese Entwicklung liegen zum einen in
gesellschaftlichen Veranderungen, insbesondere von Freizeittrends, und zum
anderen in dem stadtischen Strukturwandel, der sich Ende der 1970er, Anfang
der 1980er Jahre vollzog, begriindet.

Auf der Nachfrageseite kommen dem St&dtetourismus neben der hohen allge-
meinen Reiseintensitat, vor allem der Trend zu Zweit- und Drittreisen zugute.
Aber auch das gestiegene Einkommen sowie ein hoherer Anteil an Freizeit sind
begunstigende Faktoren (JAGNOwW/WACHOWIAK 2000, S. 108). Dartber hinaus
stellt KRAMER (1993, S. 30) aufgrund eines hoheren Bildungsniveaus ein stei-
gendes kulturelles Interesse und einen hoheren Prestigewert von Kultur fest.
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Gleichzeitig steigt die Bedeutung von populéarer Kultur als Pull-Faktor fur den
Stadtetourismus (KAGELMANN et al. 2003, S. 165 ff). Ein weiterer entscheiden-
der Faktor ist der seit einigen Jahren dominierende Wunsch nach Erlebnissen.
Dank der groRen Angebotsvielfalt, die eine Stadt als Lebensraum fir eine groRRe
Zahl an Menschen bietet, kann sie mit Erlebnissen unterschiedlichster Art auf-
warten. Gleichzeitig wird sie dadurch den differenzierten Bedirfnissen und Mo-
tiven der Stadtereisenden (OBIER/BAAKE 2000, S. 119) als auch der zunehmend
multioptionalen Gesellschaft, in der (fast) jeder (fast) alles nachfragen will, auf
ideale Weise gerecht. KAGELMANN et al. (2003, S. 170) sehen die wesentliche
Ursache des Booms darin,
,,dass, das (womoglich latent) vorhandene Angebot an Attraktionen, vor al-
lem aber solcher hoch- wie populérkultureller Art stetig ausgebaut, intensi-
viert, gut vermarktet, und vor allem in vielen Fallen bemerkenswert gut insze-
niert worden ist*.

Das vorangegangene Zitat deutet darauf hin, dass nicht nur die steigende Nach-
frage steuernd auf die Entwicklung des Stédtetourismus einwirkt. Auch die
Stadte selbst férdern zunehmend den Tourismus, da durch ihn positive wirt-
schaftliche Effekte erzielt (vgl. S. 121) und MalRinahmen ergriffen werden, die
zur Verbesserung des Stadtbildes beitragen. Dadurch erfolgt eine Aufwertung
des Image der Stadt, was wiederum weitere positive Effekte nach sich zieht
(FAINSTEIN/GLADSTONE 2000, S. 120 ff; FREYER 2005). Angestolien wurde die-
se Entwicklung vor allem durch den zunehmenden Attraktivitatsverlust wahrend
der sogenannten ,,urban crisis* in den 1970er und 1980er Jahren, als sowohl die
Bewohner, als auch die Industriebetriebe zunehmend den Stadtkern in Richtung
Randgebiete verlieBen und ihn somit schwéchten (VAN DEN BERG et al. 1995,
S.5). Die zu starke Inszenierung und massenwirksame Vermarktung von Stad-
ten und ihrer kulturellen Angebote kann jedoch auch ein Risiko bergen und stellt
fir die Stadte eine Gratwanderung dar. Das Ergebnis dieser Initiativen kann zu
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einer Abwertung der klassischen Kultur fiihren und damit fir bestimmte Ziel-
gruppen an Attraktivitét verlieren (JAHNER 1988, S. 241).

Die Struktur von Stédtereisen unterscheidet sich von den klassischen Urlaubs-
reisen. Zumeist handelt es sich bei Stadtereisen um Kurzreisen von wenigen Ta-
gen (OpAascHowsKI 1997, S. 38), oder um Tagesausfliige. In diesem Segment
stellen die St&dte ,,mit Abstand das beliebteste Reiseziel dar“ (ANTON-
QUACK/QUACK 2004, S. 195). Weitere Unterschiede sind die etwas geringer
ausgepragten saisonalen Schwankungen (LAw 1993, S. 30) und die Lage der
Hauptreisezeit auBerhalb der Sommermonate. Durch die Konkurrenz mit der
Haupturlaubsreise und einem recht groflen Anteil an Geschéaftsreisenden unter
den St&dtetouristen, ist die Nachfrage im Sommer sogar geringer als zu anderen
Zeiten (VETTER 1986, S. 26).

Zu den Hauptreisezielen im Stadtetourismus gehdren vor allem Grofstadte und
Kulturmetropolen (OpAascHowskI 1997, S. 39 u. 63). Stadtereisen sind zwar
nicht automatisch auch Kulturreisen (DREYER 2000b, S. 28) bzw. Kulturreisen
kénnen auch zu dezentralen Standorten unternommen werden, der Besuch eini-
ger kultureller Attraktionen gehort aber in den meisten Féllen zu einem Stéadte-
besuch dazu, so dass Stédtereisen und Kulturreisen eng miteinander verknupft
sind: ,,kulturelle Veranstaltungen beschleunigen die Touristifizierung*“ (JANSEN-
VERBEKE 2003, S. 39). Aufgrund dieser Struktur mit einem hohen Kulturanteil
sowie hochpreisiger Metropolen als Hauptzielgebiete, sind die Besserverdienen-
den und Menschen mit einem hoheren Bildungsniveau in der Gruppe der Stad-
tereisenden Uberreprésentiert (OpAscHowskl 1997, S. 38 f; DReYER 2000b,
S. 30).

Hinsichtlich der Struktur der aufgesuchten Destinationen unterscheidet BUTLER
(1991, S. 291) sechs unterschiedliche Attraktivitatsebenen:

internationale Anerkennung mit vielen Anreizelementen,

internationale Anerkennung mit begrenzten oder speziellen Anreizen,
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nationale Anerkennung mit umfangreichen Anreizen,
nationale Anerkennung mit spezialisierten Anreizen,
regionale Anerkennung und

lokale Anerkennung.

Als weitere Attraktivitatsfaktoren betrachtet LAw (1993, S. 8) in Anlehnung an
JANSEN-VERBEKE (1988) die unterschiedlichen Angebotselemente, die er nach
primary elements (physische Charakteristika, sozio-kulturelle Merkmale, Kul-
tureinrichtungen, Sporteinrichtungen, Unterhaltungseinrichtungen), secondary
elements (Hotel und Gastronomie, Einkaufsmoglichkeiten) sowie additional
elements (Erreichbarkeit und Parkmdglichkeiten, touristische Serviceeinrichtun-
gen) unterscheidet.

In Anlehnung an MEIER (1994, S. 8) kann zwischen privat und beruflich moti-
vierten Stadtereisen unterschieden werden. Zu den privaten Motiven zé&hlen im
Wesentlichen, die Stadt als solche mit ihren Sehenswirdigkeiten zu besuchen,
Verwandten- oder Bekanntenbesuche, der Besuch bestimmter Veranstaltungen
sowie die Nutzung der umfangreicheren Einkaufsmdglichkeiten. Zu den wich-
tigsten beruflichen Motiven z&hlen dagegen die Teilnahme an Tagungen und
Kongressen sowie Ausstellungen und Messen, das Austiben geschaftlicher Téa-
tigkeiten vor Ort sowie die Inanspruchnahme von Incentive-Angeboten. MEIER
unterscheidet weiter zwischen Ubernachtungs- und Tagestourismus. Fiir die
wirtschaftlichen Effekte ist diese Unterscheidung von Bedeutung, so entfallen
ein GrofRteil der Ausgaben der Ubernachtungsgiste auf die Hotelunterkunft,
wéhrend die Tagesausfligler haufig vor allem zum Einkaufen kommen, wo-
durch primér der Einzelhandel von ihm profitiert (HARRER 2005, S. 25). Eine
eindeutige Zuordnung der Motive erscheint allerdings, mit Ausnahme der Tatsa-
che, dass Grolistddte von Tagesausfliglern h&ufig zum Einkaufen aufgesucht
werden, nicht moglich bzw. sinnvoll.
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Die unterschiedlichen Effekte, die der (Stadte-) Tourismus nach sich zieht, stel-
len fir Stddte und Regionen einen grolien Anreiz dar, sich zu einer Tourismus-
Destination zu entwickeln. Die wichtigsten Effekte aus Sicht der Stadtverant-
wortlichen sind die wirtschaftlichen Auswirkungen. Aber auch die Einflusse auf
die Stadtentwicklung, das Stadtbild und das Image sind von nicht zu vernachlas-
sigender Bedeutung.

Die wirtschaftlichen Effekte kdnnen nach direkten und indirekten Effekten dif-
ferenziert werden. Zu den direkten Effekten gehoren die Einnahmen, die Hotels,
Gastronomie, Einzelhandel, Sehenswurdigkeiten, Kulturveranstalter, Theater
etc. durch den Tourismus erwirtschaften, und die dadurch entstehenden Arbeits-
platze in den genannten Bereichen sowie in vor- und nachgelagerten Branchen
(MEIER 1994, S. 80 ff). MaBnahmen zur Stadtentwicklung, zur Verbesserung
des Stadtbildes und des Image tragen indirekt zur Aufwertung des Wirtschafts-
standortes bei. Ein attraktiver, lebenswerter Standort wird verstarkt fur die
Durchfiihrung von Tagungen, Kongressen und Messen oder sogar fir Unter-
nehmensansiedlungen gewahlt. Zwar sind die wirtschaftlichen Effekte des Tou-
rismus fur Stadte nicht von so grolRer Bedeutung wie flir monostrukturierte Ur-
laubsregionen, jedoch kann ein Teil des wirtschaftlichen Bedeutungsverlusts im
Zuge der Deindustrialisierung der Kernstadte durch ihn kompensiert werden.

Auch wenn sich letztendlich alle dieser genannten Effekte wirtschaftlich gese-
hen positiv auswirken, kdnnen die touristisch bedingten Manahmen zur Stadt-
entwicklung, die Verbesserung des Stadtbildes inklusive der verstarkten Erhal-
tung des kulturellen Erbes (FAINSTEIN/GLADSTONE, 2000, S. 122) dartber hin-
aus die Lebensqualitat der Bewohner verbessern und nicht zuletzt den Aufbau
einer regionalen Identitat unterstiitzen (BIERMANN 2005, S. 342). LAaw (1992,
S. 602) benennt die Effekte, die sich aus einem neuen Image bzw. der Verbesse-
rung des vorhandenen Image ergeben, mit der Ausweitung weiterer 6konomi-
scher Aktivitaten, einer Bevolkerungszunahme und Burgerstolz (,,civic pride®).
JANSEN-VERBEKE (2003, S. 36) sieht im Tourismus einen wichtigen Faktor fir
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die Restrukturierung historischer Stadte, die naturgemafR Uber ,,einen gewissen
Grad an Tragheit* verflgen.

Eine zuverlassige und genaue Quantifizierung, insbesondere der wirtschaftlichen
Effekte ist nur schwer méglich. Zum einen wurde die wirtschaftliche Bedeutung
des Stédtetourismus bisher noch nicht so eingehend wie die anderer Tourismus-
arten untersucht, da seine Bedeutung im Wirtschaftskreislauf einer Stadt ver-
haltnismaRig geringer ausfallt (Meler 1994, S. 80) und nur einen Teil von ihm
ausmacht (vgl. HorFer 1968, S. 51), und zum anderen sind die durch Touristen
induzierten Effekte nicht eindeutig zuordenbar. Da Stadtetouristen, sowohl Ge-
schaftsreisende als auch Privatreisende, teilweise die gleichen Leistungen wie
die Bewohner der Stadt wahrnehmen, vermischen sich die wirtschaftlichen Ef-
fekte. Auch die Auswirkungen auf Branchen, die nur indirekt vom Tourismus
betroffen sind, kénnen schwer ermittelt werden (LAw 1996, S. 5). LAw (1993,
S. 3) sieht das Problem in der ,,Unsichtbarkeit* des Tourismus, wodurch der
Stadtetourismus in der Politik und auch in der Wissenschaft lange Zeit nicht als
Wirtschaftsfaktor wahrgenommen wurde. Lediglich die Einnahmen der Hotels
geben verbindlich Auskunft tber einen Teil der touristischen Ausgaben. Den-
noch werden die Bruttoumsétze aller Stadtereisenden in Deutschland auf
32 Mrd. Euro geschéatzt. Die Ermittlung erfolgte auf Basis des Nachfrageum-
fangs, der mit der Anzahl der Ubernachtungen bzw. der Tagesreisenden multi-
pliziert wurde. Von diesen 32 Mrd. Euro entfallen 9,5 Mrd. Euro auf den Uber-
nachtungstourismus und 22,5 Mrd. Euro auf den Tagestourismus. Dies unter-
streicht die hdufig unterschétzte Bedeutung des Tagesausflugsverkehrs. Auf-
grund ihrer grof3en absoluten Zahl kompensieren die Tagesausflgler ihre durch-
schnittlich geringer ausfallenden Ausgaben, die zu 46 % dem Gastgewerbe, zu
39 % dem Einzelhandel und zu 15 % Dienstleistungsunternehmen zugute kom-
men (HARRER 2005, S. 22 ff).

Die Auswirkungen des Stadtetourismus werden aber nicht nur positiv gesehen.
SHAW und WiLLIAMS (1994, S. 219 ff) bemerken hinsichtlich der wirtschaftli-
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chen Einfllsse kritisch, dass nicht alle Bevolkerungsgruppen und Raume einer
Stadt von ihm profitierten, dass es sich bei den entstehenden Arbeitsplatzen
uberwiegend um Stellen im Niedriglohnbereich handelte, und dass ein GrofRteil
an Subventionen und Staatsausgaben fur den Aufbau einer entsprechenden In-
frastruktur verbraucht wirden. Dariiber hinaus werden verstarkt negative Ein-
flisse sozio-kultureller und 6kologischer Art wahrgenommen, so dass Ansétze
eines sanften Stadtetourismus vermehrt diskutiert werden (MEeIER 1994,
S. 102 f). Eins der groRten Probleme stellt die Gefahr der Uberfillung dar (WE-
BER 2000, S. 69). Durch beispielsweise ein hohes Verkehrsaufkommen und stér-
kere Verschmutzungserscheinungen fiihlen sich einerseits die Bewohner in ihrer
Lebensqualitat beeintrachtigt, andererseits stéren sich die Touristen gegenseitig
und bleiben langfristig fern. Parkplatzprobleme und lange Warteschlangen an
den Sehenswirdigkeiten beeintrachtigen die Attraktivitit eines Stadtebesuchs
erheblich. Dazu kommt unter Umstanden noch die Zerstérung oder zumindest
Beeintrachtigung historischer Strukturen (LAw 1993, S. 129), ,,the uncontrolled
growth of tourism slowly consumes the heritage** (VAN DER BORG 1991, S. 73).

Bei der Forderung des stadtischen Tourismus gilt es auch zu beachten, dass der
Erfolg bedeutender Stadtereisen-Destinationen nicht ohne weiteres zu imitieren
ist (FAINSTEIN/GLADSTONE 2000, S. 123) und gleichzeitig gewisse Gefahren
birgt (LAw 1993, S. 170 f). LAw sieht im Tourismus nicht automatisch ein All-
heilmittel fur einen wirtschaftlichen Strukturwandel. Stadtereiseziele sehen sich
mit einer groRen Konkurrenz konfrontiert und mussen ein gewisses Potenzial an
attraktiven Sehenswiurdigkeiten aufweisen (vgl. S. 119). Sie missen standig up-
to-date bzw. den Trends am besten immer einen Schritt voraus sein, um attraktiv
zu bleiben. Die Orientierung an aktuellen Trends und den unterstellten Bedrf-
nissen der Besucher birgt immer die Gefahr, sich anderen Touristenstadten an-
zugleichen und im Endeffekt austauschbar zu werden. Aber nicht zuletzt muss
auch auf Umwelt, Kultur und Bevélkerung in Form einer nachhaltigen Touris-
mus-Strategie Rucksicht genommen werden.
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Ein Trend, dem momentan viele Stddte mit der Tendenz zur Uniformierung fol-
gen, ist der Erlebnistrend. Wobei MoNHEIM (2001, S. 129) in der Festivalisie-
rung und Inszenierung nicht unbedingt die Gefahr der Angleichung sieht, son-
dern eine in der historischen Entwicklung tbliche Anpassung des stadtischen
Erscheinungsbilds an den Zeitgeist. Diese Auffassung ist durchaus zu teilen, al-
lerdings betont OpAscHoOwsKI (1997, S. 39), dass insbesondere durch die Kom-
bination traditioneller Angebote mit Erlebniswerten eine (weitere) Attraktivi-
tatssteigerung erreicht werden kann.

Erlebnisse, die im Rahmen einer Stadtereise von den Touristen durchaus er-
wiunscht sind, werden zum einen durch die Inszenierung klassischer Angebote
oder zum anderen durch Events, Grofveranstaltungen oder Festivalisierung
stadtischer Angebote generiert. Mit Hilfe von Inszenierungen wird das Potenzial
bestimmter Attraktionen so aufbereitet, dass sie bei den Besuchern mit Sicher-
heit planbare unvergessliche und einmalige Emotionen hervorrufen (KAGEL-
MANN et al. 2003, S. 170).

Events oder GrolRveranstaltungen kénnen aufgrund ihrer oft hohen Kosten und
der daraus resultierenden Notwendigkeit einer umfangreichen und aufwendigen,
oft landesweiten Vermarktung zur Verbesserung des Image einer Stadt beitragen
(LAw 1993, S. 98; JaAcNow/WAcCHOWIAK 2000, S. 111). Die Vorteile von derar-
tigen Veranstaltungen sieht GETz (1991, S. 6 ff) in
der Anziehung einer grof’en Anzahl an Besuchern bei gleichzeitigem
Anstieg der Aufenthaltsdauer,
der Chance fiir eine Saisonverlangerung,
zusatzlichen Impulsen fur vorhandene Attraktionen und Einrichtungen,
den Madglichkeiten einer Image-Kommunikation (,,Image-Maker*)
auch durch eine erhéhte Aufmerksamkeit der Medien,
einer Verbesserung der touristischen Infrastruktur und der Unterstut-
zung der Stadterneuerung,
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alternativen und nachhaltigen Tourismusangeboten (z. B. Erhaltung
von Traditionen und kulturellem Erbe) sowie
direkten und indirekten 6konomischen Effekten.

Eine lukrative Form von Events sind Musicals. Durch ihre relativ langfristige
und regelméRige Laufzeit mit fast tdglichen Vorstellungen, sind sie ein beliebter
Bestandteil von Pauschalreisen. Sie werden daher in alle Stadtereisenkataloge
der groBen deutschen Reiseveranstalter aufgenommen und entsprechend durch
sie vermarktet (SCHIRMER 2003, S. 12 f).

Durch ihr dichtes kulturelles Angebot bieten sich Stadte als Erlebnisdestinatio-
nen an. So wird nicht selten die ganze Stadt als Erlebnisraum vermarktet und
klassische Aktivitaten wie Einkaufen mutieren zum Erlebniseinkauf. Dies spie-
gelt sich nicht selten in den Werbeslogans der Stadte wider (vgl. S. 70).

Events, Grol3veranstaltungen und Erlebniseinrichtungen bergen jedoch auch ge-
wisse Gefahren. Spekulationen im Rahmen der Investitionen kénnen zu Uberka-
pazitadten fiihren. Die haufig begrenzte Dauer verbunden mit einer geballten
Nachfrage fiihrt zu Belastungen fir die stadtische Infrastruktur und die Bewoh-
ner; zudem konnen sich erforderliche Baumalinahmen 6kologisch negativ aus-
wirken (JAGNOW/WACHOWIAK 2000, S. 111). Es besteht zudem die Gefahr, dass
sich die hdufig durch 6ffentliche Gelder bezuschussten Investitionen durch eine
zu geringe Nachfrage oder Erfolglosigkeit bzw. zu optimistische Prognosen
wéhrend der Planungsphase nicht rechnen. Das jlingste Beispiel ist das Space
Center in Bremen, das mit einem hohen Anteil Offentlicher Gelder errichtet
wurde und bereits nach gut einem halben Jahr Betrieb aufgrund Besucherman-
gels seine Tiren wieder schlielen musste (MEYER-ODEWALD 2004).

Um dem Zeitgeist und den aktuellen Bedirfnissen der Besucher zu entsprechen,
ist die Orientierung an aktuellen Trends fur Tourismus-Destinationen unum-
ganglich. Allerdings darf die Konzentration nicht zu einseitig auf diesen trend-
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orientierten Angeboten liegen. Die Stadt sollte weiterhin ihre Einzigartigkeit
bewahren.

LEUPOLT (2005) unterscheidet zwischen harten und weichen Standortfaktoren.
Zu den harten gehoren neben den natur- und kulturrdumlichen Gegebenheiten,
der Basis- und touristischen Infrastruktur auch die speziellen erlebnisorientierten
Angebote. Genauso wichtig sind aber auch die weichen Faktoren, zu denen die-
jenigen Komponenten z&hlen, die das Image einer Stadt im Wesentlichen pra-
gen. Diese weichen Faktoren riicken immer weiter in den Mittelpunkt des
Stadtmarketings. Durch die immer stérkere Angleichung des Kernangebots der
Stadte, wird in diesem Bereich eine Mdglichkeit gesehen, sich stérker voneinan-
der abzugrenzen (FREYER 2005, S. 44 f). Wird mit Hilfe der touristischen Ange-
botsstruktur ein positives Image transportiert, mit dem sich die Bewohner identi-
fizieren konnen, fordert dies zum einen die Zufriedenheit der Bewohner und er-
hoht zum anderen ihre Akzeptanz sowie ihre Gastfreundschaft den Touristen
gegeniiber. Dies konnte einen der fiir die Reiseentscheidung wichtigen weichen
Standortfaktoren (STEINECKE et al. 1996, S. 92) positiv beeinflussen. Zudem
konnen die Bewohner auf diese Weise unbewusst aktiv zur Forderung des Tou-
rismus beitragen, indem sie verstarkt das Bedirfnis haben, Verwandten und Be-
kannten ihre Stadt zu prasentieren (LAw 1993, S. 38). Bekannten- und Ver-
wandtenbesuche sind zwar weniger lukrativ, da seltener in Hotels (ibernachtet
wird, es werden aber trotz allem diverse Freizeit- und Gastronomieangebote
wéhrend dieser Aufenthalte in Anspruch genommen.

Eine Strategie zur Optimierung der wirtschaftlichen Effekte sollte sich sowohl
am Privatreise- als auch am Geschéftsreiseverkehr orientieren, da sich beide
Reisearten gut erganzen. So tberschneiden sich im Allgemeinen die Nachfrage-
spitzen nicht sonderlich. Wahrend die Nachfrage Geschaftsreisender in der Wo-
che am hochsten ist, konzentriert sich die Nachfrage der privaten Touristen auf
die Wochenenden. Ahnlich verhalt es sich in den Sommermonaten, in denen
sich die Nachfrage der Geschaftsreisenden reduziert.
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Die entscheidende Strategie flr einen erfolgreichen Stadtetourismus ist jedoch
neben der Bereitstellung einer angemessenen (touristischen) Infrastruktur die
Profilierung oder Markenbildung auf Basis der typischen Alleinstellungsmerk-
male einer Stadt. Einmalige und typische Charakteristika, gekoppelt mit positi-
ven Emotionen mussen ein klares und stimmiges Bild bei den Touristen hervor-
rufen, das sie bei ihrem Besuch bestétigt finden. Dies widerspricht zwar der
Auffassung von OBIER und BAAKE (2000, S. 120), die davon ausgehen, ,,dass
die Stadtereisenden immer weniger wegen des originaren Angebots der besuch-
ten Stadt reisen werden*, sie sehen die Attraktivitdt der Stadt vielmehr in
,,.Themen, Events und Veranstaltungen, die vor der Kulisse der Stadt stattfin-
den* (ebd. S. 120). Da das eine das andere nicht ausschlie3t, das originére Po-
tenzial einer Stadt oder auch einer Destination jedoch hilft, sie gegentiber einer
anderen Destination abzugrenzen, sollte der Fokus dennoch auf dem origindren
Potenzial liegen.

4.2 Der Hamburg-Tourismus — Entwicklung und Struktur

Die Beliebtheit Hamburgs als Reiseziel hat in den vergangenen Jahren zuge-
nommen (HHT 2003a; HHT 2005b), so dass der Tourismus in Hamburg immer
weiter an Bedeutung gewonnen hat. Im Gegensatz zu anderen deutschen und
europaischen Metropolen kann Hamburg erhebliche Zuwéchse bei den Uber-
nachtungszahlen vorweisen (vgl. Abb. 15; HHT 2003b). Hamburg entwickelt
sich langsam zu einem Ganzjahresziel (HHT 2004a) und ist deutschlandweit die
Kurzreisedestination mit den héchsten Zuwéchsen (HHT 2004a). Seit 2001 ist
die Anzahl der Ubernachtungen um 24 % gestiegen, so dass Hamburg diesbe-
ziglich und bei den Ankinften hinter Berlin und Minchen an dritter Stelle steht
(STATISTISCHES BUNDESAMT 2004, S. 449). Werden nur die Ubernachtungsgéaste
aus Deutschland betrachtet, nimmt Hamburg hinter Berlin bereits den zweiten
Rang ein. Europaweit belegt Hamburg Platz 13 (HHT 2005b).
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Abb. 15: Beherbergungsstatistik flir Hamburg (1990 — 2004)
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Im Jahr 2004 konnte Hamburg 5,91 Mio. Ubernachtungen verzeichnen, was eine
Steigerung von 9,3 % im Vergleich zum Vorjahr bedeutete. Mit 3,3 Mio. Besu-
chern kamen 9,8 % mehr Gé&ste nach Hamburg als 2003 (STATISTISCHES AMT
FUR HAMBURG UND SCHLESWIG-HOLSTEIN 2005). Die Auslandsnachfrage konnte
bei den Ubernachtungen um 11,6 % und bei den Ankiinften um 10,3 % gestei-
gert werden. Hier zeigt sich, dass das Angebot der Low-Cost-Carrier nicht nur
neue Konkurrenzverhéltnisse schafft, sondern auch Chancen bietet. Hamburg
profitierte insbesondere auf dem Gsterreichischen, Schweizer und italienischen
Markt von dieser Entwicklung (HHT 2005b). Mit 58 Mio. Tagesgasten weist
Hamburg auch in diesem Segment beeindruckende Werte auf (HHT 2004b). Be-
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trachtet man den Zeitraum seit 1960 sind die Ubernachtungszahlen, mit Aus-
nahme eines leichten Riickgangs Anfang der 1990er Jahre, jéhrlich gestiegen
(HHT 2002a, S. 6). Differenziert man nach Inlands- und Auslandsnachfrage ha-
ben in den vergangenen 15 Jahren die Ubernachtungszahlen inlandischer Géaste
nach einer kurzen Stagnationsphase Anfang der 1990er Jahre kontinuierlich zu-
genommen. Im Gegensatz dazu sind die Ubernachtungen auslandischer Géste
bis Mitte der 1990er Jahre stetig zurtickgegangen und wachsen seitdem erst
wieder an (HHT 2002b, S. 8 f). Als wichtigste Griinde fiir den Boom wird die
Erlebnisvielfalt genannt, zu der die Musicals ,,Kénig der Lowen* und ,,Mamma
Mia“, die Veranstaltungen in der AOL*-Arena sowie in der 2002 eréffneten Co-
lor-Line-Arena (REBASCHUS 2003a), aber auch die zunehmende Anzahl (berre-
gionaler Sportveranstaltungen (vgl. S. 148; HHT 2004c) einen wesentlichen
Beitrag leisten.

Der Grofteil der Hamburg-Besucher kommt aus dem deutschsprachigen Raum.
Rund drei Viertel der Besucher aus dem Inland kommen aus den Bundeslandern
Nordrhein-Westfalen, Niedersachsen, Baden-Wiirttemberg, Bayern und Hessen.
Zu den wichtigsten Auslandsquellmarkten gehdren GrofRRbritannien, USA, Skan-
dinavien, Japan sowie Osterreich und die Schweiz. Als Zielgruppe werden ganz
allgemein alle an St&dtereisen Interessierte, Kulturtouristen, Kurzurlauber und
Geschaftstouristen genannt. Gezielte Angebote werden dagegen fir Familien,
Jugendliche, Senioren, Bestagers und die sogenannte @-Generation konzipiert
(HHT 2002a, S. 44 f). Obwohl diese Angebote sich vorwiegend an Privatreisen-
de richten, darf nicht auBer acht gelassen werden, dass es sich bei einem Grol3-
teil der in Hamburg Ubernachtenden um Geschaftsreisende handelt.

Die Bettenkapazitét ist seit Anfang der 1990er Jahre ohne Ausnahme kontinuier-
lich ausgeweitet worden (HHT 2002b, S. 5), so dass Hamburg Uber ein vielfélti-
ges und ausgewogenes Hotelangebot verfugt. Insbesondere in den letzten Jahren
haben im Zuge des steigenden Ansehens Hamburgs mehr und mehr Hotelketten

3! Internet-Dienstleister und Namensgeber des ehemaligen Volksparkstadions
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ein Haus in Hamburg er6ffnet (STURMLINGER 2004). Trotz des Anstiegs der
Nachfrage konnte sie nicht mit dem Anstieg der Bettenkapazitaten mithalten, so
dass die Bettenauslastung von rund 54 % Anfang der 1990er Jahre auf knapp
48 % im Jahr 2000 gesunken ist (vgl. Abb. 15). Nach einem weiteren Riickgang
im Jahr 2001 steigt sie nun wieder an und hat 2004 wieder einen Wert von
54,5 % erreicht. Eine erhebliche Kapazitatsausweitung hat nach 2000 weiterhin
stattgefunden. Allein im Jahr 2003 ist die Zahl der Betten um 7,4 % auf 30.654
gestiegen (STURMLINGER 2004). Bei diesem Trend handelt es sich um kein ham-
burgspezifisches, sondern um ein deutschlandweit zu beobachtendes Phdanomen
(ANTON-QUACK/QUACK 2004, S. 197). Gekoppelt mit den im Verhaltnis zu an-
deren deutschen Grolistddten relativ niedrigen Zimmerpreisen heifl3t das fir
Hamburg, dass der Konkurrenzdruck, insbesondere zu Lasten kleinerer Hotels
weiter zunehmen wird (STURMLINGER 2004).

Insgesamt hat sich der Tourismus zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor fur die
Stadt Hamburg entwickelt. Rund 77.000 Arbeitsplatze hdngen von ihm ab. Das
sind rund 10 % der erwerbstatigen Bevolkerung Hamburgs (STATISTISCHES AMT
FUR HAMBURG UND SCHLESWIG-HOLSTEIN 2004). Der Umsatz der Hamburg-
Besucher inklusive der Tagesgaste belduft sich auf 3,3 Mrd. Euro (HHT 2005b).
Die im Auftrag der HHT durchgefiihrte Untersuchung des Deutschen Wirt-
schaftswissenschaftlichen Instituts fir Fremdenverkehr (DWIF) hat ergeben,
dass zwar alle Branchen von diesen Umsétzen profitieren, den Hauptanteil daran
aber mit ca. 44 % das Gastgewerbe hat. Ein Drittel kommt dem Einzelhandel
zugute und weitere 10 % den Bereichen Kultur, Unterhaltung und Sport. Die
Einkommenseffekte aus der ersten und zweiten Wertschopfungsstufe betragen
ca. 1,29 Mrd. Euro. Im Vergleich zu 1990 ist dieser Wert um 67 % gestiegen.
Die Steuereffekte durch den Tourismus liegen bei knapp 120 Mio. Euro (HHT
2002b, S. 22 ff; HHT 20023, S. 19 ff). Eine in 2003 von der HHT durchgefihrte
Umfrage unter Kurzbesuchern hat ergeben, dass auch die wirtschaftliche Bedeu-
tung der Tagesausfllgler erheblich ist und lange Zeit unterschatzt wurde. So ent-
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fallen 67 % der Aufenthaltstage und 50 % der Gesamtumsatze auf sie (LINDNER
2004). Dies deckt sich mit den Aussagen von ANTON-QUACK und QUACK (2004,
S. 195), nach denen im Tagesausflugsverkehr 19,5 Mrd. Euro erwirtschaftet
werden, im Gegensatz zu 6,8 Mrd. Euro im Ubernachtungstourismus. Fir Ham-
burg belaufen sich diese Schéatzungen auf 1,82 Mrd. Euro im Tagestourismus
und 1,24 Mrd. Euro im Ubernachtungstourismus (HHT 2004b).

4.3 Hamburg und sein touristisches Potenzial

Im Folgenden wird sich auf das touristische Potenzial der Stadt Hamburg und
nicht der Metropolregion konzentriert. Eine Ausweitung auf die Metropolregion
konnte unter Profilierungsgesichtspunkten zwar Sinn machen, wiirde aber die zu
untersuchenden Merkmale und damit den Umfang der Untersuchung ergebnis-
neutral unnétig erhohen. Eine Orientierung an administrativen Grenzen macht in
diesem Fall Sinn, da davon auszugehen ist, dass der Groliteil der Reisenden sich
wéhrend ihres kurzen Aufenthalts auf das Stadtgebiet konzentriert. Es ist zu
vermuten, dass aufgrund der GroRe Hamburgs nicht einmal die am Stadtrand
gelegenen Gebiete aufgesucht oder wahrgenommen werden.

4.3.1 Sehenswurdigkeiten und Attraktionen

Hamburg weist, wie viele andere Grol3staddte auch, ein umfangreiches und viel-
seitiges Freizeitangebot auf. Die touristische Attraktivitat Hamburgs kann in An-
lehnung an BUTLER (vgl. S. 119) zwischen der zweiten, (internationale Aner-
kennung mit begrenzten oder speziellen Anreizen) und der dritten Ebene (natio-
nale Anerkennung mit umfangreichen Anreizen) eingeordnet werden. Wie in
Abschnitt 4.2 gezeigt wurde, ist die Auslandsnachfrage bisher von nachrangiger
Bedeutung fir den Hamburg-Tourismus. National gehtért Hamburg jedoch zu
den bedeutendsten Stadtereisezielen.

VAN DEN BERG et al. (1995, S. 142) beschreiben die touristische Attraktivitat
Hamburgs folgendermalien:
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,....HHamburg is by no means a genuine tourist city. Apart from the recently re-
structured Reeperbahn, there are no outstanding attractions. The town’s
popularity derives rather from its ‘ambience’, its relation with the water,
shopping promenades, parks and restaurants.”

In einer allgemeinen Presse-Information der HHT (2003c) werden als bedeu-
tendste Sehenswirdigkeiten Hamburgs genannt:
der Hafen mit Speicherstadt, Landungsbriicken und Fischmarkt,
die Reeperbahn,
der Michel,
,Alt Hamburg® mit den Krameramtsstuben und dem Kontorhausvier-
tel,
der Grolsneumarkt als Vergniigungsort mit ,,Biergarten-Atmosphére*,
das Rathaus,
der Jungfernstieg als Einkaufs- und Promenadenstralie,
die Alster,
Blankenese mit seinem Treppenviertel in Elblage,
Oevelgdnne mit seinen Lotsenh&usern, seiner Uferpromenade, seinen
Elblokalen und dem Museumshafen sowie
das Alte Land mit Europas groRtem geschlossenem Obstanbaugebiet.

AuRerdem bietet Hamburg ein umfangreiches Gastronomieangebot, das von
Feinschmecker-Lokalen bis hin zur Szene-Gastronomie reicht und neben Fisch-
spezialitdten auch deutsche und die unterschiedlichsten fremdlandischen Spezia-
litaten im Angebot hat. Des Weiteren kdnnen hochkarétige Sportveranstaltungen
oder die Mdglichkeit zu einem ausgiebigen Einkaufsbummel als Anlass fir ei-
nen Hamburg-Besuch dienen. Ein besonderes touristisches Angebot bieten zu-
dem die zahlreichen Hafen- und Alsterrundfahrten sowie die Fleetfahrten.

Nicht zu vergessen ist auch das kulturelle Angebot Hamburgs. Wie fiir eine
Grolstadt typisch, verfiigt Hamburg ber zahlreiche Museen und Theater. Eine
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wichtige Rolle im kulturellen Bereich spielen fir den Tourismus die nunmehr
seit knapp 20 Jahren erfolgreichen Musicals. Nachdem die langjahrigen Produk-
tionen ,,Cats” und ,,Phantom der Oper® wegen abnehmender Nachfrage nach
einer Spieldauer von fast 15 bzw. gut 10 Jahren abgesetzt wurden, hat nun mit
»~-Mamma Mia*“ und ,,Konig der Lowen* die zweite Erfolgswelle eingesetzt. Im
Zuge dieser ,,Musical-Bewegung“ werden aber auch zahlreiche kleinere Musi-
cal-Produktionen auf unterschiedlichen Hamburger Blihnen présentiert, so dass
sich Hamburg nicht zu unrecht als ,,Musical-Stadt Nr. 1* in Deutschland be-
zeichnet (FHH 2002, S. 64).

Zu beachten ist, dass Musicals nicht der Hochkultur zuzurechnen sind, sondern
vielmehr einen gewissen Event-Charakter aufweisen, was den aktuellen gesell-
schaftlichen Trends entgegen kommt. Entsprechend ist Hamburg in den letzten
Jahren im Event-Bereich sowie im Bereich erlebnisorientierter Angebote gene-
rell aktiver geworden. Neben zahlreichen Festivals und Events (Hafenge-
burtstag, Alstervergnugen, Kirschblitenfest, Fleetinsel-Festival, Schlager-Move,
Lange Nacht der Museen etc.) wurden eine Kunstmeile von den Deichtorhallen
bis zur Galerie der Gegenwart in der Kunsthalle etabliert (HHT 2002a, S. 17)
sowie das Hamburg-Dungeon® und das Miniatur-Wunderland®® eroffnet. Auch
das Planetarium in einem ehemaligen Wasserturm im Hamburger Stadtpark
wurde zu einem ,,astronomischen Erlebnisturm* mit moderner Technik umge-
wandelt (DUFNER 2002). Einen wesentlichen Beitrag zur Ausweitung des Event-
Angebots Hamburgs hat auch die Er6ffnung der Color-Line-Arena geleistet. Mit

seinen Sport™- und Konzertveranstaltungen stellt sie einen wichtigen Magneten

fir den Hamburg-Tourismus dar.

%2 Inszenierung der Hamburger Geschichte in Form eines Grusel-Kabinetts.

% Ausstellung einer der gréRten Modelleisenbahnanlagen der Welt

% Heimspielstatte des Eishockey-Teams Hamburg Freezers und der Handball-
Bundesligamannschaft des HSV
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4.3.2 Touristische Infrastruktur

Die touristische Infrastruktur Hamburgs wurde in allen Bereichen ausgebaut und
weiterentwickelt.

Das Hotelangebot umfasst das gesamte Angebotsspektrum, so dass in jedem Fall
eine, den individuellen Bedirfnissen entsprechende Unterkunft zu finden ist.
Von den Gasten wird das Angebot Giberwiegend positiv beurteilt. In den vergan-
genen Jahren erfolgte die notwendige Kapazitatsausweitung in der mittleren und
gehobenen Preisklasse (HHT 2002b, S. 42). Trotz allem sind die Preise im Stad-
tevergleich recht niedrig und in letzter Zeit, vermutlich aufgrund der erheblichen
Kapazititsausweitungen sogar gesunken. Europaweit liegen die Ubernachtungs-
preise Hamburgs im unteren Drittel (STURMLINGER 2004).

GemaR dem Michelin-Fuhrer ist Hamburg ,,Gourmet-Hauptstadt No. 1* (HHT
2003c). Allerdings ist die Hamburger Gastronomieszene sehr unbestandig. Zwar
gibt es eine Reihe ausgezeichneter Feinschmecker-Lokale in hervorragender La-
ge, in denen jedoch ein haufiger Besitzerwechsel stattfindet. Dies deutet auf die
angespannte Lage in diesem Segment hin (HANDELSKAMMER HAMBURG 2000,
S. 28 ff). Seitens der Géste werden vor allem die Einrichtungen am Hafen oder
die mit regionaler Kiiche als gut bewertet. Das Preis-Leistungsverhaltnis wird
jedoch noch nicht als zufriedenstellend angesehen (HHT 2002b, S. 42 f).

Die Erreichbarkeit Hamburgs ist auf unterschiedliche Weise gewéhrleistet. Ne-
ben drei Fernbahnhdfen mit ICE-Anschluss, dem neu gestalteten ZOB und dem
Flughafen, der gerade um einen weiteren Terminal erweitert wurde, verfligt
Hamburg auch tber einen Kreuzfahrtterminal, welcher sich zur Zeit noch in ei-
nem Provisorium auf dem Geladnde der HafenCity befindet. Mit der Bebauung
des ,,Magdeburger Hafens* soll er dort an gleicher Stelle in aufwendiger Weise,
zusammen mit einem Hotel und weiteren touristischen Einrichtungen neu errich-
tet werden (HAFENCITY HAMBURG GMBH 2004, S. 7). Die innerstadtische Mobi-
litat ist durch ein gut ausgebautes OPNV-System, das seit 2002 auch die nord-
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lich angrenzenden und seit Ende 2004 die stidlich angrenzenden Randkreise um-
fasst, sowie das Parkleitsystem im Innenstadtbereich problemlos mdglich.

Hamburg ist zwar kein traditioneller Messe- und Kongressstandort, rund ein
Viertel der Ubernachtungen in Hamburger Hotels ist aber auf diese Tourismus-
form zurlckzufuhren (FHH 2002, S. 64 f). Diesem auch fiir die Gastronomie,
den Verkehrsbetrieben und den Kultureinrichtungen bedeutenden Umsatzfaktor
(HHT 2002b, S. 47) soll mit dem begonnenen Ausbau des innenstadtnahen Mes-
segelédndes entsprochen werden.

Um die touristische Vermarktung Hamburgs kimmert sich federfuhrend die
Hamburg Tourismus GmbH (HHT), die bis 2001 unter ,,Tourismuszentrale
Hamburg® (TZH) firmierte. Die HHT ist zu 51 % im Besitz der Stadt und zu
49 % im Besitz privater Gesellschafter. Sie stellt eine Vernetzung aller an der
Tourismusentwicklung teilhabenden Wirtschaftszweige dar und gewadhrleistet,
dass die touristische Vermarktung Hamburgs von den wichtigen Entscheidungs-
tragern der Stadt mitgetragen wird. Sie betreibt ein Call Center, das Hamburg-
Kunden Center, in dem samtliche touristischen Dienstleistungen, von Hotelbu-
chungen bis hin zum Verkauf von Eintrittskarten fiir die unterschiedlichsten
Veranstaltungen, erbracht werden. Jahrlich gehen ca. 750.000 telefonische An-
fragen ein. Daruber hinaus sind Hotels und Veranstaltungen tber die Online-
Buchungsmoglichkeit im Rahmen der Internet-Prasenz  (www.hamburg-
tourismus.de) sowie Uber den hauseigenen Pauschalreiseveranstalter ,,Happy
Hamburg Reisen* buchbar. Auf diesem Wege verfligt Hamburg im Rahmen der
weltweit vertretenen Reiseblros Uber rund 44.000 Vertriebsstellen. Mit ihrer
Gesellschaftsform als GmbH ist die HHT Modell fiir Neugriindungen derartiger
touristischer Einrichtungen (HHT 20023, S. 35 ff und 72). Dank der gleichzeitig
mit der Umbenennung erfolgten Umstrukturierung als Reaktion auf ein Bench-
marking ist die HHT auf Bundesebene erneut ,,Trendsetter* (RICHTER/FEIGE
2005, S. 178). Daruiber hinaus unterhdlt die HHT derzeit vier zentral gelegene
Tourist Informationen, am Hafen, am Hauptbahnhof, am Bahnhof Dammtor,
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und am Flughafen (HHT 2005c). Ein weiteres Produkt der HHT ist die ,,Ham-
burg CARD*. Sie berechtigt zur kostenlosen Benutzung des OPNV, ist gleich-
zeitig Eintrittskarte fur die staatlichen Museen und Ticket fur die Stadtrundfahr-
ten (HHT 20023, S. 73).

Neben der HHT gibt es mit dem Hamburg Cruise Center, der Hamburg Messe
und Congress GmbH, der Flughafen Hamburg GmbH sowie der Betreibergesell-
schaft Hamburg.de GmbH & Co. KG weitere Gesellschaften, die den Standort
Hamburg vermarkten (HANDELSKAMMER HAMBURG 2003a). Um all diese Akti-
vitaten zu bundeln und zu koordinieren, wurde zu Beginn des Jahres 2004 die
Hamburg Marketing GmbH (HANDELSKAMMER HAMBURG 2004) gegriindet.
Wie konkret die Aufgaben dieser Gesellschaft aussehen und wie erfolgreich sie
ihre Arbeit betreibt, kann zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht eingeschatzt wer-
den.

Eine weitere Marketingplattform stellt die ,,Initiative Tourismusmarketingborse®
der HANDELSKAMMER HAMBURG (2005; www.hk24.de/tourismusmarketing-
boerse) dar. Sie hat zur Aufgabe eine stirkere Vernetzung von Initiatoren ein-
zelner Veranstaltungen zu erreichen. So kénnen sich unterschiedliche Anbieter
finden, um ein gemeinsames Paket zu schniren, und so fir den Hamburg-
Besucher ,,einen optimalen Erlebnischarakter zu schaffen* (SCHULZE-SCHLICH-
TEGROLL 2002).

4.3.3 Attraktionen und Infrastruktur in Planung

Das grolite geplante Projekt, das den Freizeitstandort Hamburg nachhaltig pra-
gen wird, ist die HafenCity. In der HafenCity sollen neben dem Bau von Wohn-
und Birogebauden auch zahlreiche Freizeiteinrichtungen neu entstehen. Bei der
zur Verfligung stehenden Flache mit einer GrofRe von 155 ha, davon 100 ha
Landflache, handelt es sich um ehemalige innerstadtische Hafenflachen, die im
Zuge der stattgefundenen Verlagerung des Hafens brachgefallen sind.
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Den Kernraum fur die freizeitorientierte Erschliefung bildet das Gebiet um den
»,Magdeburger Hafen®“. Es ist vorgesehen, dort thematisierten (maritimen) Ein-
zelhandel, einen Kreuzfahrtterminal mit Hotel sowie eine ,,Maritime Erlebnis-
welt* anzusiedeln (HAFENCITY HAMBURG GMBH 2004, S. 7). Fir die ,,Maritime
Erlebniswelt” sind ein Science Center, ein Aquarium und ein IMAX-Kino im
Gespréach. Als Erganzung zur Hamburger Musikhalle ist in Form einer von
Sponsoren mitfinanzierten Initiative auf dem Kaispeicher A am Kaiserhoft die
Elb-Philharmonie geplant (FHH 2003a). Dariiber hinaus sollen am ,,Sandtorha-
fen“ ein Traditionsschiffhafen und am Grasbrookhafen eine Marina entstehen
(GHS 2002).

Als weitere geplante Einzelprojekte sind im Wesentlichen die Auswandererhal-
len sowie die Europapassage und die Neugestaltung des Jungfernstiegs zu nen-
nen. Bei dem Auswandererzentrum (,,BallinStadt*) handelt es sich um ein Pro-
jekt, das auf der Veddel geplant ist. Es soll Denkmal, Museum, Erlebniswelt und
Forschungsstelle und gleichzeitig ein Besuchermagnet fur Amerikaner sein, de-
ren Vorfahren von Hamburg, Bremerhaven oder Cuxhaven aus emigrierten
(STIFTUNG HAMBURG MARITIM 2002). Die Europapassage wird ein weiteres
Einkaufszentrum sein, mit dessen Bau bereits begonnen wurde. Durch seine La-
ge verbindet es die Einzelhandelsstandorte Jungfernstieg/Passagenviertel mit der
Monckebergstrale und soll so einen Beitrag zur Aufwertung des Einzelhandels-
standorts Innenstadt leisten. Unter Berlcksichtigung der geplanten Einzelhan-
delsflachen in der HafenCity ist die Europapassage ein erster Schritt zur Reali-
sierung der Einzelhandels-Achse Gansemarkt — Jungfernstieg — Europapassage —
Domplatz — HafenCity (FHH 2002, S. 63). 2004 wurde mit den Umbauarbeiten
fir die Neugestaltung des Jungfernstiegs begonnen. Insbesondere der Bereich
zum Wasser wurde neugestaltet, so dass wieder ein freier Blick zum Wasser
maoglich ist (LEBENDIGER JUNGFERNSTIEG e.V. 2005).

Als tempordre Attraktionen sind in den n&chsten Jahren mit der Austragung ei-
niger Spiele der FuRball-Weltmeisterschaft 2006 und der Internationalen Gar-
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tenbauausstellung (IGA) 2013 zwei Groliveranstaltungen geplant (FHH 2002,
S. 61 f). Eine weitere potenzielle Grof3veranstaltung mit Imagewirkung ist mit
der Entscheidung fir Leipzig und gegen Hamburg als nationaler Bewerber fur
die Olympischen Spiele 2012 vorerst gescheitert. Das Konzept hierfur sah vor,
dass ein Grofdteil der Sportanlagen und die Sportlerunterkiinfte auf dem Gebiet
der HafenCity errichtet werden. Hierdurch ware zum einen der zweite Bauab-
schnitt im o6stlichen Teil der HafenCity vorgezogen worden, und zum zweiten
waére ein ,,stadtebaulicher Sprung tber die Elbe nach Wilhelmsburg und Har-
burg* realisiert worden (ebd. S. 61). Da das Konzept der ,,City Olympics* bei
Bewohnern und Wirtschaft sehr gut angekommen war, ist eine weitere Bewer-
bung Hamburgs fir die Spiele 2016 vorgesehen.

Die IGA soll auf der Veddel und in Wilhelmsburg stattfinden. Mit ihr sind die
Hoffnungen verbunden, einen weiteren Akzent fir die Internationalisierungs-
strategie Hamburgs zu setzen sowie eine nachhaltige Entwicklung und eine Ver-
besserung der Lebensqualitat in diesen bisher sozial benachteiligten Stadtteilen
zu erreichen (ebd. S. 61).

In ihrer Funktion als Sportstadt hat Hamburg einen kleinen Rickschlag erlitten.
Trotz ihres viel gelobten fast vollig neu gebauten Stadions, der AOL-Arena, hat
Hamburg von der FIFA und dem Organisationskomitee fiir die FuRRball-WM
2006 nur Gruppenspiele und ein Viertelfinalspiel zugesprochen bekommen. Ein
denkbarer Grund dafir konnte sein, dass Hamburg sich in der Vergangenheit zu
wenig als professioneller Sportstandort prasentiert hat (vgl. S. 148).

Zu den wichtigsten geplanten touristischen Infrastruktur-Projekten gehdren der
bereits erwahnte Kreuzfahrtterminal in der HafenCity sowie die Erweiterung des
Messegelédndes. Im Frihjahr 2002 hat der Senat entschieden, die Hamburg Mes-
se am heutigen Standort um 17.000 m? auf ca. 82.000 m? zu erweitern. Mit die-
ser Erweiterung soll die Konkurrenzfahigkeit gegentiber anderen Messestandor-
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ten gewahrleistet sowie das Profil der Hamburg Messe als ,,City-Messe** gefes-
tigt werden (FHH 2002, S. 65).

4.3.4 Potenzielle Alleinstellungsmerkmale

Wie bereits in Abschnitt 3.1 beschrieben ist es aus pragmatischen Griinden von
Vorteil, wenn die Alleinstellungsmerkmale, die als Basis fur ein touristisches
Profil gewéhlt werden, sich sowohl an der touristischen Angebots- als auch an
der Nachfragestruktur orientieren. Aus diesem Grund werden an dieser Stelle
auf Grundlage unterschiedlicher Quellen zum Hamburg-Tourismus zunéchst die
bereits heute wahrgenommenen Alleinstellungsmerkmale herausgearbeitet. Zu
diesen Quellen gehoren im Wesentlichen
die ,,Grundlagenstudie fur den Hamburg Tourismus 2001%, die im Auf-
trag der Hamburg Tourismus GmbH vom Deutschen Wirtschaftswis-
senschaftlichen Institut fir Fremdenverkehr e.VV. (DWIF) durchgefihrt
wurde und auf Basis von Géastebefragungen unter anderem die Uber-
prafung des Image Hamburgs zum Ziel hatte (HHT 2002b),
die Studie der Hochschule fur Bildende Kiinste (HfBK) ,,Das Stadtbild
von Hamburg®, in der auf Basis von Bewohner- und Géstebefragun-
gen, Auswertungen von Nicht-Hamburger Print-Medien (Reiseflhrer,
Lexika, Internet) sowie der Selbstdarstellung Hamburgs (Prospektma-
terial der HHT, Internetauftritt, Postkarten, Routen der Stadtrundfahr-
ten) das Image Hamburgs ermittelt wurde (HFBK 2003),
eine Pressemitteilung der HHT (HHT 2003c),
das Standpunktepapier der Handelskammer Hamburg ,, Tourismus-
standort Hamburg — Die Zukunft liegt am Wasser* (HANDELSKAMMER
HAMBURG 2000) sowie
diverse Zeitungsartikel, in denen in einem Fall auch die Wahrnehmung
der ausléandischen Presse betrachtet wurde (OPRESNIK 2003; GRUN-
BERG 2004; REBASCHUS 2003b; HAMBURGER ABENDBLATT 2003).

139



4 — Der Tourismus in Hamburg zwischen Profilierung und
Austauschbarkeit

In Abb. 16 sind die in den einzelnen Quellen am h&ufigsten genannten Assozia-
tionen dargestellt.

Abb. 16: Hauptassoziationen mit dem Tourismusstandort Hamburg

Sport

Reeperbahn .
Rathaus P Speicherstadt
; gr[_]n Alster

Michel Hafen

_ Musical

L Landungsbriicken e

| | St. Pauli

£V 4 Fischmarkt

weltoffen
Shopping

Wasser maritim

Quelle: eigener Entwurf

Da der Hafen in der 6ffentlichen Diskussion zum Markenbildungsprozess Ham-
burgs eine herausragende Rolle einnimmt (,,Die Handelskammer schlagt dem
Senat vor, die maritimen Attraktionen der Stadt auszubauen, zu biindeln, und
dafir mit der ,HafenWelt Hamburg’ eine unverwechselbare Dachmarke zu
schaffen*; HANDELSKAMMER HAMBURG 2003b; ,,Wir entwickeln die Dachmarke
,Erlebniswelt Hafen’*; von Albedyll, Geschéaftsfihrer der HHT, zit. n. HAMm-
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BURGER ABENDBLATT 2003) und ebenfalls die zugrunde gelegten Studien
(vgl. S. 139) seine grolie Bedeutung herausstellen, ist er als ein wichtiges poten-
zielles Alleinstellungsmerkmal zu betrachten. Aufgrund seiner herausragenden
Stellung, und um nicht zu viele sich tberschneidende Merkmale zu analysieren,
wurden einige der in Abb. 16 dargestellten Assoziationen flr die hier vorliegen-
de Untersuchung dem Oberbegriff Hafen zugeordnet. Sie sind entsprechend fett
gedruckt. Dazu kann bei einer weiteren Auslegung auch die Reeperbahn geho-
ren. Dartber hinaus werden in der Diskussion ebenso die Merkmale Alster, Mi-
chel, Rathausmarkt, ,,griin“, Musicals, Kultur, Shopping und der kiirzlich in die
Diskussion gebrachte Sport n&her untersucht. Die letzten vier der genannten
Merkmale wurden aufgrund ihrer Bedeutung im Marketing der Stadt Hamburg,
ihres aber fehlenden Hamburg-Bezugs kursiv dargestellt.

In Tab. 1 werden die unterschiedlichen potenziellen Alleinstellungsmerkmale
entsprechend der in Abschnitt 3 herausgearbeiteten Kriterien bewertet (vgl. a.
Karte 1). Welches der genannten Alleinstellungsmerkmale als Basis fir eine
Profilierung des Tourismusstandorts am geeignetsten ist, richtet sich auch da-
nach, ob die zu kreierende Marke lediglich den Tourismusstandort Hamburg
oder die gesamte Stadt reprasentieren soll. Da Hamburg ein bedeutender Wirt-
schaftsstandort ist, ist es ratsam flr die touristische Profilierung Alleinstel-
lungsmerkmale zu wahlen, die auch mit dem Wohn- und Wirtschaftsstandort
Hamburg kompatibel sind.

Entsprechend des Marketing-Plans 2002 - 2005 der HHT (20023, S. 59 ff) geho-
ren zu den wichtigsten Zielmarkten Hamburgs neben dem gesamten deutschen
Markt die Markte in Europa, Nordamerika und Asien. Die Auslandsreprasentan-
zen in den USA, GroRbritannien, Skandinavien, Japan und Russland, die auch
mittelfristig aufrecht erhalten werden sollen, liefern ein etwas differenzierteres
Bild der Schwerpunkte. Aber auch China mit seinen in 2003 erstmals durchge-
fihrten wochentlichen privaten Hamburg-Besuchen (HHT 2003d) stellt in Zu-
kunft einen wichtigen Zielmarkt fir Hamburg dar.
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Karte 1: Darstellung und Lage der Alleinstellungsmerkmale Hamburgs
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In Abhangigkeit des Zielmarktes ergeben sich daraus die im Folgenden darge-
stellten Konkurrenzsituationen. Auf dem deutschen Zielmarkt findet sich auf
regionaler Ebene keine vergleichbare Destination, die mit Hamburg in Konkur-
renz um insbesondere Tagesausflugler treten konnte. Das heif3t, nur auf der nati-
onalen Ebene finden sich weitere GroRstadte und Metropolen, mit denen Ham-
burg konkurriert. Zu den wichtigsten gehdéren Berlin und Minchen. Auf dieser
Ebene kommen aufgrund niedriger Flugpreise und geringer Reisebarrieren aber
weitere Metropolen im europdischen Raum hinzu. Dieser Effekt vergrofiert sich,
je groler die zuriickzulegende innerdeutsche Entfernung wird. Fir den west-
deutschen Zielmarkt steht Hamburg in Konkurrenz mit Metropolen wie Amster-
dam und Brissel und im stddeutschen Raum beispielsweise mit Mailand und
Wien. Unter Umstanden schwachen in einigen Bevolkerungsgruppen Sprachbar-
rieren diese Konkurrenzbeziehungen etwas ab. Es ist jedoch davon auszugehen,
dass dies in den kommenden Jahren mit zunehmender Reiseerfahrung und Inter-
nationalisierung bzw. Globalisierung an Bedeutung verlieren wird.

Ahnliches gilt fiir den europaischen Zielmarkt. Hier befindet sich Hamburg in
Konkurrenz mit allen hinsichtlich GroRe und Angebotsvielfalt ahnlichen Metro-
polen. Stadte wie London oder Paris stellen dagegen keine direkte Konkurrenz
dar, da sie aufgrund ihrer GroRRe, ihrer Angebotsvielfalt, unter anderem durch
ihre Hauptstadtfunktion, Hamburg tberlegen sind.

Auf dem nordamerikanischen und dem asiatischen Markt ist die Wahrnehmung
Hamburgs vermutlich recht gering. Aus diesem Grund befindet sich auf dieser
Ebene weniger der Tourismusstandort Hamburg in Konkurrenz mit anderen
Destinationen als vielmehr der Tourismusstandort Deutschland. Lediglich im
Rahmen der bei asiatischen Touristen tblichen Europa-Reise, wéhrend der in-
nerhalb eines relativ kurzen Zeitraums mehrere européische Stadte aufgesucht
werden, sieht sich Hamburg mit einer Reihe konkurrierender europaischer Stad-
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te konfrontiert. Diese dirften Gberwiegend mit den Konkurrenz-Destinationen
des européischen Zielmarkts identisch sein.

Daraus ergibt sich fir die Tourismus-Destination Hamburg die Notwendigkeit,
in erster Linie fur den deutschen Zielmarkt ein eigenstandiges Profil zu entwi-
ckeln. Aufgrund ihrer Grolie, ihrer Bedeutung als Stadt und ihres Bekanntheits-
grads braucht Hamburg sich nicht in ein regionales Profil zu integrieren. Auf
européischer Ebene sollte dagegen in Abhangigkeit des konkreten Zielmarktes
differenzierter vorgegangen werden (vgl. S. 112). Fir die meisten der européi-
schen Zielmérkte, in denen die HHT eigene Reprasentanzen fuhrt, gendigt ein
eigenes Profil. Auf allen Gbrigen Zielméarkten, inklusive des amerikanischen und
asiatischen Zielmarkts, sollte eine Integration in ein nationales Profil erfolgen.
Dies gilt auch fir die Europa-Stadtetouren der Besucher aus asiatischen Lan-
dern. Zwar kann eine eigene Vermarktung auf diesen Mérkten erfolgreich sein,
es ist jedoch anzunehmen, dass eine einzelne Destination nicht attraktiv genug
ist, um einen Impuls fur einen Besuch zu geben. Vor diesem Hintergrund sind
das Kooperationsabkommen zwischen der HHT und der Berlin Tourismus Mar-
keting GmbH (HHT 2002a, S. 117) sowie die Werbegemeinschaft ,,Magic Ci-

tiesu35

(ebd. S. 115), sich auf bestimmten Zielmérkten gemeinsam zu prasentie-
ren, unabdingbar. Auch dies sollte jedoch in einem Konsens in Form eines nati-
onalen oder im Falle der Kooperation mit Berlin eines regionalen Profils erfol-

gen.

Die Zusammensetzung der ,,Magic Cities“ zeigt, dass es eine Reihe deutscher
Stéadte gibt, die ahnliche Bestrebungen verfolgen und sich auf dem Tourismus-
markt etablieren wollen. Flr den nationalen Markt stellen alle diese Stadte eine
Konkurrenz fur Hamburg dar. Auf internationaler Ebene ist davon auszugehen,
dass der GroRteil der europdischen Metropolen mit Hamburg um Besucher kon-

% Mitglieder sind die Stadte Berlin, Dresden, Dusseldorf, Frankfurt, Hamburg, Hannover,
Koln, Leipzig, Minchen und Stuttgart sowie die Lufthansa AG und die Deutsche Bahn
AG.
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kurriert. Von den deutschen Stadten werden heute lediglich Berlin als Haupt-
stadt und Munchen als die vermeintliche Verkorperung der typisch deutschen
Klischees® ausreichend wahrgenommen. Eine stirkere Profilierung Hamburgs
ist sowohl auf dem deutschen als auch auf dem internationalen Markt zur Ge-
waéhrleistung eines langfristigen Erfolgs als Tourismus-Destination unumgéng-
lich. Das Ziel dieser Profilierung sollte sein, starker Nischen zu besetzen und
durch das klarere kommunizierte Bild bestimmte Zielgruppen direkt anzuspre-
chen.

Zu den in Tab. 1 aufgefihrten Alleinstellungsmerkmalen sollen im Folgenden
einige Aspekte herausgegriffen und vorab eine kurze Stellungnahme abgegeben
werden.

Die kursiv dargestellten Merkmale Musicals, Kultur, Shopping und Sport ha-
ben gar keinen oder nur einen unwesentlichen lokalen Bezug und sind ohne wei-
teres austauschbar. Dennoch soll auf diese Merkmale etwas genauer eingegan-
gen werden, da sie einen besonderen Stellenwert im Hamburg-Marketing ein-
nehmen.

Das Kulturangebot in Form von Museen, Theatern, Oper etc. ist ein wichtiges
Standbein des Hamburg-Tourismus. Mit Ausnahme von John Neumeiers Ballett
hat jedoch keine der Einrichtungen einen Bekanntheitsgrad und eine Anzie-
hungskraft, die weit Uber die Grenzen Hamburgs hinausgehen. Auch die Eroff-
nung der Color-Line-Arena Ende 2002, die zwar dazu gefiihrt hat, dass namhaf-
te Kinstler vermehrt in Hamburg auftreten, und sie damit eine Ursache des An-
stiegs der Ubernachtungszahlen ist (HHT 2003e), hat nur eine regionale Wir-
kung. Hier liegt eine Erkl&rung dafiir, dass Hamburg nicht tber seine Kultur de-

% ygl. Darstellung Deutschlands in Themenparks wie dem Epcot Center (“ ...Enjoy extraor-

dinary food and song-and-dance at the one-and-only Oktoberfest Musikanten at the Bier-
garten, ...”; DISNEY ENTERPRISES 2004) oder in Las Vegas, wo kirzlich eine Nachbildung
des Hofbrauhauses eréffnet wurde (“...The owners of this colorful spot have attempted to
create an authentic replica of the Munich Hofbréuhaus...”; LAS TRAVEL 2004)
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finiert wird (HFBK 2003). Das kulturelle Angebot anderer deutscher Stadte ist
durchaus mit dem Hamburgs zu vergleichen, wenn nicht in Teilen sogar bedeu-
tender.

Hamburg vermarktet sich aufgrund seiner vielen Einkaufspassagen gern als
Shopping-Destination: ,,Ein Paradies flir Einkaufsfreunde. Paris hat den
Champs-Elysée — und Hamburg hat den Jungfernstieg...” (HHT 2003f, S. 19).
Hamburg zeichnet sich jedoch weder durch besonders giinstige Preise aus, wird
hé&ufig sogar als teuer wahrgenommen (HHT 2002b, S. 35), sowohl die D-Mark
fruher als auch der Euro heute sind fiir Auslédnder nicht sehr ginstig, noch ist
Hamburg zu den ,,Mode-Stadten* wie Paris oder Mailand zu z&hlen. Dies wird
von den Ergebnissen der HFBK-Studie (2003) unterstitzt. In der Studie spielt
Einkaufen in der Wahrnehmung der Touristen keine Rolle, sondern nur im
Rahmen der Selbstdarstellung Hamburgs. In der DWIF-Studie heilit es, ,,...die
vielgerihmten Einkaufspassagen, die als Highlight herausgestellt werden, ma-
chen Hamburg (noch) nicht unbedingt herausragend attraktiv fiir Shopping*
(HHT 2002b, S. 51).

Der Sport hat in Hamburg nie eine herausragende Rolle gespielt. Erst mit Er-
offnung der Color-Line-Arena und der groRen Popularitdt des DEL-Eishockey-
Teams Hamburg Freezers sowie der nationalen Olympia-Bewerbung Hamburgs
fir 2012 hielt der Sport Einzug ins Bewusstsein der Hamburg-Vermarkter und
war ein wesentlicher Bestandteil der Prasentation Hamburgs auf der Internatio-
nalen Tourismus Boérse (ITB) 2004 (HHT 2004c) und 2005 (HHT 2005d) in
Berlin. Mit dem Hanse-Marathon, den HEW-Cyclassics (Radrennen), dem Hol-
sten-City-Man (Triathlon), der FuBball- und Handball-Mannschaften des Ham-
burger Sportvereins (HSV) kann Hamburg zwar inzwischen hochkarétige Sport-
veranstaltungen bieten, hat aber insbesondere in der Férderung im Jugend- und
Breitensportbereich mit erheblichen Defiziten aufzuwarten. Beste Beispiele da-
fur sind der Rickzug der Mannschaft des Basketball Clubs Hamburg aus Er-
mangelung eines Hauptsponsors aus der Bundesliga in die Regionalliga trotz
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sportlicher Qualifikation, und die finanziellen Schwierigkeiten des Bundesliga-
American-Football-Clubs Hamburg Blue Devils*’. Fast alle hochklassigen
Sportmannschaften Hamburgs, mit Ausnahme der HSV-FuRballer, leiden unter
Existenz gefahrdenden finanziellen Schwierigkeiten. Die Hamburg Freezers
profitieren bisher davon, im Besitz des US-Milliardars Anschutz zu sein (HEC
GMBH — HAMBURG FREEZERS 2004). Hamburg strebt an, an der nationalen Be-
geisterung flr Sport-Events teilzuhaben, zumal der Sport auch einkommensstéar-
kere Gruppen anzieht (Maennig, Dekan des Fachbereichs Wirtschaftswissen-
schaften der Universitat Hamburg, zit. n. GRUNBERG 2004). Im Rahmen der
Aufarbeitung der Grinde fur die Niederlage bei der nationalen Ausscheidung
zur Olympiade 2012 wurde haufig genannt, dass Hamburg sich in der Vergan-
genheit in keiner Weise als Sport-Stadt profiliert habe.

Die Musicals sind eins der wichtigsten Standbeine des Hamburg-Tourismus und
werden entsprechend vermarktet. In einer Presse-Information der HHT (2003e)
heif3t es:
,,Die Stage Holding® lautete mit nunmehr drei groRen Produktionen eine Re-
naissance in Hamburg ein, und machte Hamburg wieder zur unumstrittenen
Musicalmetropole auf dem europaischen Kontinent — die Buchungs- und
Ubernachtungszahlen belegen dies deutlich*.
Gleichzeitig belegen diese Zahlen jedoch auch die Abhé&ngigkeit des Tourismus-
standorts Hamburg von diesen Musicals (vgl. Abschnitt 4.2). Als die Popularitat
der ersten Musical-Generation mit den Produktionen ,,Cats", ,,Phantom der
Oper* und ,,Buddy“ nachlieB, verzeichneten die Ubernachtungszahlen einen
deutlichen Einbruch. Sie erholten sich erst nach dem Start der erfolgreichen
Produktionen ,,Konig der Lowen* und ,,Mamma Mia“ wieder und erreichen
mittlerweile Rekordwerte. Zahlreiche Produktionen davor (z. B. ,,Mozart“) blie-
ben erfolglos, so dass die erhofften Impulse fir den Hamburg-Tourismus aus-

37 Seit der Saison 2005 ist allerdings mit den Hamburg Sea Devils ein zusétzliches Profi-
Team in der NFL Europe angetreten.
%8 Name der Produktionsgesellschaft
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blieben. Hinzu kommt, dass Musicals keinerlei regionalen Bezug haben. Die
einzelnen Produktionen wandern zumeist nach einer gewissen Spielzeit von ei-
nigen Jahren, von einem Standort zum anderen. Sie sind damit relativ pro-
blemlos austauschbar. Hamburg hat sich in den letzten 15 Jahren verstarkt auf
Musicals, auch in Form von kleineren Produktionen konzentriert. Berlin und
Stuttgart weisen aber ebenfalls mehrere Produktionen, sogar des Marktflhrers
Stage Holding auf. Eine Sicherheit, dass Hamburg Musical-Metropole bleibt,
oder dass der Erfolg der Produktionen im Mittel konstant bleibt, kann es nicht
geben. Diese Gefahr sieht auch die HANDELSKAMMER HAMBURG (2000, S. 9),
die in einem ihrer Standpunkte-Papiere feststellt, dass der ,,Musical-Markt (...)
aus dem Lot geraten ist*“ und ,,es straflich ware, sich nicht mit Kompensations-
strategien auseinander zu setzen*. Wie die Gastebefragung des DWIF (HHT
2002b, S. 33) zeigt, sind die Musicals auch in der Wahrnehmung Hamburgs nur
von nachrangiger Bedeutung.

In Anlehnung an Tab. 1 sprechen viele Argumente dafiir, den Hafen ins Zen-
trum der touristischen Entwicklung zu setzen. In seiner Bedeutung als Wirt-
schaftsplatz eignet er sich sowohl fiir das Stadtmarketing als auch fur das Desti-
nationsmarketing. Es kann zu jeder Ebene (lokal, regional und national) ein Be-
zug hergestellt werden. Durch seine lange Tradition und seine zentrale Lage ist
er stark mit der Stadt und seinen Bewohnern verbunden und préagt bedeutend das
Stadtbild. Er kann einen thematischen Hintergrund fir die unterschiedlichsten
Freizeitangebote liefern. Das Alleinstellungsmerkmal ,,Hafen* wiirde sich durch
Flexibilitat und Dynamik auszeichnen. Insbesondere durch den geplanten Bau
der HafenCity steckt in ihm ein grol3es Potenzial, einen Bogen zu weiteren At-
traktionen Hamburgs, der Kultur, dem Stadterlebnis oder auch dem Shopping zu
schlagen. Mit der geplanten Philharmonie auf dem Kaispeicher A wird Hochkul-
tur mit der einmaligen Hafen-Atmosphére verbunden, die Planungen fir das
Uberseequartier am ,,Magdeburger Hafen* werden mit der vorgesehenen Errich-
tung der ,,Maritimen Erlebniswelt* dem aktuellen Wunsch nach Erlebnissen ge-
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recht. Auch das Musical-Zelt gegentiber den Landungsbriicken schafft eine Ver-
bindung des Hafens mit dem Erlebnisangebot ,,Musical“. Durch die geplante
Errichtung eines Einzelhandelsbereichs im Uberseequartier wird zum einen eine
Verbindung zu den Einkaufsvierteln der Innenstadt geschaffen und zum anderen
die Hafen-Atmosphdare fur einen erlebnisreichen Einkaufsbummel genutzt (HA-
FENCITY HAMBURG GMmBH 2004, S. 8 f). Ein Merkmal, das sich nicht eindeutig
dem Hafen-Thema unterordnen lasst, aber gemél der HFBK-Studie (2003) eben-
falls stark mit Hamburg in Verbindung gebracht wird, ist die Alster. Hier wére
eine Integration Uber den Begriff ,,maritim* einfacher. Das Attribut ,,maritim*,
das seitens der Verantwortlichen haufig in die Diskussion eingebracht wird
(HANDELSKAMMER HAMBURG 2003c, HHT 2002c; KeiL 2004), eignet sich als
Alleinstellungsmerkmal jedoch nur bedingt, da es ungleich austauschbarer ist.
Stadte am Meer oder am Wasser gibt es viele. Stadte, die Uber einen derart
stadtnahen Hafen verfligen, der gleichermal’en eine maritime Atmosphére
schafft, gibt es wenige.

Dass dieser Ansatz immer stérker auch in den Fokus der Verantwortlichen riickt,
belegen unterschiedliche Quellen (HAMBURGER ABENDBLATT 2003, HANDELS-
KAMMER HAMBURG 2003c), und konkrete Projekte. So sind in jlingerer Zeit eine
Reihe von Attraktionen entstanden, bei denen eine Einbindung von Hafen-
Standorten, wie die Speicherstadt, zu beobachten gewesen ist. In ihr sind, um
nur einige zu nennen, das Hamburg-Dungeon, das Miniatur-Wunderland, das
Speicherstadtmuseum, das Zollmuseum und das Gewirzmuseum angesiedelt.
Dartber hinaus sind die Schiffe ,,Cap San Diego“, ,,Rickmer Rickmers®, das
U-Boot ,,U-434* und der Museumshafen Oevelgbonne zu besichtigen. Auch die
Spielstatte des Musicals ,,Konig der Lowen® in einem stationaren Zelt gegen-
uber den Landungsbriicken verbindet das Erlebnis ,,Musical* mit der spezifi-
schen Atmosphare des Hamburger Hafens.

Die touristische Inwertsetzung des Hafens ist in Ansédtzen zwar schon zu erken-
nen, sie sollte jedoch noch konsequenter und stimmiger im Vermarktungskon-
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zept der Hansestadt beriicksichtigt werden. Versuche, sich in Anpassung an
kurz- oder mittelfristig boomende Freizeitbereiche als ,,Musicalmetropole Ham-
burg* oder ,,Sportstadt Hamburg“ (HAMBURG MARKETING GMBH 2005) im Be-
wusstsein der Besucher zu verankern, sind dafiir wenig hilfreich. In der Presse-
mitteilung der HHT (2003e) zur jingeren Entwicklung des Hamburg-Tourismus
heildt es ,,Erfolg durch Diversifikation®. Dies ist zwar nicht grundsatzlich abzu-
lehnen, sollte aber nicht vollig willkirlich erfolgen. Von der HANDELSKAMMER
HAMBURG (2000) wird die Position vertreten, dass es mit Blick auf die Musicals
gefahrlich ist, nur auf ein Produkt zu setzen, und dass das Alleinstellungsmerk-
mal Hamburgs, sie pladiert fiir ,,Erlebnis am Wasser*, noch nicht offensiv genug
in die touristische Vermarktung eingesetzt wurde.

In Anlehnung an URRY (vgl. S. 105) wére der Hafen der Kategorie ,,einzigartige
Sehenswiirdigkeit* zuzuordnen. Bei ihm handelt es sich zweifelsohne um eine
beeindruckende einmalige Sehenswirdigkeit. Zwar ist der Hafen nicht wie der
Eiffelturm oder das Empire State Building ein Solitar, er ist dennoch als Se-
henswirdigkeit zu betrachten. Dies wird durch die grolle Attraktivitat der Ha-
fenrundfahrten bestétigt. Aufgrund seiner Ausdehnung kann der Hafen zudem
Kulisse fur zahlreiche weitere touristische Aktivitaten sein. Womaoglich liegt
hier das fehlende Wahrzeichen, dass der Geschéftsfihrer der HHT, von Albe-
dyll, (zit. n. KeiL 2004) in Hamburg vermisst.

4.4 Die Ausrichtung des Hamburg-Tourismus — Aktuelle Strategien, Ziele
und Profilierung

4.4.1 Profilierungsansatze der Hamburg Tourismus GmbH

4.4.1.1 Die Hamburg Tourismus GmbH als Regisseur des Hamburg-
Tourismus

Die Hamburg Tourismus GmbH (HHT) ist fur die Vermarktung des Tourismus-
standorts Hamburg und den Vertrieb eines Teils seiner Produkte verantwortlich.
Ihr Hauptzweck ist die Vernetzung aller am Hamburger Tourismus beteiligten
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Wirtschaftszweige, mit dem Ziel, zu gewahrleisten, dass die touristische Ver-
marktung Hamburgs von allen wichtigen Entscheidungstrdgern mitgetragen
wird (HHT 2002a, S. 35). Als ihr Ubergeordnetes Ziel formuliert sie
,,die Starkung der Wirtschaftskraft der Hansestadt, insbesondere der Touris-
mus-, Freizeit- und Kulturindustrie. Die Dienstleistungen der Hamburg Tou-
rismus GmbH sollen das Ansehen (Image) der Stadtedestination Hamburg
verbessern und ihren Bekanntheitsgrad erhéhen* (ebd. S. 39).

Durch die Biindelung der unterschiedlichen Interessen kénnen gemeinsame
Marketing-Strategien im Sinne eines Destinationsmarketings entwickelt und
umgesetzt werden.

Vor allem durch die Ausfuhrung des 6ffentlichen Auftrags, aber auch durch ihre
Funktion als Interessenvertretung, zumindest eines Grofiteils der privaten Tou-
rismuswirtschaft (ebd. S. 36), kann sie maligeblich auf die strategische Entwick-
lung des Tourismusstandorts Hamburg einwirken und sie bestimmen.

Die Formulierung eines touristischen Profils flir Hamburg sowie seine strategi-
sche Ausrichtung gehdren damit zu den Aufgaben der HHT. Aufgrund ihrer en-
gen Vernetzung mit der Stadt Hamburg sowie der ihr verliechenen Kompetenzen
kdnnen die durch die HHT formulierten Entwicklungslinien und Visionen mit
denen der Stadt Hamburg gleichgesetzt werden. Im Folgenden werden daher die
Profilierungsbestrebungen der HHT, stellvertretend fiir die der Stadt Hamburg
beschrieben und analysiert.

4.4.1.2 Die strategische Ausrichtung der Profilierung

Hamburg hat im Rahmen seiner Vermarktung in der Vergangenheit, insbesonde-
re in den 1990er Jahren zwei wesentliche Image-Kampagnen gefahren. Zunéchst
erfolgte eine Positionierung Hamburgs Gber den Slogan ,,Das Hoch im Norden*,
anschlielRend folgte die Kampagne ,,Hamburg — das Tor zur Welt*. Beide Kam-
pagnen hatten zum Ziel, nicht nur die Tourismus-Destination Hamburg, sondern
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den gesamten (Wirtschafts-) Standort Hamburg zu vermarkten (HHT 2002a,
S. 48).

Touristisch gesehen konnten in der juingeren Vergangenheit drei Entwicklungs-
phasen beobachtet werden. Die Tourismusentwicklung in den 1990er Jahren
verzeichnete einen groRen Boom. Die zu der Zeit sehr erfolgreichen Musicals
sowie die immer professionellere Vermarktung durch die HHT waren die
Hauptursachen daftir. Der Besuch eines Musicals bildete einen wichtigen Reise-
anlass flr den Besuch Hamburgs. Entsprechend vermarktet Hamburg sich seit
Ende der 1980er Jahre als ,,Muscial-Metropole Hamburg“. Da Hamburg neben
den Musicals noch weitere Erlebnisse zu bieten hat, sollten diese unter dem
Dach ,,Hamburg als Erlebnismetropole* entsprechend kommuniziert werden und
auf diese Weise weitere Reiseanldsse schaffen (ebd. S. 48).

Die Notwendigkeit, ein Tourismusprodukt mit mehreren Standbeinen ausstatten
zu mussen, zeigte sich bereits Anfang des neuen Jahrtausends, als mit Abnahme
der Popularitat der Musicals auch die Besucherzahlen Hamburgs merklich zu-
rickgingen. Es kam nun zunehmend die Frage auf, wie Hamburg sich am besten
dem Wettbewerb der Metropolen stellen kann. Dabei spielte auch die Beriick-
sichtigung der politischen Verédnderungen wahrend der 1990er Jahre eine we-
sentliche Rolle. Durch sie entstanden zum einen in den neuen Bundeslandern
und verstarkt auch in den osteuropéischen L&ndern neue Mérkte, zum anderen
aber auch neue Konkurrenzsituationen (ebd. S. 48). Ein Beispiel daflr war der
Besuch des weltgrofiten Kreuzfahrtschiffes, der ,,Queen Mary 2“, im Juli 2004
in Hamburg. Ein groRer Teil der internationalen Gaste nutzte den Tagesaufent-
halt in Hamburg, um die dank der Wiedervereinigung schnell zu erreichende
Bundeshauptstadt Berlin zu besuchen (HAMBURGER ABENDBLATT 2004), anstatt
den Tag in Hamburg zu verbringen. GleichermaRen ist die N&he zu Berlin je-
doch auch eine Chance, um Hamburg flr internationale Gaste attraktiv zu ma-
chen. Dies wurde von der HHT auch entsprechend erkannt. Seit 1998 arbeitet sie
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eng mit der Berlin Tourismus Marketing GmbH (BTM) zusammen (HHT
20023, S. 117).

Diese Entwicklung fiihrte dazu, die Positionierung Hamburgs noch einmal zu
uberdenken und neu zu formulieren. Auf Basis der DWIF-Studie (HHT 2002b),
die das maritime Image Hamburgs unterstreicht, soll ein starkerer Fokus auf Er-
lebnisse am Wasser gerichtet werden. Zu den wesentlichen Zielen der Neuposi-
tionierung gehdren, Visionen aufzuzeigen, neue Potenziale zu erschliel3en, das
bestehende Image zu erweitern sowie rationale und emotionale Facetten heraus-
zubilden. Mit dieser Positionierung soll ein klarer Fokus gesetzt werden, ohne
sich zu sehr in Details zu verlieren. Die Positionierung soll nicht in Form eines
Slogans, sondern uber ihre Inhalte kommuniziert werden (HHT 2002a, S. 49 f).
Sie soll also vor allem hinter den Kulissen gelebt werden. Die Kernkompetenzen
Hamburgs werden offiziell folgendermallen zusammengefasst: ,,Hamburg hat
als europaische Metropole maritimer Pragung mit seiner kulturellen Erlebnis-
vielfalt eine besondere Anziehungskraft auf Touristen* (ebd. S. 50). Als wesent-
liche Bestandteile der Positionierung werden folgende Aspekte herausgehoben
(ebd. S. 50):

Elbe, Hafen, Alster,

kulturelle Vielfalt,

aullergewohnliche Angebote, emotionale Abenteuer,

grine Oase, Entspannung, Schonheit, Vielseitigkeit,

groRe, weltoffene Stadt,

hochwertig, vornehm, reich, Eleganz, Klasse, Stimmung,

keine Sperrstunde, immer etwas los sowie

Aktivitat, Dynamik, Uberraschung.

In Abb. 17 ist das aktuelle Profil der HHT mit seinen unterschiedlichen Ein-
flussfaktoren dargestellt. Dieses Profil soll im Wesentlichen durch die Akquisi-
tion und Vermarktung neuer Erlebnisinhalte, die Schaffung neuer Reiseanldsse
sowie durch entsprechende PR- und Offentlichkeitsarbeit realisiert werden. Dar-
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uber hinaus soll gemé&l der DWIF-Studie (HHT 2002b, S. 39) eine profiladaqua-
te Konzentration auf bestimmte Zielmarkte und Zielgruppen erfolgen, die jedoch
in der Studie nicht spezifiziert werden. Als konkrete Projekte zur Unterstiitzung
der Profilierung sind der entsprechende Ausbau der HafenCity, die Belebung der
Speicherstadt, die gezielte Nutzung der Effekte grolRer Sport-Events wie die
FulRball-WM 2006 sowie eine Orientierung an den Jahresthemen der Deutschen
Zentrale fur Tourismus (DZT; HHT 2002a, S. 54 ff) vorgesehen.

Abb. 17: Qualitative Profilierung der Erlebnismetropole Hamburg

Metropole
Hamburg

—

Hotellerie
Shopping
Gastronomie
Szene

Quelle: HHT 20023, S. 55
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4.4.1.3 Konsequente Profilierung oder Flucht in die Vielfalt — Eine Bewer-
tung

Im Marketing der HHT wird nicht klar zwischen Positionierung und Profilierung
unterschieden. Aufgrund der schweren und nicht eindeutigen Abgrenzbarkeit
von Positionierung und Profilierung (vgl. Abschnitt 2.1.2) wird im Folgenden
die Positionierung als wesentliche Vorstufe der Profilierung zugrunde gelegt, da
im aktuellen Stadium keine wesentlichen Unterschiede zwischen beiden Aus-
pragungen bestehen.

In Anlehnung an die von KOTLER et al. (vgl. S. 116) definierten Kriterien fir
Images, kénnen zur Zeit noch keine Aussagen gemacht werden, inwiefern das
vermittelte Image realistisch oder glaubhaft ist. Dies ist ein Ergebnis des Erfolgs
der Kommunikation und Kooperation und kann letztendlich nur durch eine Un-
tersuchung unter den Nachfragern, den Touristen, endgltig beantwortet werden.
Es kénnen aber Aussagen dartiber getroffen werden, inwieweit durch das aktuel-
le Profil eine Abgrenzung von Konkurrenz-Destinationen erfolgen kann. Dies-
bezlglich erscheint die Erlebnisstrategie nicht sehr vielversprechend, zumal
nach wie vor die Musicals ein wesentliches Standbein bilden. Dies wird durch
die Tatsache unterstiitzt, dass neben der Entstehung neuer Erlebnisinhalte im
kulturellen, sportlichen und maritimen Bereich, in der Etablierung der neuen
Musicals als Reiseanlass eine wichtige Chance fiur die Tourismusentwicklung
bis zum Jahr 2005 gesehen wird (HHT 20023, S. 40 f). Wie negativ sich die Ab-
héngigkeit von den Musicals jedoch auswirken kann, hat sich bereits deutlich
gezeigt. Zudem werden sie in vielen deutschen Stadten angeboten. Auch wenn
Hamburg zur Zeit von den Erfolgen der aktuellen Musicals profitiert und die
Ubernachtungszahlen durch sie deutlich angestiegen sind, ist ihr Erfolg im bes-
ten Fall nur von mittelfristiger Dauer.

Auch mit ,,Erlebnissen” wirbt heute nahezu jede Tourismus-Destination. Das
weitere Image-Kriterium, Anreize bzw. Reiseanldsse zu schaffen, ist durch sie
auch nur schwer zu gewahrleisten. Die Konzentration auf maritime bzw. hafen-
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bezogene Erlebnisse kann aber als Schritt in die richtige Richtung gewertet wer-
den. Allerdings sollte die Kommunikation konsequenter und mit dem unspezifi-
zierten Erlebnis-Begriff vorsichtiger umgegangen werden. Ebenso sind die ge-
nannten Bestandteile der Positionierung (vgl. S. 155) zu vielféltig und unprazise,
so dass sie nicht als Grundlage fur ein klares Image und eine klare Profilierung
geeignet sind. Das Bewusstsein, einen klaren Fokus zu setzen und sich nicht auf
Details zu konzentrieren, ist zwar vorhanden, wird aber nicht konsequent umge-
setzt. Das gleiche gilt fir die Zielgruppenauswahl (vgl. S. 129). Die Sorge, einen
Teil potenzieller Touristen von vornherein auszugrenzen, ist so grof3, dass die
Zielgruppen entsprechend grof3zligig festgelegt werden, damit sich quasi doch
jeder angesprochen fihlen kann. Sicherlich muss eine Grol3stadt ein vielfaltiges
Angebot sowohl fir ihre Touristen als auch ihre eigenen Bewohner bereithalten,
so dass automatisch eine breite Zielgruppe angesprochen wird, dennoch kann
Uber eine starkere Zielgruppenorientierung eine klarere Abgrenzung zu Konkur-
renzdestinationen erfolgen. In dieser Gratwanderung liegt eine wesentliche Her-
ausforderung der Profilierung.

Ein weiteres Defizit ist neben der Formulierung klarer Zielgruppen die fehlende
klare Festlegung eines Alleinstellungsmerkmals, auf das sich die Produkt- und
Kommunikationspolitik der Tourismus-Destination Hamburg aufbauen kann.
Die drei Standbeine des Profils ,,Erlebnismetropole® sind mit Ausnahme der
,» Topographischen Identitat® kaum als Alleinstellungsmerkmal geeignet. Alle
genannten Bestandteile im Bereich ,,Events* und im Bereich ,,Ambiente* wer-
den heutzutage in groReren Metropolen von den Touristen als selbstverstandlich
erwartet. Auch hier ist zu vermuten, dass dies aus Sorge, bestimmte Anbieter
und bestimmte Produktgruppen auszugrenzen, vermieden wird.

Ein guter Ansatz, der wieder starker aufgegriffen werden sollte, ist die in den
1990er Jahren betriebene Vermarktung des (Wirtschafts-) Standorts Hamburg.
Eine alleinige Profilierung als Tourismus-Destination macht fiir eine Stadt mit
der GroRe Hamburgs nur wenig Sinn. Der Uberschneidungsbereich beider Be-
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reiche ist so groB, dass eine parallele Marketingpolitik nur schwer zu realisieren
und auch nicht notig ist.

Mit dieser Ausrichtung formuliert Hamburg fiir seinen Tourismus zwar Schwer-
punkte, halt sich zugleich aber alle Mdglichkeiten offen. Fir ein Ablassen von
der Vielfalt, zugunsten eines klaren Profils ist der Prozess des Umdenkens in
Hamburg noch nicht weit genug fortgeschritten.

4.4.1.4 Exkurs: Konzept der Wachsenden Stadt

Vor dem Hintergrund der negativen demographischen Entwicklung in ganz
Deutschland, und der im Gegensatz dazu wachsenden Bevolkerungszahl in
Hamburg, hat Hamburg im Jahr 2002 ein neues Leitbild entworfen: ,,Metropole
Hamburg — Wachsende Stadt“. Dieses Leitbild ist insofern fur diese Untersu-
chung interessant, als dass zwei der potenziellen Alleinstellungsmerkmale Ham-
burgs, der Sport und die Kultur, in diesem Leitbild eine bedeutende Rolle ein-
nehmen. Aus diesem Grund werden die wesentlichen Eckpunkte dieses Kon-
zepts an dieser Stelle kurz vorgestellt.

Ziel dieses Leitbilds ist es, ,,Hamburg zu einer auch im weltweiten Stadtever-
gleich faszinierenden Metropole zu machen* (FHH 2003b). Neben einem quan-
titativen Wachstum ist fir eine Metropole auch das qualitative Wachstum in den
Bereichen ,,Lebensqualitat, Schoénheit, Kultur und Natur** (ebd.) von groRter
Bedeutung. Besonders auf diese Bereiche soll dieses Konzept abzielen. Folgen-
de Ziele sollen dadurch erreicht werden:

Ausbau der Funktion Hamburgs als Metropole und die Starkung der

internationalen Attraktivitéat,

Forderung eines uberdurchschnittlichen Wirtschafts- und Beschéfti-

gungswachstums,

Erhohung der Einwohnerzahl und

die Sicherung der Lebensqualitat und Zukunftsfahigkeit der Stadt.
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Um diese Ziele zu erreichen, wurden zunéchst vier Leitprojekte definiert. Im
Dezember 2004 wurden diese noch um ein fiinftes erganzt (FHH 2003b; FHH
2004):

Sportstadt Hamburg

Kulturmetropole Hamburg

Sprung uber die Elbe

Metropole des Wissens

Welcome to Hamburg.

Die fur diese Arbeit relevanten Leitprojekte sind zum einen die ,,Sportstadt
Hamburg® und die ,,Kulturmetropole Hamburg*. Als Sportstadt Hamburg soll
Hamburg ,,als europaische Sportmetropole in der internationalen Spitzenliga
mitspielen. Spitzen- und Breitensport sollen gestarkt und weitere Spitzensport-
veranstaltungen nach Hamburg geholt werden* (FHH 2003b). Dabei wird be-
tont, dass ein Grofiteil der Sportveranstaltungen mitten in der Stadt stattfindet.
Anlass flr dieses Projekt gab die unterstellte Sportbegeisterung der Hamburger.
In Hamburg wurden 2003 bundesweit die meisten Tickets flir Sportveranstal-
tungen verkauft. Hierzu gilt allerdings kritisch anzumerken, dass diese absolute
Betrachtung aufgrund der GroRRe Hamburgs nicht sehr aussagekréftig ist. Daraus
ist nicht abzuleiten, dass die Hamburger sportbegeisterter sind als der bundes-
weite Durchschnitt. Das langfristige Ziel dieses Engagements soll sein, die
Olympischen Spiele schliel3lich doch nach Hamburg zu holen.

Das Leitprojekt ,,Kulturmetropole Hamburg* wurde erst Ende 2004 als funf-
tes Leitprojekt in das Konzept aufgenommen. Dieses Projekt soll behilflich sein,
,-das kulturelle Profil der Stadt als sichtbares Markenzeichen in der Auf3endar-
stellung einzusetzen** (HAMBURG.DE GMBH & Co. KG 2005a). Begrlindet wurde
diese nachtragliche Entscheidung damit, dass ,,das kulturelle Profil der Stadt
(...) unverwechselbar [ist]. Es ist innovativ, attraktiv, traditionsbewusst und auf-
geschlossen* (ebd.). Das Ziel ist, ,,diesen kulturellen Reichtum als Zeichen von
Lebenswert, geistiger Lebendigkeit und wirtschaftlicher Prosperitat nach aufl3en
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zu vermitteln* (ebd.). ,,... exemplarische Aktionen [sollen] national wie interna-
tional Profil bildend eingesetzt werden kdnnen* (ebd.).

Zu den weiteren Leitprojekten, die hier nur der Vollstandigkeit halber vorge-
stellt werden, gehort unter anderem der Sprung tber die Elbe. Mit ihm soll die
Chance genutzt werden, im geographischen Zentrum Hamburgs weiter wachsen
zu konnen, da auf der Veddel, in Wilhelmsburg und in Harburg noch etliche
Wachstumsreserven vorhanden sind. Das Ziel dieses Leitprojekts soll sein, ,,die-
se Potenziale in den n&chsten Jahrzehnten zu entwickeln und so die sudlichen
Stadtteile ins Gesamtgefiige einzubinden* (FHH 2003b).

Das Leitprojekt ,,Metropole des Wissens* hat sich zum Ziel gesetzt, ,,die Me-
tropole des Wissens flir Hamburgerinnen und Hamburger erlebbar zu machen
und den Wissenschaftsstandort Hamburg international zu vermarkten* (ebd.).
Auf diese Weise sollen ein hoher Qualifikationsgrad und eine hohe Innovations-
tatigkeit Hamburg einen entscheidenden Standortvorteil im internationalen Ver-
gleich mit anderen Metropolen verschaffen.

Mit Hilfe des Leitprojekts ,,Welcome to Hamburg* soll qualifizierten Arbeits-
kraften, Studierenden, Unternehmern, Existenzgriindern, Investoren und Wis-
senschaftlern aus der ganzen Welt ihre Ankunft in Hamburg erleichtert werden.
Dieses Ziel soll erreicht werden, indem die Integrationsangebote verbessert wer-
den und ein Welcome-Center als Servicestelle eingerichtet wird.

Ein wesentliches Instrument zur Realisierung dieser finf Leitprojekte, und damit
auch der an das Leitbild angelehnten Entwicklung Hamburgs, stellt die flr die-
sen Zweck, Anfang 2004 gegrundete Hamburg Marketing GmbH dar. Ihre Auf-
gabe liegt im Wesentlichen darin, ,,die Bekanntheit, Attraktivitat und Internatio-
nalitdt Hamburgs im Wettbewerb der Spitzenstadte zu erhohen* (FHH 2003b),
alle Marketing-Aktivitaten der Stadt Hamburg und ihrer Organisationen zu bin-
deln und eine Dachmarke fur Hamburg zu entwickeln (HANDELSKAMMER HAM-
BURG 2003d, S. 50).
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4.4.2 Hamburg zwischen Diversifikation und Markenbildung — Strategien
fur die zuklnftige Entwicklung des Hamburg-Tourismus

Eine klare Strategie im Sinne von Profilierung aber auch im Sinne von Destina-
tion Branding ist bislang in der Marketingpolitik des Tourismusstandorts Ham-
burg nicht zu erkennen. Es ist nicht klar auszumachen, ob eine Ausrichtung eher
in Richtung einer Dachmarke erfolgt oder eher auf Quantitat gesetzt wird. Flr
beide Strategien gibt es Anhaltspunkte.

Zum einen wird auf ,,Erfolg durch Diversifikation* (HHT 2003e) gesetzt, indem
die Produktpalette in jlngster Zeit erheblich ausgeweitet wurde, was zum Ziel
hatte, durch individuelle Lésungen fir viele, anstatt einer Losung fir alle, viele
Zielgruppen fir Hamburg zu gewinnen (HHT 2003b). Auch auf den Tagesaus-
flugsverkehr soll mit einem touristischen ,,Drei-Sdulen-Marketing* verstérkt ge-
setzt werden:
,»Wir wollen in der Metropolregion rund um Hamburg, aus der natirlich die
meisten Kurzbesucher kommen, gezielt fiir uns werben. Zudem wollen wir mit
Niedersachsen und Schleswig-Holstein gemeinsam Konzepte flir ein engeres
touristisches Zusammenwachsen entwickeln. Und schlie3lich prasentieren wir
uns im Verbund gemeinsam auf Messen und anderswo, um noch mehr Men-
schen in die Region zu bekommen** (von Albedyll, Geschéftsfiihrer der HHT,
zit. n. LINDNER 2004).

Eine groRe Bedeutung spielt von jeher auch der Kongresstourismus. Das aktuel-
le Ziel fiir dieses Segment ist nach von Albedyll, ,,unter die Top Drei der Ta-
gungsstadte [zu] kommen und europaweit an der Spitze mit [zu] spielen* (MUL-
LER 2004).

Auch die Zielgruppen (vgl. S. 129) lassen keine klare Spezialisierung erkennen.
Hinsichtlich der Zielmarkte soll eine starkere Internationalisierung (HHT
2003e), jedoch mit gleichzeitiger Konzentration auf bestimmte ausléandische
Markte gesetzt werden. Neben den Hauptmarkten GroRbritannien, USA, Skan-
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dinavien, Schweiz und Osterreich sollen die Markte in den Niederlanden, Frank-
reich, Russland, Spanien, Stidosteuropa, dem Baltikum und in Siidostasien bzw.
China starker bearbeitet werden (HHT 20023, S. 45). Einen Beitrag hierzu sollen
die geplanten Infrastrukturmanahmen in der HafenCity, der Flughafen- und
Messeausbau (HHT 2003e) sowie die Auswandererhallen auf der Veddel leisten
(,,Funf Millionen Auswandererakten sind in Hamburg vollstandig erhalten. Wir
werden die alte Auswandererstadt auf der Veddel zu neuem Leben erwecken und
dort ein Museum bauen. (...) Wir missen fir Amerikaner und andere Auslander
Grinde schaffen, Hamburg besuchen zu wollen.*; Schmidt-Trenz, Hauptge-
schéaftsfihrer der Handelskammer Hamburg, zit. n. STAHNCKE 2002). Ein weite-
rer Hoffnungstrager fur eine internationalere Ausrichtung Hamburgs sollte die
Olympia-Bewerbung sein, die jedoch vorerst scheiterte.

Auch die aktuell formulierte Strategie mit den Low-Cost-Carriern zu kooperie-
ren, indem eine Vernetzung mit dem Marketing der Fluggesellschaften erfolgt,
deutet auf eine auf Quantitat ausgerichtete Strategie hin. Anlass fiir diese Strate-
gie geben die positiven Entwicklungen auf den entsprechenden auslédndischen
Méarkten, von denen aus Hamburg bzw. Lubeck heute schon angesteuert werden
(HHT 2005b).

Zum anderen wird jedoch auch die Notwendigkeit der Markenbildung in Ham-
burg propagiert, wofir nicht zuletzt die Hamburg Marketing GmbH gegriindet
wurde. Als mdgliche touristische Leitmarke stellt sich die Handelskammer ,,Ha-
fenWelt Hamburg*“ vor (HANDELSKAMMER HAMBURG 2003c).

Eine weitere, konkrete Strategie, die sich an eine breite Zielgruppe richtet und
sich in die Marke ,,Hafen* einordnen liefl3e, ist die verstarkte Erlebnisorientie-
rung im touristischen Angebot Hamburgs. Heutzutage ist die emotionale An-
sprache des touristischen Angebots &uBerst wichtig. Dies wurde auch in Ham-
burg erkannt: ,,den Kunden muss man begeistern, nicht nur zufrieden stellen*
(HHT 2003b). Neue ,,Erlebniswelten* sollen durch die Verbindung von Kultur,
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Events, Handel und Gastronomie geschaffen werden (ebd.). Neben dieser Ver-
bindung unterschiedlicher Elemente soll auch verstarkt auf Events und ,,insze-
nierte Erlebnisse* (HHT 2003e) gesetzt werden. Hier beruft sich Hamburg auf
seinen Erfolg und seine Erfahrungen als Musical-Stadt (VvON ALBEDYLL 2001)
sowie auf eine seit neuestem vielversprechende Basis fur die Inszenierung von
Sport-Events (HAMBURG MARKETING GMBH 2005). Mit den zahlreichen geplan-
ten maritimen Attraktionen, wie dem Aquarium und dem Auswandererzentrum,
kann eine stimmige Verbindung zwischen erlebnisreichem Angebot und der
Dachmarke ,,Hafen* hergestellt werden.

Um auf den unterschiedlichen Markten konkurrenzfahig zu sein, kooperiert
Hamburg bzw. die HHT sowohl mit unterschiedlichen Verbénden auf lokaler,
regionaler und nationaler Ebene (z. B. u. a. Hamburg Cruise Center e.V., Deut-
sche Zentrale flir Tourismus, Werbegemeinschaft Deutsches Kistenland e.V.;
HHT 2002a) als auch mit anderen Stadten und Regionen. Hierzu z&hlen unter
anderen der Zusammenschluss der Magic Cities (vgl. S. 146), die Kooperation
mit der Berlin Tourismus Marketing GmbH und mit der Insel Helgoland (HHT
20023, S. 109 ff). Auch vAN DEN BERG et al. (1995, S. 143) stellen fest,

,,NOot the separate ingredients, but the collaboration between the FHH on the

one hand and the various elements of the metropolitan tourist system in Ham-

burg on the other, will largely determine the success of the tourist policy™.

Es wird davon ausgegangen, dass der zukiinftige wirtschaftliche Erfolg des Tou-
rismus von folgenden Faktoren abhangt (HHT 2002a, S. 126 f):
der wirtschaftlichen Entwicklung Hamburgs und seinen wichtigsten
Zielmérkten,
der Entwicklung und der Stérke des Euros,
der Realisierung der Entwicklungsvorhaben wie die HafenCity, Kreuz-
fahrtterminal, Messeausbau, Flughafenanbindung etc.,
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dem Umfang neuer kultureller Highlights und GroRevents unter Einbe-
ziehung der noch wenig erschlossenen Ressourcen wie HafenCity,
Speicherstadt, Elbe, Alster etc.,

einer Positionierung, die von allen Partnern getragen wird,

dem Engagement privater Investoren und

der Schaffung spektakulérer Erlebnisbereiche am Wasser und die Be-
lebung des ,,Freizeitparks St. Pauli“ (ebd. S. 127).

Auch die HANDELSKAMMER HAMBURG (2000, S. 45) sieht die Notwendigkeit,
sich mit Hilfe grolRer Unterhaltungseinrichtungen wie dem geplanten Ozeanhaus
oder Uber bedeutende Events, kultureller oder sportlicher Art, zu positionieren.

Dass zukinftig ein Schwerpunkt auf die Profilierung gesetzt wird, wird wider
besseres Wissen aus diesen Faktoren und Statements nicht ersichtlich.
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5 Hamburg im Bild — Die visuelle Auf3endarstellung Hamburgs

5.1 Problematik und Methodik

Ein wesentlicher Bestandteil einer erfolgreichen Profilierung ist seine stimmige
und zielgerichtete Kommunikation. Uber Bilder gewinnen Menschen einen er-
sten Eindruck von einer Destination, die sie noch nicht selbst kennen gelernt ha-
ben. Bilder spielen bei der Wahrnehmung eine besonders wichtige Rolle. KROE-
BER-RIEL (1993, S. 220) flhrt das darauf zuriick, dass
,.Einstellungen, die mit inneren Bildern verknlpft sind, gedanklich besonders
schnell verfligbar sind und deswegen starker auf das Verhalten durchschla-
gen; der emotionale Gehalt von Gedachtnisbildern fiir besonders wirksame
Einstellungen sorgt [und] die Anschaulichkeit der inneren Bilder spontane
Entscheidungen und Verhaltensweisen unterstutzt*.
Der Zugang zu diesen Bildern kann auf zwei unterschiedliche Arten erfolgen. Er
kann zuféllig oder gezielt sein. Das heif3t, der Betrachter kann zufallig, bei-
spielsweise Uber Fernseh-Sendungen oder Zeitungsberichte mit Bildern einer
Destination konfrontiert werden, was mehr oder weniger unfreiwillig geschieht,
oder er kann gezielt nach derartigen Informationen suchen. Diese gezielte In-
formation kann unter anderem uber Reisefuhrer oder Uber die Kommunikati-
onsmedien der jeweiligen Tourismus-Informationen erfolgen.

Daraus wird deutlich, dass es unterschiedliche Informationsquellen gibt. Hier
konnen hinsichtlich ihrer Relevanz fur die Profilierung zwei unterschiedliche
Gruppen unterschieden werden. Auf die eine Gruppe kann gezielt eingewirkt
werden, auf die andere nicht. Die Ubergange zwischen diesen beiden Gruppen
sind flielRend, eine klare Grenze kann nicht gezogen werden. Zu der ersten
Gruppe gehoren die destinationseigenen Medien, wie z. B. Image-Broschuren,
Gastgeberverzeichnisse oder der Internet-Auftritt. In dieser Gruppe ist eine pro-
filorientierte Kommunikation unabdingbar. Zu der zweiten Gruppe kénnen Rei-
seflihrer, Fernseh- und Zeitungsberichte gezahlt werden. Seitens der Destination
auf sie einzuwirken, ist nicht ohne weiteres moglich, da sie Uber eine bewah-
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renswerte Unabhéngigkeit verfugen. Eine Mdglichkeit, auf diese Informations-
quellen einzuwirken, ist, profilorientierte Presseinformationen herauszugeben.
Zumeist beruhen Fernseh- und Zeitungsberichte auf den offiziellen Informatio-
nen einer Destination, die zum Zwecke der Berichterstattung gezielt eingeholt
werden. Da die Informationen in den Reisefuihrern haufig auf den eigenen Erfah-
rungen der Autoren beruhen, ist hier ein gezieltes Einwirken schwieriger.

Bevor im nachsten Abschnitt der Frage nachgegangen wird, wie der Tourismus-
Standort Hamburg wahrgenommen wird, wird zunédchst der Status quo der offi-
ziellen Kommunikation der Tourismus-Destination Hamburg anhand der beiden
fur die Profilierung besonders wichtigen Informationsquellen genauer unter-
sucht. Zu diesen Informationsquellen gehoren die offizielle Darstellung der Tou-
rismus-Destination Hamburg in den von der HHT herausgegebenen Broschiiren
und der Internet-Auftritt. Die stimmige profilorientierte Kommunikation durch
die HHT ist eine wesentliche Grundvoraussetzung fir eine erfolgreiche Profilie-
rung Hamburgs.

Fir die Analyse der Print-Medien wurden insgesamt vier Anfragen an die HHT
gestellt. Drei davon erfolgten personlich in der Tourist-Information am Ham-
burger Hauptbahnhof und eine telefonisch unter der Hamburg-Hotline. Bei einer
der personlichen Anfragen wurde gezielt nach hamburgspezifischen Broschiiren,
bei den anderen beiden personlichen und bei der telefonischen Anfrage wurde
nach allgemeinen Informationen fur Hamburg-Besucher gefragt. Auf diese Wei-
se gingen die wichtigsten Hamburg-Broschiren in die Analyse ein, und es konn-
te ein Eindruck gewonnen werden, welche Informationen, Prospekte und Bro-
schiiren ein Gast bei einer derartigen Anfrage erhalten wirde. Zu dem ausgege-
benen Material gehorten auch Broschiiren von privaten, touristisch relevanten
Unternehmen, die nicht von der HHT veroffentlicht wurden. Aber auch diese
Broschtiren kénnen das Hamburg-Bild beeinflussen, da der potenzielle Tourist
in einem frihen meinungsbildenden Stadium mit ihnen in Kontakt kommt.

167



5 — Hamburg im Bild — Die visuelle AuRendarstellung Hamburgs

Da Erinnerungen und Bilder stark von Fotografien bestimmt werden (B/&REN-
HOLDT et al. 2004, S. 44), und visuelle Eindriicke die authentischsten Bilder er-
zeugen, wurden die Broschuren hinsichtlich der in ihnen enthaltenen hamburg-
spezifischen Bilder analysiert. Dabei wurden die Bilder den unterschiedlichen
potenziellen Alleinstellungsmerkmalen Hamburgs (vgl. Abschnitt 4.3.4) zuge-
ordnet. War keine eindeutige Zuordnung moglich, wurden Bilder auch mehreren
Merkmalen zugewiesen. Es wurde untersucht, welche Merkmale besonders hau-
fig vertreten, und ob bestimmte Schwerpunkte oder Abstimmungen zu erkennen
waren.

Es gilt zu beachten, dass die Wahrnehmung, welches Merkmal genau auf den
Bildern dargestellt ist, nicht immer ganz objektiv ist. Besonders schwer war die
Zuordnung der Bilder zu den Merkmalen Kultur und ,,erlebnisreich®, da es keine
allgemeingultige Definition gibt, was Kultur ist, und auch, ob etwas ein Erlebnis
ist oder nicht, wird zumeist unterschiedlich empfunden. Samtliche Bilder zu
Musicals wurden ausschlie3lich dieser Kategorie und nicht dem Merkmal Kultur
zugeordnet, obwohl es sich bei Musicals auch um Kultur handeln kann. Da es
sich in dieser Untersuchung dabei aber um zwei unterschiedliche Merkmale
handelt, erfolgte hier eine klare Trennung.

Insgesamt wurden 15 unterschiedliche Broschuren in die Auswertung einbezo-
gen. Unter diesen 15 behandelten sieben das Thema Hamburg allgemein. Die
ubrigen acht hatten entweder einen bestimmten Schwerpunkt (z. B. ,,Selected
Restaurants®, ,,Kunst in Hamburg*) oder waren Info-Flyer einer bestimmten
Einrichtung (z. B. Planten un Blomen, Planetarium). Fiinf dieser Broschuren
enthielten Gberhaupt keine Fotos, so dass sich die Auswertung auf die folgenden
zehn Broschiren bezieht:

Hamburger Stadtrundfahrten (ARBEITSGEMEINSCHAFT HAMBURG

RUNDFAHRT 2004),

Hamburg — Stadtrundfahrt (HAMBURGER HUMMELBAHN BETRIEBSGE-

SELLSCHAFT MBH 2004),
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Hin & weg: Der Stadtplan (HHT 2004d),

Planetarium™™ (PLANETARIUM HAMBURG 2004),

Museumswelt Hamburg (DIREKTORENKONFERENZ DER HAMBURGER
MUSEEN 2004),

Fix was los — Highlights & Events 2004-2006 (HHT 2004e),

Shopping Guide (HHT 2003g),

Traumhaft — Hamburg Hotels & Tickets 2004 (HHT 2003h),

Stadt, Land, Fluss — Hamburg fir Gruppen und Minigruppen (HHT
2003f),

Happy Hamburg Reisen 2005 — Der Reisespezialist aus Hamburg fur
Hamburg (HHT 2004f).

Fur die Untersuchung der Internet-Prasentation der Destination Hamburg wur-
den alle hamburgspezifischen Bilder auf der Homepage der Hamburg Tourismus
GmbH, analog zur Analyse der Broschiren, den einzelnen Alleinstellungs-
merkmalen zugeordnet.

Die Homepage der HHT ist unter der Internet-Adresse ,,www.hamburg-
tourism.de* zu finden und umfasst die nachfolgenden Rubriken, die alle separat
ausgewertet wurden (HHT 2005e):

Hamburg Info

Veranstaltungen

Ubernachtung

Pauschalen

Sightseeing

Genuss & Spal?

Business & Presse.

Da jede Rubrik fur sich betrachtet wurde, wurden Bilder, die in mehreren Rubri-
ken dargestellt waren, teilweise mehrmals berticksichtigt. Die Rubrik ,,Business
& Presse* richtet sich vor allem an die Reisebranche, potenzielle Kooperations-
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partner sowie Tagungsveranstalter. Durch Aufrufen dieser Rubrik gelangt der
Besucher zu einer zweiten Homepage, die weitere Rubriken enthdlt. Da diese
Rubriken Uberwiegend reine Informationen liefern, enthalten sie insgesamt nur
rund 20 Bilder der entsprechenden Merkmale. Die (brigen oben aufgefiihrten
Rubriken, die sich an den Endverbraucher richten, enthalten im Gegensatz dazu
knapp 450 merkmalbezogene Bilder. Aus diesem Grund wird die Rubrik ,,Busi-
ness & Presse nur am Rande bei der Auswertung beriicksichtigt.

5.2 Das Bild in den Hamburg-Broschtiren

Bei den untersuchten Broschiren handelt es sich um die wesentlichen von der
HHT veroffentlichten Broschiren sowie um diejenigen, die einem Hamburg-
Reisenden auf Anfrage von der Tourist-Information bzw. der Hotline zur Verfi-
gung gestellt werden. Die Auswertung dieser Broschiiren hat ergeben, dass die
ersten finf Range von den Merkmalen Kultur (21 %), ,.erlebnisreich* (20 %),
Hafen (16 %), Einkaufen (15 %) und Alster (12 %) bzw. Sport (12 %) belegt
werden (vgl. Abb. 18).

Sowohl bei dem Merkmal Kultur als auch bei dem Merkmal ,.erlebnisreich
handelt es sich um sehr facettenreiche Merkmale und subjektive Kategorien. Ist
beispielsweise die Travestieshow im ,,Pulverfass®* auf der Reeperbahn der Kul-
tur zuzurechnen? Dazu gehen die Meinungen vermutlich stark auseinander. Ist
eine Hafenrundfahrt ein Erlebnis? Auch hier werden die Einsch&tzungen je nach
Erfahrungshorizont des Besuchers divergieren. Unumstritten ist sicherlich, dass
es sich bei dem GroRteil der Theaterauffiihrungen, bei den Ausstellungen in den
unterschiedlichen Museen und bei zahlreichen Musikveranstaltungen um Kultur
handelt. Auch die vielen Kirchen, die Speicherstadt oder andere (historische)
Gebéude konnen zum kulturellen Erbe Hamburgs gerechnet werden. Ahnlich
verhalt es sich mit dem Merkmal ,,erlebnisreich®. Bei Events wie dem Hafenge-
burtstag oder dem Hamburg-Dungeon kann sicherlich von Erlebnisveranstaltun-
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Abb. 18: Visuelle Darstellung der Merkmale in Hamburg-Informationsbroschi-
ren
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Quelle: eigene Erhebung

gen gesprochen werden. Aber auch ein Besuch auf der Reeperbahn, dem Minia-
turwunderland oder eine Fahrt im Kanu uber die Alsterkanale kann fir viele ein
Erlebnis sein. Aufgrund der qualitativen, aber auch der quantitativen Vielfalt
von Kultur- und Erlebnisangeboten ist es nicht verwunderlich, dass diese beiden
Merkmale in der visuellen Darstellung Hamburgs eine entscheidende Bedeutung
einnehmen. Eine Verzerrung aufgrund von Broschiren, die Kultur zum Schwer-
punkt hatten, ist nicht der Fall, da in der betreffenden Broschiire* insgesamt nur
ein einziges Bild enthalten war. Lediglich in der Broschire ,,Fix was los*“, die
uber ,Highlights & Events* in Hamburg informiert, war die Kultur mit 25 %
leicht Uberreprasentiert. Die Frage, die sich bei dieser Darstellungsweise Ham-

% Museumswelt Hamburg
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burgs stellt, ist, inwiefern die potenziellen Touristen diese unterschiedlichen
Bilder von Kultur und Erlebnissen zu einem hamburgprédgenden Merkmal zu-
sammenfiigen. Ist das Ergebnis dieser Darstellung tatséchlich, die Wahrneh-
mung Hamburgs als Kultur- oder Erlebnismetropole?

Eindeutiger abgrenzbar sind Merkmale wie der Hafen, der auf 16 % der Bilder
dargestellt ist. Die Bilder, auf denen der Hafen gezeigt wird, sind eindeutig die-
sem Merkmal zuordenbar. Es ist daher davon auszugehen, dass ein hafengeprég-
tes Hamburg-Bild leichter und gezielter zu erzeugen ware.

Am vierthaufigsten ist das Merkmal Einkaufen auf den Bildern in den Broschi-
ren vertreten. Diese verhéltnismaRig hdufige Darstellung ist mit der Broschire
»Shopping Guide* zu erklaren. 89 % der Bilder, die das Thema ,,Einkaufen*
darstellten, befanden sich in dieser Broschire. Beriicksichtigt man diese Bro-
schiire in der Auswertung nicht, entfallt auf das Merkmal Einkaufen lediglich
ein Anteil von 1,6 %.

Bei der Alster verhdlt es sich ahnlich wie beim Merkmal Hafen. Es handelt sich
hierbei um ein relativ leicht abgrenzbares Merkmal, dem die entsprechenden
Bilder leicht zugeordnet werden konnen. Es scheint daher ebenso gut wie der
Hafen, dazu geeignet zu sein, ein klares Bild beim Betrachter hervorzurufen. Bei
den Alster-Bildern handelt es sich vor allem um ein bestimmtes Motiv, auf dem
die Alster mit dem Rathaus im Hintergrund zu sehen ist (vgl. Abb. 19).

Das Merkmal Sport ist wie die Alster auf 12 % der Bilder zu sehen. Allerdings
muss dieser Anteil relativiert werden, da in der Broschire ,,Fix was los* nicht
nur in besonderem MaRe auf Kultur-, sondern auch auf Sportveranstaltungen
hingewiesen wird. 53 % der ,,Sport-Bilder” entfallen auf diese Broschiire. Wird
in diesem Fall diese Broschire nicht in die Betrachtung mit einbezogen, ist das
Merkmal Sport nur auf 6 % der Bilder zu sehen.
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Abb. 19: Typisches Hamburg-Motiv der Alster
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Erstaunlich ist, dass die von der HHT so propagierten Musicals nur auf 7 % der
Bilder gezeigt werden. Diese Bilder werden teilweise sogar nur vom Eingeweih-
ten als Bild eines der drei grolRen Musicals identifiziert werden kénnen. Aller-
dings handelt es sich insgesamt nur um drei bedeutende Produktionen, so dass
die Darstellungsmdoglichkeiten dieses Merkmals recht schnell erschopft sind.

Auch die ,,Grline Stadt am Wasser* (HHT 2005e) ist nur auf 6 % der Bilder er-
kennbar. Der Kiez* mit der Reeperbahn, der weltweit bekannten StraRe, wird
sogar nur auf 2 % der Bilder erkennbar dargestellt, obwohl es sich hierbei um

%0 Mit ,Kiez* wird in Hamburg nicht das jeweilige Wohnviertel, sondern ausschlieRlich der
Bereich um die Reeperbahn bezeichnet.
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ein wesentliches und auch einmaliges Element der Erlebnismetropole handelt
(vgl. a. VAN DEN BERG 1995, S. 142; S. 131). Mit diesem geringen Anteil liegt
der Kiez an vorletzter Stelle aller Merkmale. Nur der Michel als eine der Se-
henswurdigkeiten Hamburgs wird noch seltener gezeigt.

Als Ergebnis dieser Analyse kann festgehalten werden, dass der Hafen die am
meisten dargestellte Einzelsehenswuirdigkeit ist. Auf derartige Merkmale wie
Hafen und Alster sollte sich bei der Darstellung auch konzentriert werden, da sie
ein klareres Bild produzieren konnen als die facettenreichen, unpraziseren
Merkmale Kultur und Erlebnis. Sollte Hamburg sich jedoch als Kulturmetropole
profilieren wollen, miisste eine gezieltere und konsequentere Kommunikation
erfolgen. MaRnahmen hierfir kdnnten eine stérkere Spezialisierung oder die
starkere Herausstellung hamburgspezifischer Kulturangebote sein.

AbschlieRend erfolgt noch eine gesonderte Betrachtung der von der HHT her-
ausgegebenen Broschiren. Allerdings wurde die Broschure ,,Shopping Guide*
aus der Auswertung herausgenommen, da sie wie oben gezeigt aufgrund ihrer
Konzentration auf das Merkmal Einkaufen zu einer Verfalschung des Ergebnis-
ses fihrt. Stattdessen wurde eine weitere Broschiire aufgenommen, die zumin-
dest hinsichtlich der elf Merkmale ein unspezifiziertes Hamburg-Bild vermittelt,
sich aber nicht an den Endverbraucher, sondern an Tagungsveranstalter richtet,
die Broschire ,,Hamburg Location Guide — Meetings, Incentives, Conventions
& Events” (HHT 2004q).

Bei der Betrachtung ausschlief3lich dieser Broschiren ergibt sich eine leicht ver-
anderte Reihenfolge. Der Hafen steht mit einem Anteil von 24 % an den darge-
stellten Bildern an erster Stelle (vgl. Abb. 20). Anschlielend folgen die Merk-
male Kultur mit 22 % und ,,erlebnisreich® mit 21 %. An vierter Stelle steht mit
14 % der Sport. Die Alster ist auch hier auf 13 % der Bilder zu sehen und nimmt
damit den flnften Rang ein.
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Abb. 20: Visuelle Darstellung der Merkmale in den HHT-Broschiren
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Quelle: eigene Erhebung

Die grolte Veranderung weist somit das Merkmal Hafen auf. Die Veranderun-
gen bei den Gbrigen Merkmalen sind nur marginal. Erklart werden kann das mit
dem hohen Anteil an Hafen-Abbildungen in der neu hinzugenommenen Bro-
schiire ,,Hamburg Location Guide“ von 30 %. Dies zeigt, dass dem Hafen eine
gewisse Attraktivitat fir derartige Veranstaltungen unterstellt wird. Attraktive
,Locations* in Hafen- und Wassernahe, die es in Hamburg in hoher Zahl gibt,
sollen Hamburg als Tagungs- und Kongressstandort oder fir die Durchfiihrung
besonderer Events attraktiv machen. Kultur und Erlebnisreichtum spielen in die-
ser Broschire eine untergeordnete Rolle. Neben dem Hafen wird vor allem noch
auf die Alster gesetzt. Auch das Rathaus wird verhéltnismaRig haufig abgebil-
det, allerdings in den meisten Féllen als Hintergrund fiir die Alster. Offensicht-
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lich werden in diesem Marktsegment der Hafen und das Wasser als die Abgren-
zungskriterien gegendiber anderen Stadten gesehen. Nur im klassischen Touris-
mus scheint diese Stérke noch nicht ausreichend erkannt worden zu sein. Hier
wird nach wie vor auf Vielfalt gesetzt und diese entsprechend kommuniziert. Es
ist daher in der allgemeinen Kommunikation des Tourismusstandorts Hamburg
kein klares und stimmiges Bild zu erkennen.

5.3 Das Bild im Internet-Auftritt

Das Merkmal, das am haufigsten in Form von Bildern in den analysierten Ru-
briken auf der Homepage représentiert wird, ist das Merkmal Kultur
(vgl. Abb. 21). Dies ist damit zu erklaren, dass unter der Rubrik ,,Veranstaltun-
gen* auf sdmtliche Veranstaltungen, die aktuell oder in naher Zukunft in Ham-
burg stattfinden, hingewiesen wird. Zu jeder dargestellten Theaterauffiihrung, zu
jedem Konzert oder zu jeder Ausstellung ist immer ein entsprechendes Foto zu
sehen. Alle diese Fotos wurden bei der Auswertung bertcksichtigt, da sie dazu
beitragen, einen visuellen Eindruck von Hamburg zu vermitteln. Auch Bilder,
die sich auf konkrete Veranstaltungen beziehen, und damit nicht als hamburg-
spezifisch bezeichnet werden kénnen, kdnnen einen nachhaltigen Eindruck hin-
terlassen, der dann das Hamburg-Bild entscheidend prégt.

Am zweithaufigsten wird der Hafen im Bild dargestellt. 19 % der Merkmal be-
zogenen Bilder haben einen Bezug zum Hafen. An dritter Stelle folgt das
Merkmal Einkaufen. Aber auch hier kommt es zu leichten Verzerrungen, da es
unter der Rubrik ,,GenuR & Spal3* eine Unterrubrik ,,.Shopping® gibt, unter der
die unterschiedlichsten Einkaufsmdglichkeiten Hamburgs, angefangen bei Stadt-
teilzentren, Uber Einkaufszentren bis hin zu einzelnen Geschéften, dargestellt
sind.
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Abb. 21: Visuelle Darstellung der Merkmale auf der HHT-Homepage
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Quelle: eigene Erhebung

Das Merkmal ,,erlebnisreich® trifft auf 13 % der entsprechenden Bilder zu. Auf-
grund seiner spezifischen Eigenschaft ist ein verhéltnismaRig hoher Anteil die-
ses Merkmals nicht verwunderlich; wahrend andere Merkmale, wie Sehenswiir-
digkeiten sich gegenseitig ausschlieRen, lasst dieses Merkmal Uberschneidungen
zu anderen Merkmalen zu. Vor dem Hintergrund, dass Hamburg sich unter an-
derem als Erlebnismetropole profilieren will, ist dieser Anteil von 13 % aller-
dings recht gering. Andererseits kommt hier das Problem zum Tragen, dass die
Beurteilung, was erlebnisreich ist, sehr unterschiedlich ausfallen kann.

Die Alster ist ein Merkmal, das mit einem Anteil von nur 7 % zu den weniger
genannten Merkmalen zu z&hlen ist. Allerdings darf nicht vollig auller acht ge-
lassen werden, an welcher Stelle ein bestimmtes Bild verwendet wird. Ein Bild
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von der Alster mit dem Jungfernstieg und dem Rathaus im Hintergrund
(vgl. Abb. 19), wird relativ hdufig an exponierter Stelle verwendet. Beispiels-
weise wird in der Rubrik ,,Business & Presse®, in der insgesamt nur rund 20
Bilder vorhanden sind, siebenmal ein Bild mit diesem Motiv verwendet. Auch
auf der ersten Seite unter ,,www.hamburg-tourism.de* ist ein Bild mit der Alster
und ihrer typischen Silhouette zu sehen.

Etwas verwunderlich ist, dass abgesehen von der Kultur die Gbrigen von Ham-
burg verstarkt kommunizierten Merkmale wie das Merkmal ,,grun“ (,,Grine
Stadt am Wasser), Musicals (,,Musicalmetropole”) oder der im Konzept der
Wachsenden Stadt bericksichtigte Sport verhéltnisméaRig selten auf der Home-
page dargestellt sind. Eine Erklarung dafiir, warum die Musicals und der Sport
unterreprasentiert sind, konnte sein, dass es sich hierbei der Anzahl nach um re-
lativ wenige, dafur aber sehr bedeutende Ereignisse handelt, die pro Veranstal-
tung eine groRe Anzahl an Zuschauern anziehen kénnen. Da alle Veranstaltun-
gen mehr oder weniger gleichberechtigt nebeneinander stehen, wird die Darstel-
lung dieser beiden Merkmale der Bedeutung, die ihnen zugedacht ist, nicht ge-
recht. Sport und Musicals sind nur zwei von insgesamt zehn Unterrubriken der
Rubrik ,,Veranstaltungen®. Unter der Rubrik ,,Hamburg Info* und dort unter
,Grine Stadt am Wasser* wird die grine Seite Hamburgs zwar beriicksichtigt,
aber nur durch ein einziges Foto visuell présentiert. Hinzu kommen zwei Links
im dazugehorenden Text, wobei der eine zu einem Bild vom Hafengeburtstag
flhrt, das Uber keinerlei Grin verfligt, und der andere zum typischen Alster-
Motiv. Das Merkmal ,,griin“ wird demnach nur nachrangig kommuniziert.

Die Merkmale Kiez, Michel und Rathaus sind nur auf jeweils 2 % der entspre-
chenden Bilder zu sehen. Vermutlich wéren die Anteile vom Michel und vom
Rathaus noch geringer, wenn sie nicht den Hintergrund vieler Hafen- und Al-
sterbilder lieferten. Vor dem Hintergrund des Bekanntheitsgrads der Reeperbahn
bzw. des Kiez und ihrer Einmaligkeit (vgl. Abschnitt 6.2) ist es ebenfalls ver-
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wunderlich, dass nur eine sehr geringe Anzahl an Bildern diesen Bereich Ham-
burgs zeigt.

Die am hdaufigsten im Bild dargestellte Einzelattraktion ist demnach auch hier
wieder der Hafen. Wird die Rubrik ,,Veranstaltungen* aufgrund ihrer starken
Kulturlastigkeit aus der Analyse herausgenommen, erfolgt eine weitere Ver-
schiebung der Anteile zugunsten des Hafens (vgl. Abb. 22).

Abb. 22: Visuelle Darstellung der Merkmale ohne die Rubrik ,,Veranstaltungen*
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Quelle: eigene Erhebung

Die recht groRRe Bedeutung des Hafens wird auch deutlich, wenn nur die ersten
allgemeiner ausgerichteten Seiten des Internet-Auftritts betrachtet werden. Auf
der Startseite, die erscheint, wenn die Seite ,,www.hamburg-tourism.de* aufge-
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rufen wird, sind ein Bild von der Alster, drei Bilder vom Hafen, jeweils ein Bild
des Musicals ,,Mamma Mia“ und der Show ,,Holiday on Ice* sowie ein Bild des
Michels zu sehen*’. Insgesamt wird der Hafen auf dieser Seite und in der Rubrik
»~Hamburg Info* auf knapp einem Drittel der Merkmal bezogenen Bilder darge-
stellt (vgl. Abb. 23). In diesem Teil des Internet-Auftritts wird starker dem ori-
gindren Angebot Hamburgs Rechnung getragen. So sind neben dem Hafen eben-
falls die Merkmale Alster und ,,griin“ recht stark vertreten. Auch die Kultur als
wichtiges grol3stadtisches Angebot ist hier angemessen représentiert. Darlber
hinaus kommt der Erlebniskomponente eine herausragendere Bedeutung zu.

Abb. 23: Visuelle Darstellung der Merkmale auf der Startseite und in der
Rubrik ,,Hamburg Info*
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Quelle: eigene Erhebung

* Diese Auswertung bezieht sich auf den Stand von Ende Januar 2005. Die Seite wird in
Abhangigkeit der aktuellen Veranstaltungen regelméafiig aktualisiert.
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Der Vollstandigkeit halber wird kurz auf die Verteilung der Merkmal bezogenen
Bilder in der Rubrik ,,Business & Presse* eingegangen. VVon den 20 dort ver-
wendeten Bildern entfallen 35 % (7 Bilder) auf die Alster, 25 % (5) auf das Rat-
haus und 20 % (4) auf den Hafen, wobei das Rathaus in vier von flunf Fallen nur
im Hintergrund der Alster dargestellt ist. Auf dem funften Bild des Rathauses
stehen ebenfalls eher die Alsterarkaden als Einkaufsziel im Vordergrund. Die
ubrigen Merkmale wurden nur ein- bis zweimal oder gar nicht dargestellt.

5.4 Das Bild im Spiegel des angestrebten Profils

Ein klares Profil wird sowohl in den Broschiiren als auch im Rahmen des Inter-
net-Auftritts nicht kommuniziert. Das liegt zum einen an dem angestrebten Pro-
fil selbst (vgl. Abb. 17), als auch an der Auswahl der visuellen Elemente in den
Broschiren und auf der Homepage.

In dem von der HHT definierten Profil sind keine klaren Schwerpunkte zu er-
kennen. VVon den herausgearbeiteten elf potenziellen Alleinstellungsmerkmalen
sind mindestens sechs im Profil enthalten. Dazu gehoren der Hafen, ,,griin“,
Kultur, Sport, Erlebnis und Shopping. Hinzu kommt, dass mit dem Begriff
»~Wasser* sicherlich nicht nur die Elbe, sondern auch die Alster gemeint ist.
Auch die Musicals sind unter den Begriffen Musik, Theater, Events zu vermu-
ten.

Ubereinstimmend mit der Aussage der HHT, die im Rahmen eines Gesprachs im
Februar 2003 getatigt wurde, ,,Hamburg sollte sich flir niemanden zu schade
sein®* (HHT 2003i), ist keine klare Zielgruppenorientierung im Profil zu erken-
nen. Dies ist jedoch Voraussetzung fur ein erfolgreiches Profil.

Insbesondere auf der Homepage erfolgt eine mehr oder weniger gleichberechtig-
te Darstellung aller Einzelveranstaltungen und Einzelangebote. Ein profilorien-
tierter Schwerpunkt ist hier nur ansatzweise zu erkennen. Nach Auskunft der
HHT (2003i) ist die wichtigste Komponente des Profils die ,, Topographische
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Identitat”. Dann folgen die ,,Events® und schlieRlich das ,,Ambiente”. Gewisse
Parallelen zwischen der Darstellung im Internet und dieser Rangfolge sind
durchaus zu erkennen. Auf der Startseite und der Rubrik ,,Hamburg Info“ neh-
men Hafen und Alster einen grofRen Teil der Darstellung ein. Zusammen mit
dem Merkmal ,,griin“ ergibt sich ein Anteil von insgesamt 58 % (vgl. Abb. 23).
Die Bereiche Kultur, Sport, ,.erlebnisreich® und Musicals, die der Komponente
»~Events” zugerechnet werden konnten, kommen auf insgesamt 43 %. Aussagen
uber den Anteil der Komponente ,,Ambiente* sind den Analysen nicht zu ent-
nehmen, da zugehorige Bereiche wie Hotellerie, Gastronomie und ,,Szene* nicht
in die Auswertung miteinbezogen wurden. Lediglich Aussagen tber Shopping
und den Kiez, stellvertretend fur den Bereich ,,Szene*, kénnten getroffen wer-
den. Diese beiden Bereiche werden auf nur 6 % der Bilder im Internet darge-
stellt.

Ein dhnliches Ergebnis ergibt sich fir die Broschiiren. Auch hier steht ein grof3er
Teil der einzelnen Merkmale gleichberechtigt nebeneinander. Werden aus-
schliellich die HHT-Broschiren betrachtet ergibt sich fur die drei Sdulen des
Profils (Topographische Identitat : Events : Ambiente) ein Verhaltnis von
45 : 65 : 4. Die Topographische ldentitat ist hinsichtlich ihrer zugedachten Be-
deutung unterreprasentiert. Allerdings ist in dieser Analyse die Broschire ,,Fix
was los* enthalten, die einen Uberblick tber die aktuellen Veranstaltungen
Hamburgs gibt und damit vergleichbar mit der Rubrik ,,Veranstaltungen® auf der
Homepage der HHT ist. Wird diese Broschiire aus der Betrachtung heraus ge-
nommen, ergibt sich ein Verhéltnis der drei Sdulen von 52 : 61 : 6. In den Bro-
schiiren erfolgt die Ubernahme des Profils damit noch weniger konsequent als
auf der Homepage.

Aufgrund der Vielfaltigkeit des Profils ist fraglich, ob diese feststellbare Uber-
einstimmung mit der visuellen Darstellung in den wichtigsten beiden Informati-
onsmedien, den HHT-Broschiren und der HHT-Homepage nicht eher zufallig
ist, und ob sie bei den potenziellen Touristen, den Betrachtern, ein klares Bild
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hervorrufen kann. Gerade im Bereich Event / Kultur / Musicals gibt es diverse
Uberschneidungen zu anderen GroRstadten, so dass fiir den unerfahrenen Be-
trachter kaum klare Abgrenzungen erkennbar sein kénnen. Die topographische
Identitat eignet sich durch ihren starken Raumbezug und ihren originéren Cha-
rakter in der Regel besser, ein unverwechselbares Bild einer Destination zu er-
zeugen. Dies wird bei der Auswahl von Bildern, die an exponierter Stelle darge-
stellt werden, auch berticksichtigt. So ist auf der Ruickseite und teilweise auf der
Vorderseite vieler HHT-Broschiren das Bild der Alster mit dem Rathaus im
Hintergrund zu sehen (vgl. Abb. 19). Andererseits wird die Alster, im Gegensatz
zum Hafen, im Profil nicht namentlich genannt. Vor diesem Hintergrund stellt
sich die Frage, ob nicht ein Bild mit dem Hafen und dem Michel im Hintergrund
(vgl. z. B. Abb. 24) gleichermalien typisch fur Hamburg wére und das Profil
stimmiger kommunizieren wirde.

Ein weiteres Problem ist die geringe Verbindlichkeit des Profils. So sind im Zu-
sammenhang mit der Vermarktung Hamburgs immer wieder Begriffe wie ,,Mu-
sicalmetropole Hamburg“, ,,Sportstadt Hamburg“, ,,Kulturmetropole Hamburg*,
oder ,,Griine Stadt am Wasser* zu finden. Abgesehen davon, dass es sich hierbei
um Begrifflichkeiten handelt, die Gber keinen eindeutigen Zusammenhang ver-
flgen, werden neben der Darstellung des Merkmals ,,griin“ auch die Merkmale
Musical und Sport nicht angemessen visuell kommuniziert.

Sicherlich ist es schwierig, umfassende Informationen fir einen Hamburg-
Aufenthalt zu liefern und gleichzeitig ein klares Bild zu vermitteln. Trotz allem
sollte ein Schwerpunkt erkennbar sein, der dem Hamburg-Bild eine klare, un-
verwechselbare Note verleiht. Dies kann dadurch erfolgen, dass an ausgewahl-
ten Positionen bestimmte Inhalte kommuniziert werden. Diese Stringenz ist in
der Kommunikation der HHT weder hinsichtlich des offiziellen Profils noch
hinsichtlich der angestrebten Dachmarke auf Basis des Hafens oder des mariti-
men Charakters Hamburgs zu erkennen.
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Abb. 24: Hamburg-Bild mit Hafen und Michel
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6 Innen- und AuRenwahrnehmung als Determinanten fir Ham-
burgs Alleinstellungsmerkmale und Hamburgs Profil

6.1 Wie die Hamburger ihre Stadt sehen

6.1.1 Problematik und Methodik

Zur Untersuchung der haufig vernachlassigten Innenwahrnehmung einer Tou-
rismus-Destination wurde eine mundliche Befragung von Hamburgern durchge-
fahrt (vgl. Abschnitt 1.4.2) Um systematische Fehler aufgrund von stadtteil-
abhangigen Wahrnehmungsunterschieden auszuschlieRen, erfolgte die Befra-
gung an neun unterschiedlichen Standorten (vgl. Tab. 2 und Karte 2). Es handel-
te sich dabei um fiinf Befragungsorte an stark frequentierten StralRen im Innen-
stadtbereich, da hier davon auszugehen war, Bewohner unterschiedlicher Stadt-
teile zu erreichen, sowie vier Befragungsorte in Stadtteilen mit unterschiedlichen
Entfernungen zur Innenstadt. Durch die Auswahl unterschiedlicher Stadtteile
sollte ein groRerer Querschnitt durch die einzelnen Bevolkerungsschichten er-
zielt werden. Zudem sollten Verzerrungen aufgrund lagebedingter Praferenzen
gegeniiber den abgefragten Merkmalen minimiert werden. Die Befragungszeiten
wurden auf unterschiedliche Zeitfenster*” an allen Werktagen (Montag bis
Sonnabend) verteilt. So konnte verhindert werden, dass bestimmte Bevolke-
rungsgruppen (Berufstatige, Senioren o0.a.) tageszeitbedingt Uberreprésentiert
waren. Hinsichtlich der Geschlechterverteilung konnte ein relativ ausgewogenes
Verhaltnis erzielt werden. So handelte es sich bei den Befragten um 53 % Frau-
en und 47 % Manner.

Eine konsequente Umsetzung der erforderlichen Zufallsstichprobe war nicht
immer ohne Schwierigkeiten moglich, da die zu befragenden Personen teilweise
in Gruppen unterwegs waren, so dass die klare Auswahl einer Person nicht még-
lich, und zudem der Anteil der Verweigerer recht hoch war. Da die Innen-
wahrnehmung der Destination Hamburg der zentrale Aspekt der Befragung war,

42.9-12 Uhr, 12-15 Uhr, 15-18 Uhr, 18-21 Uhr
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wurden ausschlielflich Personen befragt, die in Hamburg wohnten. Insgesamt
haben 210 Personen an der Befragung teilgenommen.

Tab. 2: Verteilung Befragungsorte

Befragungsort Haufigkeit | Anteil in %
Barmbek 69 32,9
Chilehaus 16 7,6
Eimsbuttel 26 12,4
Grolineumarkt 9 4,3
Harburg 15 7,1
Jungfernstieg 37 17,6
Monckebergstralie 8 3,8
Steinstralle 5 2,4
Winterhude 25 11,9
Gesamt 210 100

Quelle: eigene Erhebung

Der Fragebogen bestand aus drei unterschiedlichen Teilen (vgl. Anhang 1). In
Teil A sollte ermittelt werden, ob der Befragte in Hamburg wohnt, gebirtiger
Hamburger ist bzw. seit wann er in Hamburg wohnt, und ob er sich in Hamburg
zuhause fuhlt.
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Karte 2: Lage und Anteile der Befragungsorte

Befragungsorte nach Stadtteilen Anteil an den Befragungen in %
I Bericksichtigter Stadtteil 40
30 —

* Der Innenstadtstandort setzt sich 20 —

zusammen aus den Befragungsstandorten 10 —+

Madnckebergstralle und Steinstrale (Hamburg-

Altstadt) und Jungfernstieg, Chilehaus und 0

GroRneumarkt (Neustadt).

Quelle: eigener Entwurf Kartographie: M. Renner
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In Teil B, dem Hauptteil der Befragung, erfolgte eine genauere Untersuchung zu
typischen Merkmalen Hamburgs. In einer offenen Frage sollte zuné&chst beant-
wortet werden, was fiir den Befragten besonders typisch an Hamburg ist. An-
schlieBend sollten aus den vorgegebenen, in Tab. 1 vorgestellten potenziellen
Alleinstellungsmerkmalen Hamburgs, erganzt um das Merkmal ,,Reeperbahn/
St. Pauli/Kiez*“*®, die drei genannt werden, die der Befragte am starksten sowie
dasjenige aus dieser Liste, das der Befragte am wenigsten mit Hamburg in Ver-
bindung bringt. Mit der geschlossenen Fragestellung sollte erreicht werden, dass
die Antworten kanalisiert werden, damit tatsachlich touristisch relevante Merk-
male genannt werden. Alleinstellungsmerkmale, die in der touristischen Wahr-
nehmung tberhaupt nicht vorkommen, wéren nicht zielfiihrend. Durch die posi-
tive und negative Abfrage konnte ermittelt und abgesichert werden, welches der
Merkmale sich aus Sicht der Bewohner am wenigsten fiir ein Alleinstellungs-
merkmal eignen wiirde. Die vorangestellte offene Frage sollte dagegen alle typi-
schen Hamburg-Merkmale zulassen, um eine Uberprifung der Relevanz der
vorgegebenen Merkmale zu ermdglichen.

AnschlieBend wurden fir jedes der drei genannten Merkmale Fragen zur em-
pfundenen Einzigartigkeit der Merkmale, zu ihrem Identifikationspotenzial, ih-
rer langfristigen Giiltigkeit sowie ihrem regionalen und nationalen Bezug ge-
stellt. Fragen zur Flexibilitdt und Dynamik des Merkmals wurden ausgelassen,
da hier durch die Befragten zukiinftige gesellschaftliche Entwicklungen, die -
ber ihr personliches Umfeld hinausgegangen waéren, hatten antizipiert werden
mussen, was nicht zuverléssig hétte geleistet werden kénnen.

Die Einzigartigkeit sollte ermittelt werden, indem der Befragte angeben musste,
ob ihm weitere Stadte einfallen, in denen das Merkmal in dhnlicher Weise bzw.
ahnlicher Auspragung vorzufinden ist. Auskunft tiber das Identifikationspotenzi-

* Dieses Merkmal wurde im Rahmen einer Diskussion mit den Studierenden, die die Befra-
gung durchfiihrten, als ein von ihnen stark empfundener Identifikationsfaktor in die Liste
mit aufgenommen. In Hinblick auf ein geeignetes (touristisches) Alleinstellungsmerkmal
konnte dieses Merkmal jedoch in den Oberbegriff ,,Hafen® integriert werden (vgl. S. 141).
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al des Merkmals sollten die Fragen geben, ob das Merkmal als Bereicherung fir
den Wohnort empfunden wird, und wie hdufig es genutzt bzw. besucht wird. Die
Aufwertung des Wohnortes und die Nutzungs- oder Besuchsfrequenz wurden
hier als Indikatoren fir Identifikation verwendet. Ob es sich bei dem Merkmal
bloR um eine Modeerscheinung handelt oder zu erwarten ist, dass das Interesse
daran von Dauer sein wirde, was Voraussetzung fir ein Alleinstellungsmerkmal
ist, wurde mit der Einschatzung des personlichen mittelfristigen Interesses an
dem Merkmal beantwortet. Im Hinblick auf die mogliche Integration des Ham-
burger Profils in ein Ubergeordnetes regionales oder nationales Profil fiir die
Vermarktung auf neuen und weiter entfernt liegenden Mérkten wurde nach Ge-
meinsamkeiten des Merkmals mit den vorhandenen Bildern von Norddeutsch-
land und Deutschland gefragt. Da es bereits eine Marketingkooperation deut-
scher GrofRstadte gibt (vgl. S. 146), sollte auch ein Abgleich mit dem Bild ande-
rer deutscher Grol3stadte erfolgen.

Die letzte Frage des Hauptteils befasste sich mit den drei aus Sicht der Bewoh-
ner wichtigsten touristischen Sehenswirdigkeiten Hamburgs, die der Befragte
seinen Besuchern als erstes zeigen wiirde.

Teil C enthielt zwei sozio-demographische Fragen zum Alter und zum Ge-
schlecht.

6.1.2 ,,Typisch fir Hamburg ist...

Das Hauptziel der Befragung war zu erfahren, was touristisch gesehen aus Sicht
der Hamburger Bewohner ihre Stadt im Wesentlichen ausmacht. Die Kernfrage
war die nach den drei Merkmalen, die am stérksten mit Hamburg in Verbindung
gebracht werden. Diese Frage kann auf zwei unterschiedliche Arten ausgewertet
werden. Da die Befragten gebeten wurden, eine Rangfolge unter den drei ge-
nannten Merkmalen zu erstellen, kann bei der Auswertung eine Gewichtung er-
folgen, so dass das erstgenannte Merkmal dreifach, das zweitgenannte doppelt
und das letztgenannte einfach in die Auswertung einflielit. Diese Methode ist
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diskussionswirdig, da es vielen Befragten schwer fiel, diese Rangfolge zu
erstellen, und haufig nur auf Druck der Interviewer vorgenommen wurde. Aus
diesen Grinden soll eine Gegenuberstellung beider Auswertungsmethoden er-
folgen.

Bevor auf die detaillierte Auswertung eingegangen wird, erfolgt eine kurze
Ubersicht der zentralen Ergebnisse dieser Befragung:
= Am typischsten fir Hamburg ist der Hafen, gefolgt von der Alster und
dem Kiez.
= Entgegen der Marketing-Schwerpunkte Hamburgs spielen die Musi-
cals, Shopping und Sport nur eine untergeordnete Rolle.

4

Das Rathaus und der Michel zeichnen die Stadt nicht sonderlich aus.

4

Ein kulturelles Angebot scheint fiir GroRstadter selbstverstandlich und
damit kein besonders hamburgtypisches Merkmal zu sein.

= Gravierende Einflisse des Wohnortes und der Wohndauer auf das Ge-
samtergebnis sind nicht zu erkennen.

In Abb. 25 ist das Ergebnis der ungewichteten und Abb. 26 das der gewichteten
Analyse zu den hamburgtypischen Merkmalen dargestellt.

Hinsichtlich der Rangfolge kommen beide Darstellungen zum gleichen Ergeb-
nis: an erster Stelle steht der Hafen, gefolgt von der Alster und dem Kiez mit der
Reeperbahn. Auch als griine Stadt wird Hamburg von vielen seiner Bewohner
wahrgenommen. Im Gegensatz zu den Bestrebungen des Hamburger Touris-
musmarketings werden Musicals, Shopping und Sport als nicht sehr typisch fir
Hamburg empfunden. In den Auswertungen belegen diese Merkmale die hinte-
ren Platze. Das Rathaus und der Michel sind zwar im Stadtbild sehr prasent, sie
werden auf vielen Bildern in Marketingbroschiiren dargestellt und stellen als
Wahrzeichen Hamburgs einen Anlaufpunkt fir zahlreiche Touristen dar, zeich-
nen die Stadt nach Meinung der Hamburger aber nicht wesentlich aus. Das glei-
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Abb. 25: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale aus Sicht der Ham-
burger Bewohner (ungewichtete Analyse)
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Hafen Alster Kiez grin Michel Kultur  Einkaufen Rathaus  Musical Sport

Quelle: eigene Erhebung

Abb. 26: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale aus Sicht der Ham-
burger Bewohner (gewichtete Analyse)
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Quelle: eigene Erhebung
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che gilt fir die Kultur, deren Angebot als gegeben hingenommen wird, aber
nichts Einmaliges und Besonderes fiir Hamburg darstellt.

Die vorangestellte offene Frage nach hamburgtypischen Merkmalen fihrt
dagegen zu leicht abweichenden Ergebnissen. In Abb. 27 sind alle angefiihrten
Merkmale, die mindestens von zehn der Befragten genannt wurden, aufgefihrt.
Hier entfallen mit 18 % die meisten Nennungen auf die Alster. Der Hafen wird
an zweiter Stelle (14 %) genannt. Den dritten und vierten Platz belegen das
»~Wasser” allgemein (11 %) und das Merkmal ,,griin“ (10 %). Der Kiez steht erst
an 9. Stelle. Die Merkmale Musical, Shopping und Sport kommen unter den
Antworten zu dieser Frage gar nicht vor. Da die Antworten durch Vorgaben
nicht kanalisiert wurden, tritt bei dieser offenen Frage das Problem auf, dass
Antworten, die der Kategorie ,,Hafen* zugeordnet werden kdnnten, und dies
vermutlich in der geschlossenen Frage auch wurden, wie beispielsweise ,,El-
be/Strand“** oder ,,Wasser“**, separat genannt wurden. Dariiber hinaus wurden
vereinzelt weitere Merkmale, die dem Hafen im weiteren Sinne zurechenbar wa-
ren, genannt*®. So kann diesbeziiglich wieder eine Ubereinstimmung mit den in
Abb. 25 und Abb. 26 dargestellten Ergebnissen hergestellt werden.

Die Dominanz von Alster und Hafen wird durch die Ergebnisse der Frage da-
nach, was Besuchern, die zum ersten Mal in Hamburg sind, als erstes gezeigt
werden wiurde, gestltzt. Der Hafen steht hier an erster Stelle, gefolgt von der
Alster (vgl. Abb. 28). Eine Schlussfolgerung dafiir kbnnte sein, dass die Alster
als Erholungs- und Freizeitraum flr Hamburger Bewohner eine sehr grol3e Rolle
spielt, der Hafen aber aus touristischer Sicht eine grofRere Attraktion ist. Bei die-
sen Unterschieden handelt es sich allerdings nur um Nuancen, die nur ange-
nommen aber nicht verifiziert werden kénnen.

* eindeutig ,,Hafen" zurechenbar

> Hafen“ und ,,Alster* zurechenbar
% 7. B. Fischmarkt, Landungsbriicken, Hanse
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Abb. 27: Hamburgtypische Merkmale aus Sicht der Hamburger Bewohner
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Quelle: eigene Erhebung

Abb. 28: Besucher-Attraktionen aus Sicht der Hamburger Bewohner®’
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Quelle: eigene Erhebung

" Es sind nur die Attraktionen dargestellt, die von mindestens 5 % der Befragten genannt
wurden.

193



6 — Innen- und AuRenwahrnehmung als Determinanten fir Hamburgs
Alleinstellungsmerkmale und Hamburgs Profil

Auch hier konnten einige der genannten Kategorien wieder zusammengefasst
werden, so dass bei einer Zuordnung von beispielsweise ,,Elbe/Strand* zu ,,Ha-
fen“ das Merkmal Hafen noch starker an Bedeutung gewinnen wurde. Aller-
dings ist zu beachten, dass bei dieser Frage genau drei Attraktionen genannt
werden sollten, rund ein Drittel derjenigen, die ,,Elbe/Strand“ genannt haben,
haben auch den ,,Hafen* genannt, so dass eine einfache Addition der angezeig-
ten Prozentwerte nicht zul&ssig ist.

Musicals wurden insgesamt von nur drei der Befragten angegeben. Flnf der Be-
fragten gaben an, dass sie mit ihrem Besuch zu einem FuBballspiel des Hambur-
ger SV gehen wirden. Weitere Sportveranstaltungen wurden nicht genannt.
Shoppen gehen ist ebenfalls nur fir drei der Gastgeber von Bedeutung. Wobei
bei diesem Aspekt davon ausgegangen werden muss, dass es Uberschneidungen
mit dem Besuch der Innenstadt, der immerhin fur 26 % der Befragten wichtig
ist, geben kann.

Zur besseren Absicherung der Ergebnisse wurde die Frage gestellt, welches der
zehn Merkmale nach Meinung der Hamburger Befragten am wenigsten als Al-
leinstellungsmerkmal geeignet wére bzw. welches Merkmal sie am wenigsten
mit Hamburg in Verbindung bringen. Analog zu den Ergebnissen der positiven
Abfrage schneiden hier die Merkmale Sport, Shopping und Musicals am
schlechtesten ab, wobei sich der Sport nach Auffassung der Hamburger am we-
nigsten als Alleinstellungsmerkmal eignet (vgl. Abb. 29). Hafen und Alster
wurden von keinem der Befragten genannt.

Da die Ergebnisse der gewichteten und ungewichteten Auswertung hinsichtlich
der Rangfolge zu keinen unterschiedlichen Aussagen fiihren, erfolgt die weitere
Analyse zu den Unterschieden zwischen gebdrtigen und zugezogenen Hambur-
gern auf Basis der ungewichteten Ergebnisse. Damit wird das Problem umgan-
gen, das moglicherweise die Angabe einer Rangliste nur auf Drangen des Inter-
viewers zustande gekommen ist. Auf eine Differenzierung der Ergebnisse nach
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denjenigen der Zugezogenen, die sich in Hamburg zuhause fiihlen, und denjeni-
gen, die es nicht tun, wird verzichtet, da lediglich 11 (11,1 %) der 99 Zugezoge-
nen angaben, dass sie sich in Hamburg nicht zuhause fiihlen. Die Intention die-
ser Frage war, festzustellen, ob moglicherweise unter denjenigen, die sich in
Hamburg zuhause fiihlen, eine starkere Ubereinstimmung mit den in Hamburg
Geborenen besteht. Aufgrund der geringen absoluten Zahl der Zugezogenen, die
sich in Hamburg nicht zuhause fihlt, erscheint diese Differenzierung jedoch
nicht sinnvoll.

Abb. 29: Merkmal mit geringstem Potenzial fir Alleinstellungsmerkmal aus
Sicht der Hamburger Bewohner
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Quelle: eigene Erhebung

Auch bei der Betrachtung der Aussagen geburtiger und zugezogener Ham-
burger veréndert sich das Ergebnis nicht wesentlich (vgl. Abb. 30).
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Abb. 30: Differenzierung der Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale
nach gebirtigen und nicht gebirtigen Hamburgern
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Quelle: eigene Erhebung

Erneut entfallen auf den Hafen und die Alster die meisten Nennungen. Danach
folgen dicht beieinander liegend der Kiez und ,,grin*“. Marginale Unterschiede
ergeben sich erst ab Rang 5 und 6. Bei den Zugezogenen liegt die Kultur auf
Rang 5 und der Michel auf Platz 6. Bei den geburtigen Hamburgern tauschen
diese beiden Merkmale die Platze. Dies ist ganz interessant, da zu vermuten ge-
wesen ware, dass der Michel bei Auswartigen als Bestandteil der haufig kom-
munizierten Hamburg-Silhouette starker im Bewusstsein vorhanden ware. Es
kann jedoch sein, dass ein GroRteil der Zugezogenen aus Kkleineren, kulturell
weniger attraktiven Orten kommt, so dass die Kultur fiir sie im Gegensatz zu
den Hamburgern, fur die das kulturelle Angebot selbstverstandlich ist, einen ho-
heren Stellenwert hat, und daher starker als hamburgspezifisch empfunden wird.
Die letzten drei Range werden erneut von den Merkmalen Einkaufen, Musicals
und Sport belegt. Die Musicals werden von beiden Gruppen als unbedeutend
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eingeschatzt. Das heif3t, auch auf die Zugezogenen tben die Musicals offensicht-
lich nach einer gewissen Zeit keine groRere Faszination aus. Eine denkbare
Schlussfolgerung ware, dass Hamburg, sobald man es naher kennen gelernt hat,
mehr als nur die Musicals zu bieten hat, was dann auch starker mit Hamburg
verbunden wird.

Wird nun die umgekehrte Fragestellung betrachtet, welches von diesen Merkma-
len am wenigsten mit Hamburg in Verbindung gebracht wird, sind beide Grup-
pen sich wieder einig, dass Sport und Shopping am wenigsten typisch fiir Ham-
burg sind (vgl. Abb. 31).

Abb. 31: Merkmal mit geringstem Potenzial fir Alleinstellungsmerkmal aus
Sicht gebirtiger und zugezogener Hamburger
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Quelle: eigene Erhebung

GrolRere Abweichungen in den Ergebnissen beider Gruppen sind wieder nur bei
der Kultur festzustellen. Wahrend nur 2 % der Zugezogenen der Auffassung
sind, dass Kultur das Merkmal ist, das sie am wenigsten mit Hamburg in Ver-
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bindung bringen, sind immerhin 12 % der geblrtigen Hamburger dieser Mei-
nung. Dies deckt sich mit der oben erfolgten Interpretation, dass fir geblrtige
Hamburger das kulturelle Angebot aufgrund ihrer langjahrigen Erfahrung mit
dem Leben in einer GrofRstadt selbstverstandlich ist.

Eine nach Befragungsorten differenzierte Analyse zeigt, dass es hier durchaus
Abweichungen hinsichtlich der Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkma-
le gibt. Es ergeben sich jedoch keine grundlegend anderen Ergebnisse. Bei die-
ser Analyse wurden die funf Standorte in der Innenstadt*® zum Standort ,,Innen-
stadt* zusammengefasst. Die Anzahl der Befragungen an den Standorten Grol3-
neumarkt, Monckebergstrae sowie Steinstrale sind so gering, dass sie allein-
stehend keine zuverlassigen Aussagen zulassen wirden.

In Abb. 32 sind die Bewertungen der potenziellen Alleinstellungsmerkmale nach
Befragungsstandorten dargestellt. In drei von finf Féllen steht auch hier der Ha-
fen an erster Stelle. Lediglich in Winterhude wurde die Alster am haufigsten ge-
nannt, und in Eimsbuttel stehen die Alster und der Kiez knapp vor dem Hafen an
erster Stelle. Es ist davon auszugehen, dass die Dominanz der Alster in Win-
terhude durch seine Lage, direkt an der Alster begriindet werden kann. Die Be-
einflussung der Wahrnehmung durch den Befragungsort wird in diesem Fall
auch durch die hdaufige Angabe von ,,griin® deutlich. Das Merkmal ,,griin“ steht
in Winterhude zusammen mit dem Hafen an zweiter Stelle und wurde damit dort
weit haufiger als an den anderen Standorten genannt. Auch die grof3e Bedeutung
des Kiez in Eimsbdttel lasst sich mit der N&he des Standortes zum Kiez erklaren.
Ein Zusammenhang mit dem Alter der Befragten kann nicht hergestellt werden,
da das Durchschnittsalter mit 33,5 Jahren in Eimsbuttel zwar unter dem Ge-
samtdurchschnittsalter aller Befragten von 39,7 Jahren liegt, die Abweichung im
Vergleich zum Durchschnittsalter an den anderen Standorten allerdings nicht
besonders auffallig ist (vgl. a. Tab. 3).

8 Befragungsstandorte in der Innenstadt: Jungfernstieg, Chilehaus, GroRneumarkt, Moncke-
bergstralRe und Steinstrale
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Abb. 32: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale in Abh&ngigkeit der

Befragungsstandorte
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Quelle: eigene Erhebung

Tab. 3: Durchschnittsalter in Abhangigkeit des Befragungsortes

Befragungsort Alter
Barmbek 39,3
Chilehaus 30,6
Eimsbdittel 33,5
Grolineumarkt 32,1
Harburg 46,5
Jungfernstieg 44,6
Monckebergstralie 34,4
Steinstralle 33,8
Winterhude 47,6
Gesamtdurchschnittsalter 39,7

Quelle: eigene Erhebung
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Mit Ausnahme von Winterhude befinden sich die Merkmale Hafen, Alster und
Kiez an allen Standorten unter den drei erst genannten. In Winterhude steht der
Kiez zugunsten der Merkmale ,,grtiin“, Kultur und Michel erst an sechster Stelle.
Dies kann mit der Lage Winterhudes zusammenhangen oder mit dem relativ ho-
hen Durchschnittsalter der Befragten von 47,6 Jahren.

Die Merkmale Musical und Sport weisen erneut durchweg niedrige Werte auf.
Shopping nimmt nicht einmal an den Befragungsorten in der Innenstadt eine
herausragende Bedeutung ein. Lediglich die Harburger scheinen Hamburg mit
»Einkaufen® in Verbindung zu bringen. Eine Ursache dafir kann sein, dass sich
Harburger nicht direkt als Hamburger verstehen, und damit ,,Hamburg“ mit dem
Bereich nordlich der Elbe gleichsetzen, den sie vermutlich haufig zum Einkau-
fen aufsuchen. Das Rathaus weist ebenfalls tUberall wenige Nennungen auf. Bei
den Merkmalen Kultur und Michel gibt es zwar Unterschiede zwischen den ein-
zelnen Befragungsorten, diese bewegen sich jedoch im unteren bis mittleren Be-
reich und sind somit nicht von wesentlicher Bedeutung.

Bei der negativen Abfrage nach dem Merkmal, welches sich am wenigsten als
Alleinstellungsmerkmal fir Hamburg eignet, wird in vier von funf Fallen der
Sport genannt (vgl. Abb. 33). Einzige Ausnahme bildet Eimsbuttel, in der ,,Ein-
kaufen* am wenigsten mit Hamburg in Verbindung gebracht wird. Der Sport
steht hier an zweiter Stelle. In Winterhude und Uberraschenderweise an den In-
nenstadt-Standorten wird Shoppen sehr h&ufig genannt und steht dort an zweiter
Stelle. Das Merkmal Musical bewegt sich zwischen dem zweiten (Barmbek und
Harburg) und dem vierten Rang (Eimsbuttel), wobei es sich in vier Fallen um
die 10 %-Marke einordnet. Lediglich in Harburg betragt der Wert 27 %. AuRer-
dem Uberschreitet das Merkmal Kultur in Eimsbuttel und Harburg die 10 %-
Marke. Alle Gbrigen Merkmale werden in weniger als 10 % der Falle genannt
und teilweise entfallen an einigen Standorten auf einige Merkmale gar keine
Nennungen. Alster und Hafen werden an keinem Ort iberhaupt genannt.
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Abb. 33: Merkmal mit geringstem Potenzial fir Alleinstellungsmerkmal in
Abhéngigkeit der Befragungsstandorte
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Quelle: eigene Erhebung

Was die Gesamtbetrachtung betrifft, decken sich die Ergebnisse dieser Analyse
in weiten Teilen mit den Ergebnissen der Studie, die von der HOCHSCHULE FUR
BILDENDE KUNSTE (2003) durchgefiihrt wurde und sich ebenfalls mit der Wahr-
nehmung Hamburgs durch seine Bewohner befasst (vgl. Abschnitt 4.3.4).

Allerdings ergibt diese Studie, dass aus Sicht der Hamburger die Alster das Bild
von Hamburg am stérksten préagt (vgl. Tab. 4). Der Hafen folgt an zweiter Stelle.
Es muss jedoch beachtet werden, dass die Elbe, die in die hier vorliegende Un-
tersuchung nicht miteinbezogen wurde, da sie dem Alleinstellungsmerkmal Ha-
fen oder griine Stadt zugeordnet werden kann, gesondert betrachtet wird. Wiirde
sie dem Hafen zugeordnet werden, wirden die meisten Stimmen auf ihn entfal-
len. Die Reeperbahn bzw. der Kiez steht in dieser Rangliste hinter dem Michel
erst an flnfter Stelle. Hier liegt der grofite Unterschied beider Untersuchungen,
denn der Michel spielte bei der vorliegenden Untersuchung keine herausragende
Rolle.
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Tab. 4: Typische Hamburg-Merkmale aus Sicht der Hamburger Bewohner

Rang Merkmal
1 |Alster
Hafen
Elbe
Michel
Reeperbahn/Kiez

Speicherstadt

~N| oo BTN

Rathausmarkt

Quelle: HFBK 2003

Die Studie kommt ebenfalls zu dem Ergebnis, dass Hamburg nicht Gber sein
kulturelles Angebot definiert wird und auch keine besondere Stellung als Ein-
kaufsstadt einnimmt. Im Gegensatz zu der hier durchgefiihrten Untersuchung
erfolgte keine Abfrage der Faktoren, die weniger mit Hamburg in Verbindung
gebracht werden, was bei der angewandten offenen Fragestellung auch nur
schwer moglich gewesen ware. Durch die abweichende Fragestellung nach dem
Bild, das die Bewohner von ihrer Stadt haben, und nicht nach einem mdglichen
Alleinstellungsmerkmal sowie durch das Fehlen von Vorgaben, nehmen auch
die an zehnter Stelle oder die noch seltener genannten Merkmale eine obere
Stellung ein. Auf Basis der HfBK-Untersuchung kénnen somit keine Aussagen
zu den weniger geeigneten Alleinstellungsmerkmalen getroffen werden.

6.1.3 Die Innenmerkmale und ihre Profilierungstauglichkeit

Aufgrund der vorliegenden Ergebnisse kann eine Auswahl getroffen werden,
welche der zehn Merkmale hinsichtlich ihrer Eignung zu einem Alleinstel-
lungsmerkmal genauer geprift werden sollten. Es werden nur die Merkmale na-
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her untersucht, die zu den Favoriten unter den potenziellen Alleinstellungs-
merkmalen gehoren und die, die am Ende der Skala stehen. Bei letzteren handelt
es sich gleichzeitig um die Alleinstellungsmerkmale, auf die Hamburg im Rah-
men seines aktuellen Marketings ein besonderes Augenmerk legt. Zu diesen na-
her zu untersuchenden Merkmalen gehéren der Hafen, die Alster, der Kiez, die
Kultur, die Musicals, Einkaufen bzw. Shopping und der Sport. Diese sieben
Merkmale werden dahingehend untersucht, ob sie von den Hamburgern als ein-
malig wahrgenommen werden, wie hoch ihr Identifikationspotenzial empfunden
wird, wie langfristig die Attraktivitat dieses Merkmals eingeschatzt wird, in-
wieweit es sich fir eine Vermarktung auf weiter entfernt liegenden Zielmérkten
in ein Ubergeordnetes regionales, nationales oder funktionales Profil eingliedern
lieBe, und ob die Hamburger der Auffassung sind, dass das Merkmal bereits an-
gemessen vermarktet wird.

Hafen

Das sowohl in der gewichteten als auch in der ungewichteten Analyse am hau-
figsten genannte Merkmal ist der Hafen. Fur 59 % der Befragten, die dieses
Merkmal genannt haben, ist der Hafen einmalig. Das heil3t, sie sind der Auffas-
sung, dass es in keiner ihnen bekannten oder auch nicht personlich bekannten
Stadt einen vergleichbaren Hafen gibt. Leider ist es dem Anschein nach vielen
der Befragten schwer gefallen, eine Begriindung dafiir anzugeben®. Dennoch
wurden einige Griinde genannt. Zu diesen Griinden gehdren die GréRe®® und
seine zentrale Lage, nicht weit vom Stadtzentrum. Auch die Tradition wurde als
Grund angeflhrt sowie die schonen Docks und die Atmosphare als Tor zur
Welt. Dariiber hinaus wird der Hafen neben seiner Funktion als Industriestand-
ort auch als Freizeit- und Erlebnisraum angesehen. In diesem Zusammenhang

* Dies gilt im tibrigen auch fiir die anderen Merkmale.

0 Der Hamburger Hafen ist gemessen am Containerumschlag der groRte in Deutschland,
nach Rotterdam der zweitgrofite in Europa und der neuntgrofite der Welt (vgl. HAFEN
HAMBURG MARKETING E.V. 2004).
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wurden der Hafengeburtstag und die Museen genannt. Oder es wurde festge-
stellt, der Hafen ,,gehdrt einfach zu Hamburg®.

Von den 41 % der Befragten, die noch weitere Stadte kennen, in denen ein ver-
gleichbarer Hafen vorzufinden ist, hat der Grofiteil (42 %) Rotterdam als wich-
tigsten vergleichbaren Hafen angegeben. Die Dominanz von Rotterdam ist ver-
mutlich auf den Bekanntheitsgrad seines Hafens zuriickzufiihren. Durch seine
Stellung als gréfRter européischer Hafen und groRer Konkurrent des Hamburger
Hafens ist er den meisten Hamburgern ein Begriff. Die Gbrigen Angaben vertei-
len sich auf zahlreiche deutsche und internationale Hafen. Mit Ausnahme von
Kiel (9 %) vereint kein weiterer Hafen mehr als 5 % der Nennungen auf sich.

Die Frage, ob der Hafen als Bereicherung fur den Wohnort empfunden wird,
wurde recht eindeutig beantwortet (vgl. Abb. 34). 86 % der Befragten beantwor-
teten sie mit ,,Ja*. Allerdings sagten nur 27 %, dass sie den Hafen und sein An-
gebot regelmaRig nutzten. 49 % gaben an, dass sie ihn immerhin gelegentlich
nutzen wirden. Gerade diese Diskrepanz zeigt, dass der Hafen ein gewisses
Identifikationspotenzial fur die Hamburger birgt. Obwohl ein GroRteil der Be-
fragten nicht direkt von ihm als Arbeits-, Wirtschafts- oder Freizeitraum profi-
tiert, wird er trotzdem als nutzenstiftend fiir die Lebensqualitét betrachtet.

Diese Schlussfolgerung wird dadurch unterstiitzt, dass insgesamt 85 % angaben,
dass sie denken, dass sie auch mittelfristig noch gleichermalien Interesse am Ha-
fen haben werden. Das bedeutet, dass zumindest aus heutiger Sicht der Hambur-
ger Bewohner der Hafen nicht nur einen Modetrend widerspiegelt, sondern als
wichtiger Bestandteil Hamburgs diese Rolle auch weiter ausfillen wird. Auch
die angegebenen Griinde, warum der Hamburger Hafen einmalig ist, dass er
Tradition und Geschichte hat, untermauern diese Annahme.
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Abb. 34: ldentifikationspotenzial des Hafens
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Quelle: eigene Erhebung

Die Frage nach den Einordnungsmaglichkeiten des Merkmals in ein tbergeord-
netes Profil fir Norddeutschland, Deutschland oder in Anlehnung an die vor-
handene Stédte-Kooperation in ein Profil fur deutsche GroRstadte fiel den meis-
ten der Befragten nicht leicht. Es ist zu beobachten, dass Verbindungen mit
Norddeutschland noch gezogen werden konnten, sollte jedoch eine Ubertragung
auf ganz Deutschland oder deutsche Grolstadte erfolgen, wurden die Fragen
seltener beantwortet. Zumeist wurden in diesen Féllen allgemeine Antworten
wie Wirtschaftsstandort, modernes Land, Wohlistand, Sehenswirdigkeiten,
Bauwerke 0.4. gegeben. Inwieweit sich auf diesen Begriffen ein sinnvolles
Deutschland-Profil aufbauen lieRe, soll im weiteren Verlauf dieser Arbeit noch
diskutiert werden.

In Abb. 35 sind die Ergebnisse dieser Frage fiir das Merkmal Hafen dargestelit.
Hier wird deutlich, dass die Ubertragung oder eine Verbindung mit dem Bild,
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das die Befragten von Norddeutschland haben, noch recht leicht fiel. Als Grund
wurde haufig angegeben, dass der Hafen in den Kontext des maritimen Charak-
ters Norddeutschlands mit viel Kiste und Wasser sowie vielen weiteren, aller-
dings kleineren Héfen eingebettet werden kann. Sollten jedoch Gemeinsamkei-
ten mit ganz Deutschland bzw. anderen deutschen GroRstadten festgestellt wer-
den, fiel diese Transferleistung recht schwer, so dass die Mehrheit der Befragten
keine Gemeinsamkeiten feststellen konnte oder sich nicht festlegen wollte. Ver-
einzelt wurden fur die Gemeinsamkeiten sowohl mit Deutschland als auch mit
den anderen deutschen Grof3stadten Begriffe wie Handel, Hanse, Wasser, Ks-
tenland oder Wirtschaftsstandort gefunden. Es scheint versucht worden zu sein,
eine direkte Verbindung zwischen dem Hafen und beispielsweise den anderen
deutschen GrofRstadten herzustellen. Da es keinen vergleichbaren Hafen in
Deutschland gibt, fiel die Antwort in den meisten Féllen negativ aus.

Abb. 35: Einordnungspotenzial des Hafens in Profil-Hierarchie
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Um eventuelle Defizite im Tourismusmarketing Hamburgs aufzuzeigen, wurden
die Hamburger Bewohner auch hierzu um eine Einschatzung gebeten. Rund drei
Viertel der Befragten (78 %) sind der Auffassung, dass der Hafen schon heute
angemessen vermarktet wird.

Interessanterweise ist bei Betrachtung aller Merkmale in Einzelféllen eine Ab-
lehnung gegeniber einer starkeren Vermarktung Hamburgs zu erkennen. Es
herrscht nicht die allgemeine Meinung vor, Hamburg stolz mit all seinen Vorzi-
gen und Reichtimern in Deutschland und Europa prasentieren zu wollen, son-
dern es ist auch eine latente Angst vor dem Eindringen von zu vielen Fremden
und von Touristenmassen auszumachen. Nur in seltenen Fallen wurde eine Be-
grindung angegeben, warum die Befragten der Auffassung waren, dass das
Merkmal ausreichend oder nicht ausreichend vermarktet wird. Eine merkmal-
spezifische Auswertung ist daher nur in Ausnahmefallen moglich und sinnvoll.

Alster™

Bei dem am zweith&ufigsten genannten Merkmal handelt es sich um die Alster.
Fur 74 % der insgesamt 67 % (vgl. Abb. 25), die die Alster als eins ihrer drei
hamburgtypischen Merkmale angaben, ist die Alster einmalig, und damit in kei-
ner weiteren Stadt bzw. an keinem weiteren Ort in vergleichbarer Form zu fin-
den. Von den restlichen 26 % gaben insgesamt sieben der Befragten an, dass es
in Berlin ein &hnliches Gewaésser gibt. Weitere Nennungen entfielen unter ande-
rem auf die Stadte Zirich (6 Nennungen), Hannover (4) und Schwerin (3). Fir
knapp 25 % lag die Einmaligkeit der Alster in ihrer zentralen Lage als groler
See mitten in Hamburg. Weitere Griinde waren die besondere Atmosphére, die
durch die Alster als Binnensee und Fluss mit viel Griin, das sich gemeinsam mit
dem Alsterwanderweg durch ganz Hamburg zieht, und ihren vielen (Segel-)

> Eine gezielte Beschrankung dieses Merkmals auf die AuRen- und Binnenalster erfolgte im
Rahmen der Befragung nicht. Es ist jedoch zu beobachten, dass ein Grof3teil der Befragten
diese Einschrankung, vermutlich unbewusst vorgenommen hat. Nur ein geringer Teil hat
explizit deutlich gemacht, dass von ihm auch der Fluss betrachtet wurde.
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Booten vermittelt wird. Bei den genannten Stédten fallt auf, dass es sich vorwie-
gend um norddeutsche Stadte handelt. Auch hier spielen bei der Auswahl der
Antworten vermutlich wieder persdnliche Kenntnisse der Befragten eine grofie
Rolle. Dieser Aspekt muss daher bei allen Merkmalen bedacht werden. Wie das
Beispiel Rotterdam beim Hafen allerdings gezeigt hat, kdnnen auch herausra-
gende vergleichbare internationale Orte identifiziert werden. Das zeigt wiede-
rum, dass diese Orte es bewusst oder unbewusst geschafft haben, trotz einer ge-
wissen Entfernung vom Betrachter bestimmte Assoziationen hervorzurufen.

Im Vergleich zum Hafen gaben mehr Befragte an, dass sie die Alster als Berei-
cherung fir ihren Wohnort betrachten. Insgesamt empfanden 95 % so (vgl. Abb.
36). Lediglich eine Befragte gab an, dass die Alster fir sie keine Bereicherung
ist. Insgesamt besuchen bzw. nutzen knapp 90 % die Alster gelegentlich bis hau-
fig, wobei der groRere Teil davon angab, dass er haufig an der Alster ist.

Diese etwas grofiere Bedeutung der Alster im Leben der Hamburger kann damit
erklart werden, dass sie im Gegensatz zum Hafen aufgrund ihrer Lage noch
starker direkter Bestandteil der Stadt ist und viele Wohngebiete an sie grenzen.
Zudem dient sie mit ihren Grinflachen noch stérker als Erholungs- und Freizeit-
raum. Auch hier kann festgehalten werden, dass die Alster flr ihre Bewohner
einen hohen ldentifikationsfaktor darstellt. Dies wird durch die Angabe von
93 % der Befragten unterstitzt, die glauben, dass sie auch in den né&chsten Jah-
ren gleichermalien Interesse an der Alster haben werden.

Die Anzahl der angegebenen Begriindungen zeigt auch bei diesem Merkmal,
dass es den Befragten wieder leichter gefallen ist, die Alster in einen norddeut-
schen Kontext als in Uberregionale Kontexte einzuordnen. Dennoch sieht nur gut
die Halfte eine Moglichkeit, die Alster einem norddeutschen Profil unterzuord-
nen (vgl. Abb. 37).
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Abb. 36: Identifikationspotenzial der Alster

100% 95%

90%

80%

70%

60%

50% - 46% 43%

40% -

30%

20%

0,
0,

ja nein weil3 nicht eher héufig gelegentlich eher selten

Bereicherung Nutzung

Quelle: eigene Erhebung

Abb. 37: Einordnungspotenzial der Alster in Profil-Hierarchie
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Von diesen 57 % sieht der GroRteil der Befragten Gemeinsamkeiten hinsichtlich
der vielen Gewasser und Wasserflachen in Norddeutschland sowie der griinen
Landschaften in der norddeutschen Tiefebene. Die Gemeinsamkeiten mit dem
restlichen Deutschland bzw. den deutschen GrofRstadten werden ebenfalls im
weiteren Sinne im Bereich Wasser (Flisse, Binnengewasser) gesehen. Aller-
dings werden grundsatzlich grollere Gemeinsamkeiten mit Norddeutschland
hergestellt. Ein Zusammenhang mit anderen Grof3stddten und mit dem dbrigen
Deutschland wurde nur von jeweils einem guten Drittel der Befragten gesehen
und nur von wenigen in einer Begriindung spezifiziert.

Nur 57 % der Befragten sind der Meinung, dass die Alster schon heute ange-
messen vermarktet wird. Begriindungen hierfir wurden jedoch nur vereinzelt
gegeben. Die Alster ist zwar hdufig Bestandteil typischer Hamburg-Fotos in
Broschtren, sie wird jedoch selten gesondert hervorgehoben. Zwar werden be-
stimmte Alsterrundfahrten angeboten, aber die Alster wird mit Ausnahme des
Alstervergnugens nur selten in Zusammenhang mit besonderen Events ins Ge-
sprach gebracht. Eine Ausnahme davon bildet der im Jahr 2002 ins Leben geru-
fene Triathlon, dessen Schwimmstrecke durch die Binnen- und teilweise durch
die AuBenalster verlauft. Dennoch kann hierin eine Begrindung liegen, dass fast
die Halfte der Befragten der Auffassung ist, dass die Alster noch nicht angemes-
sen vermarktet wird. Allerdings gaben drei der Befragten an, dass sie es auch
nicht als nétig erachten, da sie sonst unter Umstanden noch stérker als heute fre-
quentiert wird.

Kiez

Ein weiteres fir die Hamburger sehr wichtiges Merkmal ist der Kiez, mit dem
die Reeperbahn und die angrenzenden Teile St. Paulis gemeint sind. Fir 80 %
der Befragten, die den Kiez als typisches Hamburg-Merkmal benannt haben, ist
er einmalig. Die dbrigen 20 % finden ihn unter anderem vergleichbar mit Vier-
teln in Amsterdam oder Berlin. Auch hier wird wieder deutlich, dass eine aus-
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landische Stadt, erneut eine niederléndische, es schafft, bestimmte Assoziatio-
nen hervorzurufen und auf einem Gebiet eine herausragende Stellung einzu-
nehmen. Aufgrund der geringen Anzahl derjenigen, die den Kiez nicht einmalig
finden, entfallen nur jeweils fiinf Nennungen (29 %) auf die beiden genannten
Stadte. Weitere Stadte, auf die noch weniger Nennungen entfallen, werden daher
als nicht weiter relevant angesehen.

Ahnlich wie bei Hafen und Alster empfindet ein groBer Teil der Befragten das
Merkmal als Bereicherung flr seinen Wohnort (vgl. Abb. 38).

Abb. 38: Identifikationspotenzial des Kiez
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In diesem Fall sind es 70 %. Jeweils ein Drittel gab an, den Kiez haufig bzw.
gelegentlich zu besuchen. Allerdings meint nur rund die Héalfte der Befragten
(48 %), zum heutigen Zeitpunkt mit Sicherheit sagen zu konnen, dass ihr Inte-
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resse am Kiez in den né&chsten Jahren konstant bleiben wird. Als wesentlicher
Grund wird von elf der Befragten, die ihre Antwort begriindet haben®, angege-
ben, dass sie aufgrund des Alters denken, dass ihr Interesse abnehmen wird. Das
Identifikationspotenzial des Kiez ist damit bedeutend geringer als das des Ha-
fens und das der Alster. Es ist zu vermuten, dass seine Intensitét recht stark vom
Wohnort innerhalb Hamburgs und vom Alter abhéngt. Im Rahmen der befra-
gungsortabhdngigen Analyse konnte bereits gezeigt werden, dass ein Zusam-
menhang zwischen dem Wohnort und der personlichen Beziehung zum Kiez
anzunehmen ist (vgl. S. 198). Ein Zusammenhang zum Alter der Befragten
konnte nicht nachgewiesen werden, die Antworten der Befragten legen diesen
allerdings nahe.

Im Vergleich zum Hafen und zur Alster stellt sich die Einordnung des Kiez in
ubergeordnete Profile anders dar. Hier fiel es den Befragten offensichtlich
schwer, eine inhaltliche Beziehung des Kiez mit Norddeutschland herzustellen.
So gaben nur 21 % an, dass der Kiez zu ihrem Bild, das sie von Norddeutsch-
land haben, passt (vgl. Abb. 39). Mit dem restlichen Deutschland und vor allem
mit anderen deutschen GroRstadten sahen sie dagegen mehr Ubereinstimmun-
gen. Es ist zu vermuten, dass auch die auf Deutschland bezogenen Gemeinsam-
keiten vor allem in den Sté&dten zu suchen sind. Bei der Art der Gemeinsamkei-
ten handelte es sich im Wesentlichen um Amisement, Vergnigen, Party 0.4.
Das heilit der Kiez wurde auf seine Funktion als ganz besondere Vergniigungs-
meile, auf der wie an keinem anderen Ort in Hamburg rund um die Uhr ausge-
lassene Stimmung herrscht, reduziert. Es handelt sich hierbei um ein grof3stadt-
spezifisches Merkmal, das kaum Gemeinsamkeiten mit dem recht dinn besie-
delten restlichen Norddeutschland hat. Auch die tbrigen norddeutschen Grof3-
stadte konnen in dieser Hinsicht mit der Millionen-Stadt Hamburg nicht mithal-
ten. Vergleichbares ist daher nur in anderen deutschen Grol3stddten, wie bei-
spielsweise Berlin zu finden.

*2 insgesamt haben nur 13 Befragte ihre Antwort begriindet
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Abb. 39: Einordnungspotenzial des Kiez in Profil-Hierarchie
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Quelle: eigene Erhebung

Knapp drei Viertel (73 %) der Befragten sind der Meinung, dass der Kiez schon
heute ausreichend vermarktet wird. Genauere Begrindungen fiir diese Auffas-
sung gibt es leider nur sehr vereinzelt.

Kultur

Die Auswertung dieses und der drei folgenden Merkmale kann nicht so detail-
liert erfolgen, da nur eine recht geringe Zahl von Nennungen auf diese Merkma-
le entféllt. Eine starke Differenzierung der Analyse ist daher wenig sinnvoll.

Das Merkmal Kultur wird gesondert betrachtet, da Hamburg Ende 2004 das
»Leitprojekt Kultur® neben Sport, Wissenschaft, Zuwanderung und dem Sprung
uber die Elbe als flinfte Sdule in sein Konzept der Wachsenden Stadt aufge-
nommen hat (vgl. Abschnitt 4.4.1.4).
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Insgesamt wurde die Kultur nur von 39 (19 %; vgl. Abb. 25) Befragten als ham-
burgtypisch genannt. Von diesen 39 Personen waren nur vier Personen der Auf-
fassung, dass Hamburg in dieser Hinsicht einmalig ist. Rund 70 % (28) gaben
als weitere kulturell bedeutende Stadt Berlin an. Weitere Stadte wurden héchs-
tens zweimal genannt und sind daher hier nicht weiter zu betrachten. Bei zwei
der auBerdem genannten Stadte handelte es sich mit London und New York um
zwei auslandische Stadte.

Obwohl nur knapp ein Funftel angab, Hamburg besonders mit Kultur in Verbin-
dung zu bringen, spielt sie dahingegen im Leben dieser Befragten eine recht
groBe Rolle. 97 % empfinden die Kultur als Bereicherung fir ihr Leben
(vgl. Abb. 40).

Abb. 40: Identifikationspotenzial der Kultur
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95 % gaben an, sie gelegentlich bis hdufig in Anspruch zu nehmen. Dabei ent-
fielen sogar 72 % auf die Kategorie ,.eher haufig“. Insgesamt denken 85 %, dass
ihr Interesse sich in naher Zukunft nicht wesentlich &ndern wird.

Durch die groRe Bedeutung, die Kultur, sicherlich auch aufgrund ihrer Vielfal-
tigkeit, im Leben dieser Befragten spielt, konnte sie als Alleinstellungsmerkmal
einen ldentifikationsfaktor darstellen. Durch ihre Anpassungsféhigkeit an jeden
beliebigen Zeitgeist und ihre Aufteilung in Hoch- und Populdrkultur wird sie
vermutlich auch langfristig nicht an Attraktivitat verlieren.

Hinsichtlich einer Einordnung in eine Profil-Hierarchie wurden wieder eher
Gemeinsamkeiten mit dem restlichen Deutschland, vermutlich erneut reprasen-
tiert durch die GrofRstadte, und mit den dbrigen deutschen GroR3stadten gesehen
(vgl. Abb. 41).

Abb. 41: Einordnungspotenzial der Kultur in Profil-Hierarchie
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Es ist anzunehmen, dass das Bild von Norddeutschland vor allem durch den Na-
turraum gepragt wird. Dies wird durch die weiter vorne genannten gemeinsamen
Merkmale wie Wasser und griine Landschaften entsprechend bestétigt. Bei der
Kultur scheint es sich wie bei den Vergnlgungsvierteln in der Wahrnehmung
der Befragten vor allem um grof3stadtspezifische Angebote zu handeln. Insbe-
sondere bei den Begriindungen, inwieweit Kultur zum vorhandenen Deutsch-
land-Bild passt, wurde angegeben, dass Deutschland ein kulturell stark geprég-
tes Land ist, und es Kultur mehr oder weniger tberall gibt.

Mit der Vermarktung sind drei Viertel der Befragten weitestgehend zufrieden.
Da sich hierzu jedoch nur diejenigen gedulert haben, fur die Kultur von recht
hoher Bedeutung ist, ist diese Einschatzung nur das Meinungsbild einer relativ
kleinen Gruppe. Es kann gemutmalt werden, dass bei den restlichen 80 % der
Befragten, fiir die Kultur nicht das wichtigste Angebot Hamburgs ist, die Kultur
aufgrund zu geringer Vermarktung nicht ausreichend prasent ist, und daher nicht
sofort mit Hamburg in Verbindung gebracht wird. Es kann aber auch sein, dass
Kultur doch présent ist, aber nicht als etwas betrachtet wird, das Hamburg maR-
geblich auszeichnet.

Einkaufen

Ein weiteres (touristisches) Angebot, das im Rahmen der Hamburg-
Vermarktung propagiert wird, ist das Einkaufen bzw. Shopping. Seitens der of-
fiziellen Werbung wird hervorgehoben, dass insbesondere die vielen Passagen
ein besonderes Einkaufserlebnis bieten. Hinter dieser Strategie lassen sich in
erster Linie wirtschaftliche Interessen vermuten, da auf diese Weise die Ausga-
ben der Touristen in Hamburg direkt erh6ht werden kdnnen. Fir die Hamburger
handelt es sich lediglich in 24 Féllen (11 %) um ein hamburgtypisches Angebot.
Von diesen 24 Befragten hélt ein knappes Drittel Einkaufen in Hamburg fiir
einmalig. Als weitere Einkaufsmetropolen werden von mehreren Befragten Ber-
lin und Miinchen genannt.
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Zwei Drittel empfinden das Einkaufsangebot Hamburgs als Bereicherung
(vgl. Abb. 42).

Abb. 42: Identifikationspotenzial von Einkaufen
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Quelle: eigene Erhebung

Alle diejenigen, die Einkaufen fur hamburgtypisch halten, gaben an, gelegent-
lich oder h&ufig einkaufen zu gehen. Gut die Halfte vermutet, dass ihr Interesse
am Einkaufen in den néchsten Jahren unverandert bleibt. Immerhin gab aber ein
Viertel an, dass ihr Einkaufsverhalten sich verandern wird. Den Begriindungen
ist allerdings nicht zu entnehmen, wo die Ursache flr diese Annahme zu suchen
ist. Aussagen Uber das ldentifikationspotenzial vom Einkaufen, insbesondere
gegeniiber den anderen Merkmalen sind, aufgrund der geringen Anzahl der
Nennungen und der Besonderheit des Merkmals nur schwer zu treffen. Die Be-
sonderheit dieses Merkmals liegt vor allem in seiner existenziellen Funktion.
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Einkaufen muss keine ausschliel3liche Freizeitbeschaftigung sein. Selbst wenn
sie es zu einigen Zeiten ist, ist sie es auf keinen Fall immer. Insofern sind die
Aussagen, insbesondere zur Haufigkeit der Inanspruchnahme nur schwer einzu-
schéatzen. Einkaufen wird ebenfalls als groRstadtisches oder zumindest als stadti-
sches Phanomen betrachtet (vgl. Abb. 43).

Abb. 43: Einordnungspotenzial vom Einkaufen in Profil-Hierarchie
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Quelle: eigene Erhebung

Als groBtes Zentrum im Norden ist Hamburg bezogen auf dieses Merkmal nur
schwer, in einen norddeutschen Kontext einzuordnen. Es wurden jedoch nur
vereinzelt Begriindungen fur diese Einschatzung abgegeben. Die gelieferten Be-
grindungen deuten jedoch darauf hin, dass Einkaufen als fast berall méglich
erscheint und in ganz Deutschland aufgrund seines Wohlstands ein annehmbares
Angebot bereitgehalten wird. Aufgrund der dunnen Besiedlung Norddeutsch-
lands, seiner stark naturrdumlichen Pragung sowie dem Fehlen eines mit Ham-
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burg vergleichbaren Zentrums fiel die Ubertragung dieses Merkmals auf Nord-
deutschland in diesem Fall schwer.

Bezuglich der angemessenen Vermarktung sind die Befragten eher unentschlos-
sen, gut die Hélfte ist der Auffassung, dass das Merkmal ausreichend vermarktet
wird.

Musical

Obwohl Hamburg sich als ,,Musical-Metropole* sieht, und es das im Vergleich
zu anderen deutschen Stadten dank seiner drei grofRen zur Zeit laufenden erfolg-
reichen Produktionen ,,Mamma Mia“, ,,Konig der Léwen* und ,,Tanz der Vam-
pire* (bis Januar 2006) bzw. ,,Dirty Dancing® (ab Marz 2006) mdoglicherweise
auch ist, sind die Hamburger nicht der Meinung, dass Hamburg sich durch seine
Musicals in besonderem MaRe auszeichnet. Lediglich fir zwolf (6 %) der Be-
fragten gehoren die Musicals zu den drei Merkmalen, die ihre Stadt am starksten
auszeichnen. Von diesen zwolf finden wiederum nur vier, dass dieses Angebot
tatsachlich einmalig ist. Weitere Stadte wie Berlin, Stuttgart aber auch London
weisen &hnlich viele oder sogar weit mehr Musical-Produktionen auf. Nicht von
den Hamburgern erwahnt wurde Essen, das aber durchaus auch in die Riege der
deutschen Musical-Standorte gehort. Dies wird von Auswartigen entsprechend
wahrgenommen, wie in Abschnitt 6.2.3 noch zu zeigen ist.

Bei diesen zwolf Personen scheint es sich um besonders Musical-Interessierte zu
handeln, denn sie bekennen sich mit einer Zustimmungsrate von 83 % recht ein-
deutig dazu, dass die Musicals eine Bereicherung fur ihren Wohnort sind
(vgl. Abb. 44). Allerdings gab nur gut die Hélfte an, dass sie gelegentlich ein
Musical besuchen. Ein Drittel geht nur selten ins Musical. Diese vermeintliche
Zurlckhaltung kann darin begriindet liegen, dass durch die lange Laufzeit, zu-
mindest der groRBen Musical-Produktionen h&ufige Besuche gar nicht moglich
sind. Auch die hohen Preise lassen vermutlich fir den Grofteil der Musical-
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Interessierten regelmaRige Besuche oder gar Wiederholungsbesuche nur selten

ZU.

Abb. 44: Identifikationspotenzial der Musicals
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Entgegen der Erwartungen, dass es sich bei diesem populdrkulturellen Angebot
um ein aktuellen Modetrends unterworfenes Angebot handeln kénnte, glauben
zwei Drittel der Befragten, dass sich ihr Interesse an Musicals in den né&chsten
Jahren nicht grundlegend andern wird. Aufgrund der geringen Anzahl an Nen-
nungen, die vermutlich durch besonders an Musicals interessierten Befragten
erfolgten, ist dieses Ergebnis nur unter VVorbehalt Gibertragbar.

Keiner der Befragten sieht Potenzial, die Musicals in ein Norddeutschland-Profil
einzuordnen (vgl. Abb. 45). Auch bei einem gesamtdeutschen Profil sind die
Befragten skeptisch. Lediglich mit anderen deutschen Grof3stadten sehen die
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Befragten Gemeinsamkeiten, so dass sie ein gemeinsames Profil auf dieser Ebe-
ne am ehesten fur moglich halten. Diese Einschédtzung zeigt, dass es sich auch
bei den Musicals vor allem um ein groRstadtspezifisches Merkmal handelt.

Abb. 45: Einordnungspotenzial der Musicals in Profil-Hierarchie
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Quelle: eigene Erhebung

Insgesamt finden sieben der Befragten, dass die Vermarktung der Musicals an-
gemessen ist. Lediglich zwei meinten, dass die Vermarktung angepasst werden
misste. Leider konnten die Antworten nicht weiter begriindet und préazisiert
werden.

Sport

Eine weitere Sdule des Konzepts der Wachsenden Stadt ist der Sport. Durch ge-
zielte MaRRnahmen in Form von einzelnen Sport-Events oder regelmélig statt-
findenden Sportveranstaltungen im Leistungssportbereich sowie mit der ver-
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suchten und wieder geplanten Olympia-Bewerbung versucht sich Hamburg, als
Sportstadt national und international ins Gesprach zu bringen.

Vor diesem Hintergrund und der doch recht weit verbreiteten Sportbegeisterung
vieler Hamburger, was nicht zuletzt die Unterstiitzung im Rahmen der Olympia-
Bewerbung fiir 2012 gezeigt hat, ist es tberraschend, dass auf dieses Merkmal
bei weitem die wenigsten Stimmen entfielen. Lediglich neun der Befragten, was
nicht einmal 5 % entspricht, gaben an, Hamburg vor allem mit Sport in Verbin-
dung zu bringen. Drei Personen davon waren der Auffassung, dass Hamburg in
dieser Hinsicht einmalig ist. Begriindet wurde dies mit der Vielfalt des Sportan-
gebots sowie mit dem Konzept der Sportstadt an sich.

Aufgrund der geringen Anzahl der Nennungen kommt dieser detaillierten Ana-
lyse nur wenig Bedeutung zu. Der Einheitlichkeit wegen sind aber auch fir die-
ses Merkmal die blichen Abbildungen mit den entsprechenden Prozentangaben
dargestellt. Dabei muss beachtet werden, dass diese Prozentwerte ein verfalsch-
tes Bild hervorrufen konnen. Die teilweise genannten 11 % entsprechen gerade
einmal einer Nennung.

Es wére zu vermuten, dass es sich bei denjenigen, die Sport fir hamburgspezi-
fisch halten, um sehr sportinteressierte Menschen handelt. Es empfinden aber
nur sieben der neun Befragten den Sport als Bereicherung fir ihren Wohnort
(vgl. Abb. 46). Grundsatzlich ist der Sport ein Bereich, der ein groRRes ldentifika-
tionspotenzial birgt. Auf Basis dieser Analyse konnen allerdings keine Aussagen
dazu getroffen werden. Immerhin denken fast alle neun, dass ihr Interesse am
Sport in den néchsten Jahren gleichermafen erhalten bleibt. Bei den zwei Perso-
nen, die angaben, dass es sich bei ihnen andern wird, wird es bei der einen Per-
son am Alter liegen, da es sich um eine 60-jédhrige Frau handelt, und die andere
Person plant aus Hamburg wegzuziehen. Ob ein Alleinstellungsmerkmal Sport
langfristig attraktiv bleibt, kann aus diesen Angaben nicht abgeleitet werden.
Grundsétzlich ist aber beim Sport zu beachten, dass das Interesse an ihm stark
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von Erfolgen und Idolen abhangt, und damit schwer, von auf’en zu beeinflussen
Ist.

Abb. 46: Identifikationspotenzial des Sports
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Gemeinsamkeiten mit Norddeutschland werden nur bedingt hergestellt
(vgl. Abb. 47). Dies konnte damit begriindet werden, dass den meisten Befrag-
ten im Ubrigen Norddeutschland nur wenig spektakulére Sport-Events prasent
sind, und es auch nicht viele Spitzenmannschaften im Norden gibt. Die Ubertra-
gung auf Deutschland und auf andere deutsche Grolistadte fiel deutlicher aus.
Fast jede Grol3stadt verfligt in einer Sportart Gber eine erfolgreiche oder zumin-
dest leistungsorientierte Mannschaft bzw. Uber Leistungssportler. Allerdings
kann Leistungssport nicht allein den Grolistddten zugeordnet werden. Es gibt
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genug Beispiele dafir, dass auch Kleinstadte erfolgreiche Sportler hervorbrin-
gen. Dies spiegelt sich in den Antworten der Befragten wider.

Abb. 47: Einordnungspotenzial des Sports in Profil-Hierarchie
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Quelle: eigene Erhebung

Warum ein Grofteil der Befragten Hamburg nicht mit Sport in Verbindung
bringt, oder es sogar flr eins der untypischen Merkmale hélt, kann darin be-
grindet liegen, dass Hamburg sich in jlingster Zeit ausschlieBlich auf massen-
wirksame Einzel-Events konzentriert hat. Im ,,Dauerbrenner Ful3ball, der Gbers
Jahr hinweg eine viel groRere Prasenz aufweist, blieb der Erfolg viele Jahre aus.
Dies gilt fur viele Mannschaftssportarten. Alle Erfolge, die beispielsweise im
Basketball, Eishockey oder Handball gefeiert werden konnten, waren nie von
langer Dauer und grof3er Bestandigkeit. Der flr viele Hamburger bedeutende
Breitensport wird seitens der Offentlichen Hand immer weniger gefordert, so
dass die Sportstatten haufig schlecht ausgestattet sind und die Kosten fir die Ak-
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tiven immer weiter ansteigen. Darlber hinaus ist in Hamburg keine konsequente
Forderung von vielversprechenden (jugendlichen) Leistungssportlern zu erken-
nen.

Nach Betrachtung aller relevanten Merkmale wird deutlich, dass aus Sicht der
Hamburger nur die Merkmale Hafen und Alster in die engere Wahl gezogen
werden dirfen. Beide Merkmale haben in allen Analysen liberzeugt. Betrachtet
man die gewichtete und die ungewichtete Auswertung der hamburgtypischen
Merkmale, differenziert man nach gebirtigen und zugezogenen Hamburgern
oder nach den Befragungsstandorten, lagen der Hafen und die Alster mit einigen
wenigen erklarbaren Ausnahmen immer an der Spitze. Unterstiitzt wird die her-
ausragende Stellung dieser beiden Charakteristika auch von den Antworten der
offenen Fragen nach den hamburgtypischen Merkmalen und nach den wichtigs-
ten personlichen Besucherattraktionen. Auch hier lagen der Hafen und die Alster
auf den beiden ersten Platzen. Zahlt man bei der Frage zu den hamburgtypischen
Elementen die Angaben ,,Wasser* (Platz 3) und ,,Elbe/Strand“ (Platz 5) zum Ha-
fen dazu, fallt hier das Ergebnis noch deutlicher aus. Das Ergebnis dieser Unter-
suchung geht damit mit den Ergebnissen der HFBK konform. Auch die Tatsache,
dass der Hafen und die Alster von keinem der Befragten als das Merkmal, das
am wenigsten mit Hamburg in Verbindung gebracht wird, benannt wurde, unter-
streicht die Bedeutung dieser beiden Merkmale fur die Hamburger.

Die vier im Rahmen des Hamburg Marketings favorisierten Merkmale, Kultur,
Einkaufen, Musicals und Sport sind aus Sicht der Hamburger als Alleinstel-
lungsmerkmal eher weniger oder sogar tiberhaupt nicht geeignet.

In Anlehnung an Tab. 1 kann fiir den Hafen als favorisiertes Alleinstellungs-
merkmal der Hamburger flr die die Innensicht betreffenden Kriterien folgende
Tabelle erstellt werden:
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Tab. 5: Das Alleinstellungsmerkmal Hafen aus Sicht der Hamburger Bewohner

Einflussfaktor Zustimmungsrate Begrindung
Alleinstellungskriterium 59 % Gro.[3e, Lage, Tradition, Atmo-
sphare
regionaler Bezug 89 % maritim, Kiste
: Handel, Hanse, Wasser, Kiisten-

0 1 H 1

nationaler Bezug 42% land, Wirtschaftsstandort

deutsche GroRstadte 29 04 Handel, Hanse, Wirtschafts-

standort

Bereicherung / gelegentliche bis

.ps . : 0 0
Identifikationspotenzial 86 % /76 % haufige Nutzung

dauerhaft 85 % unverandertes Interesse

austauschbar 41 % Rotterdam

Quelle: eigene Erhebung

Die Tabelle zeigt, dass der Hafen den hier angefiihrten Anforderungen an ein
Alleinstellungsmerkmal gerecht werden koénnte. Der Grofteil der Befragten
kann eine gewisse Einmaligkeit des Merkmals feststellen. Ein regionaler Bezug
des Hafens ist nach Einschatzung der Hamburger auf jeden Fall vorhanden. Ein
nationaler Bezug kann hergestellt werden, ist jedoch nicht fiir jeden offensicht-
lich. Das gleiche gilt fir andere deutsche Grol3stddte. Das Identifikationspoten-
zial ist gemessen an den ausgewahlten Indikatoren sehr hoch, und das Interesse
am Hafen und damit seine mittel- bis langfristige Attraktivitat verspricht eine
ausreichende Konstanz. Mit 41 % ist der Anteil derjenigen, die den Hamburger
Hafen als austauschbar betrachten, zwar recht hoch, durch die Konzentration auf
Rotterdam als Hauptkonkurrenten wird jedoch eine konkrete zukinftige Ab-
grenzung zur Verdeutlichung der Einmaligkeit erheblich erleichtert.
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6.2 Wie die Touristen Hamburg sehen

6.2.1 Problematik und Methodik

Obwohl die Innenwahrnehmung zwar die wesentliche Komponente einer erfolg-
reichen Tourismus-Strategie ist, sollte ein Tourismusprodukt nicht ohne Berlick-
sichtigung der Bedurfnisse der Touristen entwickelt werden. Den Wahrnehmun-
gen und den Bedirfnissen der Touristen sollte, zumindest sekundér ebenfalls
Rechnung getragen werden. Aus diesem Grund besteht ein weiterer wesentlicher
empirischer Teil dieser Untersuchung aus der Befragung von Touristen.

Uber das Busreise-Portal von BUSWELT24.DE (2004) wurden samtliche Busrei-
se-Veranstalter, die im Zeitraum zwischen August und Dezember 2004 Reisen
nach Hamburg anboten, ermittelt und angeschrieben. Dabei handelte es sich ins-
gesamt um 25 Veranstalter aus dem gesamten Bundesgebiet. Davon erklarten
sich zehn Veranstalter bereit, an der Befragung teilzunehmen. Veranstalter, die
Liniendienste nach Hamburg anboten, wurden nicht bericksichtigt, da das Ziel
der Befragung war, Touristen und nicht Personen, die regelméfig auch aus an-
deren Griinden als zu Freizeitzwecken nach Hamburg kommen, zu befragen.

Fur die Befragung wurden den Veranstaltern Fragebdgen in ausreichender Zahl
zugesendet, die die Veranstalter durch ihre Reiseleiter oder den Busfahrer auf
der Hinfahrt unter den Reisenden verteilen und anschlieRend wieder einsammeln
lieRen. Die ausgefullten Bdgen wurden nach der Reise zurtickgeschickt. Im
Endeffekt haben sich insgesamt neun Veranstalter an diesem Verfahren beteiligt.
Die Reisen des zehnten Veranstalters kamen leider nicht zustande, so dass dort
keine Befragung durchgefuhrt werden konnte.

Nur vier Busreiseveranstalter konnten die Befragung erfolgreich durchfihren
und insgesamt 166 ausgefiillte Fragebtgen zuriickschicken. Drei der dbrigen
Veranstalter hatten das Problem, dass keiner der Reisenden den Fragebogen
ausgefullt bzw. dem Reiseleiter oder dem Busfahrer wieder zuriickgegeben hat-
te. Diese Gefahr ist immer sehr grol3, wenn die Befragung nicht selbst, sondern
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mit Hilfe fremder Unterstlitzung durchgefiihrt werden muss. Die Veranstalter
befanden sich in dem Zwiespalt, dass sie ihre Gaste in keinem Fall verargern
wollten. Daher konnte kein Druck auf die Gé&ste ausgelibt werden, um sie dazu
zu bewegen an der Befragung teilzunehmen. Haufig flhlen sich die Gaste von
einer derartigen Befragung gestort, was dem Veranstalter negativ ausgelegt wer-
den konnte. Dies war ein wesentlicher Grund, warum einige der angefragten
Veranstalter, die Unterstiitzung der Befragung von vornherein ablehnten. Die
Fragebdgen eines anderen Veranstalters gingen auf dem Postwege verloren. Bei
dem neunten Veranstalter, der sich zur Teilnahme bereit erklart hatte, ist der zu-
stdndige Mitarbeiter zum Zeitpunkt der Reise nicht mehr im Unternehmen ange-
stellt gewesen, so dass die Befragung nicht durchgefiihrt wurde.

Der Fragebogen war &hnlich aufgebaut wie der in Abschnitt 6.1.1 beschriebene
fir die Hamburger Bewohner. Er verfligte Uber einen kurzen Einleitungstext, in
dem die Reisenden Uber den Zweck und das Ziel der Befragung informiert und
gebeten wurden, an der Befragung teilzunehmen, sowie tber 25 Fragen, die sich
auf drei Teile (A-C) verteilten (vgl. Anhang II).

Teil A enthielt allgemeine Fragen zur Reise, beispielsweise zum Reiseanlass,
zur Aufenthaltsdauer, zur Reisevorbereitung, zu Informationsquellen und zu ge-

“53 Aktivitaten. Der Reiseanlass war

planten ,,freiwilligen” und ,,unfreiwilligen
interessant, um nach hamburgspezifischen und nicht-hamburgspezifischen Mo-

tiven unterscheiden zu kénnen.

AuRerdem wurden allgemeine Fragen zu Hamburg gestellt, ob und wenn ja, wie
oft Hamburg schon besucht wurde, inwieweit also die Mdoglichkeit bestand, ein
mehr oder weniger authentisches Bild von Hamburg zu gewinnen. In einer offe-
nen Frage wurde ermittelt, was dem Befragten, ohne ihn durch Antwortvorgaben

>3 Als ,unfreiwillig“ werden hier die Aktivitaten bezeichnet, die im Leistungspaket des Rei-
searrangements enthalten waren. Die ,freiwilligen” Aktivitdten sind im Rahmen einer
maoglichen Profilierung als wichtiger einzuschétzen, da sie aus freier Motivation heraus er-
folgen.
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zu beeinflussen, spontan zu Hamburg einfallt. Eine Differenzierung nach Ge-
schafts- und Privatreisen erfolgte hinsichtlich der bereits erfolgten Hamburg-
Besuche nicht, da das im Rahmen von Geschéftsreisen gewonnene Bild von
Hamburg nicht zwangsldufig ungenauer sein muss, als das im Rahmen einer
Pauschalreise mit hohem Organisationsgrad gewonnene Bild.

Ein dritter Fragenkomplex in Teil A sollte der Problematik Rechnung tragen,
dass ein GroBteil der untersuchten Busreisen anlésslich eines Musical-Besuchs
durchgefiihrt wurde oder einen solchen im Reisepreis enthielt. Da es sich bei
den Musicals um ein Merkmal handelte, das es im Rahmen der Befragung zu
untersuchen galt, war von einer Verzerrung der Wahrnehmung auszugehen. Mit
Hilfe der in diesem Teil gestellten Fragen sollte ein Eindruck tber den Grad der
Verzerrungen gewonnen werden. Fragen danach, ob der Besuch eines Musicals
Im Reisepreis enthalten, und ob er der wesentliche Grund fur den Hamburg-
Besuch war, sollten Auskunft tber die Bedeutung des Musical-Besuchs fir die
aktuelle Reise geben und dabei helfen, die Antworten auf die Fragen in Teil B
besser einschétzen zu konnen.

In Teil B wurde analog zum Fragebogen fiur die Hamburger Bewohner gefragt,
welches der genannten Merkmale der Reisende am starksten mit Hamburg in
Verbindung bringt. Allerdings wurde das Merkmal ,.erlebnisreich® ergéanzt, da
Hamburg sich im Rahmen seines Tourismusmarketings als ,,Erlebnismetropole®
bezeichnet (vgl. S. 154). In der Befragung an die Hamburger wurde dieses
Merkmal ausgespart, da aufgrund ihrer guten Kenntnis der Destination die Frage
nach dem Erlebnisreichtum Hamburgs nicht mehr objektiv hétte beantwortet
werden konnen, zumal der Begriff ,.erlebnisreich“ alle anderen Merkmale um-
fassen konnte. Die Touristen haben dagegen ein weniger differenziertes Bild, so
dass in ihren Kopfen weniger Begriffe zur Destination Hamburg existieren. Ei-
ner davon konnte ,erlebnisreich® sein. Da auch in diesem Fragebogen weitere
Fragen zu dem angekreuzten Merkmal folgten, sollte sich der Einfachheit halber
auf ein Merkmal beschrénkt werden. Die Bitte, drei Merkmale anzukreuzen und
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die anschlieRenden Fragen fur diese Merkmale zu beantworten, hatte die Rei-
senden bei dieser eigenstdndigen Befragung hochstwahrscheinlich tberfordert.
Die Halfte der Befragten tbersah schon so, dass nur ein einziges Merkmal ange-
kreuzt werden sollte. Da bei der Angabe mehrerer Merkmale keine sinnvolle
Beantwortung der meisten Fragen aus Teil B, dem Hauptteil der Befragung,
maoglich war, mussten diese Fragebdgen aus der Auswertung der entsprechenden
Fragen herausgenommen werden.

Zur Einzigartigkeit Hamburgs, bezogen auf das ausgewahlte Merkmal, und zur
langfristigen Gultigkeit dieses Merkmals wurden die gleichen Fragen wie in der
Befragung fur die Hamburger Bewohner gestellt. Allerdings wurde noch eine
Frage zum generellen Interesse an dem Merkmal und damit seiner konkreten
Attraktivitat gestellt. Dartber hinaus wurde gefragt, ob das Merkmal oder ein
vergleichbares schon einmal Anlass flr eine Reise war. Auf diese Weise sollte
ermittelt werden, inwieweit das Merkmal als direkter Reiseanlass geeignet waére.
Im Gegensatz zum Fragebogen an die Hamburger wurde hier auch versucht, die
Reichweite des Merkmals zu ermitteln. Es wurden vier unterschiedliche Falle
angefuhrt, fur die die Befragten angeben sollten, welche Entfernung sie im je-
weiligen Fall bereit waren, fur einen Besuch in Kauf zu nehmen. Fragen zum
Identifikationspotenzial und zum regionalen, nationalen sowie funktionalen Be-
zug wurden nicht gestellt. Die Frage zur Identifikation wére unter Fremden
uberflissig, und die Frage nach dem Einordnungspotenzial in ein ibergeordne-
tes Profil im Rahmen dieser schriftlichen Befragung nicht zu vermitteln gewe-
sen, so dass keine verwertbaren Ergebnisse zu erwarten waren.

Abgeschlossen wurde der Teil B mit Angaben dazu, welches von den vorgege-
benen Merkmalen am wenigsten mit Hamburg in Verbindung gebracht wird.

Teil C enthielt einige sozio-demographische Fragen. Dazu gehérten der Haupt-
wohnsitz, der Schulabschluss, das Alter und das Geschlecht des Befragten. Mit
Hilfe des Hauptwohnsitzes soll das vorhandene Bild relativiert werden, da da-
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von auszugehen ist, dass mit zunehmender Entfernung das vorhandene Bild im-
mer unscharfer und weniger differenziert wird. Mit Ausnahme des Wohnsitzes
wurden keine dieser sozio-demographischen Daten zur weiteren Differenzierung
der Ergebnisse herangezogen. Eine weitere Unterteilung der beiden Gruppen,
die ein bzw. mehrere Merkmale angaben, in Abhéngigkeit des Schulabschlusses
bzw. in Abhangigkeit der Altersklassen hatte zu keinen aussagekraftigeren Er-
gebnissen gefiihrt. Die Herkunft hatte aus den genannten Griinden eine besonde-
re Relevanz. Daher wurde in diesem Fall eine Auswertung vorgenommen, die
jedoch ebenfalls zu recht kleinen Untergruppen fuhrte. Auch eine Differenzie-
rung nach dem Geschlecht konnte nicht erfolgen, da die Bereitschaft, den Fra-
gebogen auszufillen, unter den weiblichen Reisenden mehr als dreimal so hoch
war wie unter den mannlichen Reisenden.

6.2.2 ,,Typisch fur Hamburg ist...

Den Kern dieser Befragung stellte ebenfalls die Frage nach dem Merkmal, das
die Touristen am starksten mit Hamburg in Verbindung bringen. Nur gut
50 % der Befragten haben jedoch diese Frage korrekt beantwortet und nur ein
einziges Merkmal angekreuzt. Alle Ubrigen Befragten gaben bei dieser Frage
mehrere Merkmale an. Die Auswertung dieser Frage erfolgt daher fir beide
Gruppen separat. Die Bericksichtigung aller Antworten in einer Auswertung
hétte zu einem verzerrten Bild geflihrt, da diejenigen, die die Frage richtig ver-
standen haben, unter Umstédnden, wenn sie ,,gedurft“ hatten, auch mehrere
Merkmale angekreuzt héatten.

Als zentrale Ergebnisse konnen im Wesentlichen festgehalten werden:
= Typisch fir Hamburg sind der Hafen, die Reeperbahn und unter Vor-
behalt die Musicals™.
= Die Alster ist Uberwiegend bekannt, aber nicht das entscheidende
Merkmal.

> Verzerrungen diesbeziiglich sind aufgrund der Auswahl der Befragten méglich.
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= Die von der Stadt Hamburg favorisierten Merkmale rangieren auf den
hinteren Rangen.

= Ein Hamburg-Besuch verschiebt die Schwerpunkte im wahrgenomme-
nen Hamburg-Bild.

= Das Hamburg-Bild des ,,uninformierten” Besuchers ist hafen- und mu-
sicalgepréagt.

= Hamburg wird von Touristen nicht als Sport-Stadt wahrgenommen.

= Shopping bzw. Einkaufen ist nur fir Besucher aus dem Umland von
groRerer Bedeutung.

Im Folgenden werden diese Ergebnisse anhand der empirischen Einzelergebnis-
se belegt und diskutiert.

Werden die Ergebnisse derjenigen betrachtet, die nur ein Merkmal als besonders
hamburgtypisch angegeben haben, ergibt sich folgende Verteilung: der Hafen
steht mit groflem Abstand an erster Stelle. Im Gegensatz zur Einschéatzung der
Hamburger stehen die Musicals an zweiter Stelle und an dritter Stelle folgt die
Reeperbahn (vgl. Abb. 48). Alle Gbrigen Merkmale, sogar die Alster, sind nur
nachrangig von Bedeutung. Dazu gehoren auch die im Rahmen des Tourismus-
Marketings favorisierten Merkmale Kultur, Sport und ,erlebnisreich®. Einkau-
fen bzw. Shopping wurde von keinem der Befragten angegeben. Auch dass
Hamburg besonders griin® ist, wird von auRen nicht sonderlich wahrgenommen.

Der hohe Anteil der Musicals liegt vermutlich an dem groRen Anteil der Befrag-
ten, der anl&sslich eines Musical-Besuchs nach Hamburg gekommen ist. Bei
49 % der Befragten war ein Musical-Besuch im Reisepreis inbegriffen. Fir wie-
derum 40 % dieser 49 % war der Besuch des Musicals der einzige Grund fur den
Hamburg-Besuch. Weitere 30 % hatten zwar bereits geplant, mal nach Hamburg
zu kommen, das Musical hat aber letztendlich den Ausschlag gegeben.

> Zur besseren Verstandlichkeit wurde in dieser Befragung die Merkmalsbezeichnung
,»gran® durch ,,griines Stadtbild/Parks* ersetzt.
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Abb. 48: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale aus Sicht der Ham-
burg-Touristen (Gruppe 1°°)
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Quelle: eigene Erhebung

Damit die 80 Befragten (48 %), die versehentlich mehrere Merkmale angegeben
haben, nicht vollig aufl3er acht gelassen werden, werden sie gesondert ausgewer-
tet. Das Ergebnis dieser Gruppe weicht leicht von dem Ergebnis der ersten
Gruppe ab (vgl. Abb. 49). Musste sich nicht bewusst fiir ein Merkmal entschie-
den werden, entfielen die meisten Nennungen auf die Reeperbahn, dicht gefolgt
vom Hafen. Anschlieend folgten mit ebenfalls hdufigen Nennungen die Musi-
cals, die Alster und der Michel. Fir die Alster und den Michel kann gefolgert
werden, dass beide Charakteristika zwar bekannt sind, sie jedoch aus Sicht der
auswartigen Besucher nicht das entscheidende Merkmal flir Hamburg darstellen.
Die von der Stadt Hamburg favorisierten Merkmale rangieren auch bei dieser
Abfrage auf den hinteren Platzen. Sie wurden im besten Fall (,,erlebnisreich®)

*® Gruppe 1 = Befragte gaben nur ein Merkmal an
Gruppe 2 = Befragte gaben mehrere Merkmale an
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von einem Drittel dieser Befragten genannt oder wie der Sport fast gar nicht
ausgewahilt.

Abb. 49: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale aus Sicht der Ham-
burg-Touristen (Gruppe 2)
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Auch hier scheint ein Zusammenhang mit der hohen Bedeutung der Musicals
und der betrachteten Reise zu bestehen. In dieser Gruppe war der Musical-
Besuch in 52 % der Félle im Reisepreis enthalten. Davon kamen 29 % aus-
schlielllich wegen des Musicals nach Hamburg und fir 20 % hat der Musical-
Besuch den Ausschlag fir die Hamburg-Reise gegeben. Insgesamt wollten dem-
nach Uber die Halfte (51 %) aller 166 Befragten im Rahmen ihres Pauschalar-
rangements ein Musical besuchen, wovon 35 % ausschlie3lich wegen des Musi-
cals nach Hamburg kamen und 25 % das Musical zum Anlass nahmen, ihren in
Betracht gezogenen Hamburg-Besuch zu realisieren.
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Diese Werte deuten daraufhin, dass die Platzierung des Merkmals Musicals an
zweiter bzw. dritter Stelle mit VVorsicht zu betrachten ist. Bei einer gleichen Be-
fragung unter anderen Touristengruppen, die jedoch nur schwer in einer derart
groBen Anzahl zu erreichen gewesen waren, wiirde das Ergebnis vermutlich an-
ders und weniger positiv fur die Musicals ausfallen. Allerdings kann dazu keine
endgultige Einschatzung gegeben werden, da von der ersten Gruppe, die das
Merkmal Musical am meisten mit Hamburg in Verbindung gebracht haben, nur
gut die Hélfte auch ein Musical im Reisepreis enthalten hatte. Dies bestéatigt die
grofRRe Bedeutung von Musicals fir auswartige Besucher. Bei der zweiten Grup-
pe verhalt es sich etwas anders. Hier waren es rund drei Viertel derjenigen, die
Musicals besonders mit Hamburg in Verbindung brachten, die einen Musical-
Besuch im Reisepreis inklusive hatten. Da nur acht Reisende, die kein Musical-
Besuch im Arrangement vorgesehen hatten, ein Musical besuchen wollten, kann
das Kriterium, ob ein Musical im Reisepreis enthalten ist oder nicht, zur Bewer-
tung der hamburgspezifischen Merkmale herangezogen werden.

Die Ergebnisse der offenen Frage nach hamburgtypischen Aspekten stimmen
weitestgehend mit den vorhergehenden Ergebnissen iberein. Erneut nehmen die
Reeperbahn und der Hafen vordere Platze ein (vgl. Abb. 50). Die Musicals ste-
hen zwar hinter dem Michel und gemeinsam mit dem Fischmarkt an vierter Stel-
le, die Unterschiede im Vergleich zum Michel sind aber gering. Auch hier
kommt die Alster relativ weit vorn vor. Das bestatigt, dass die Alster durchaus
ein bekanntes Charakteristikum Hamburgs ist, und sie bei moglichen Mehrfach-
nennungen entsprechend haufig genannt wird.

Allerdings kann auch bei dieser Befragung die Bedeutung des Hafens als hoher
eingeschatzt werden. Durch die offene Fragestellung wurden Kriterien wie Spei-
cherstadt oder Fischmarkt genannt, die moglicherweise in der geschlossenen
Frage nach den hamburgtypischen Merkmalen unter dem Merkmal Hafen zu-
sammengefasst wurden. Die von der Stadt Hamburg favorisierten Merkmale
wurden mit Ausnahme der Kultur nicht genannt.
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Abb. 50: Hamburgtypische Merkmale aus Sicht der Hamburg-Touristen
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Allerdings wurden in Abb. 50 nur die Aspekte dargestellt, die von mindestens
5 % der Befragten genannt wurden. Ein etwas anderes Ergebnis ergibt sich fir
die entsprechenden Merkmale Kultur, Einkaufen und Sport, wenn man aus allen
Angaben diejenigen zusammenfasst, die unter diese Merkmale fallen konnten.
Die unter Kultur zusammenfassbaren Angaben wie ,Kunst“, ,,Ohnsorg-
Theater”, ,,Nikolai-Kirche* und ,,alte Gebdude* wiirden zu einem Gesamtergeb-
nis fur das Merkmal Kultur von 9 % fiihren. Dem Merkmal Einkaufen kdnnten
neben der Nennung ,,Shoppen* mdglicherweise auch die Angaben ,,Innenstadt®,
»~Monckebergstrae* und ,,Gansemarkt” zugerechnet werden. Dies wiirde zu ei-
nem Ergebnis von ungefahr 5 % fihren. Dem Merkmal Sport wurde Uber die
Angaben ,,HSV*, ,Marathonlauf“ und ,,Freezers* Rechnung getragen. Aller-
dings kommt der Sport damit insgesamt nur auf 4 %. Da diese Zuordnung weite-
rer Angaben auch fir einen Groliteil der Gbrigen Merkmale erfolgen kdnnte, wie
es am Beispiel des Hafens bereits gezeigt wurde, relativiert sich die Bedeutung
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der Merkmale Kultur, Einkaufen und Sport wieder, so dass die in Abb. 50 dar-
gestellte Aussage weitestgehend aufrecht erhalten werden kann.

Die Befragung hat gezeigt, dass ein friiherer Hamburg-Besuch Einfluss auf
die Einschatzung der hamburgtypischen Merkmale nimmt. Diese Analyse er-
folgte wieder fur beide Gruppen getrennt.

Bei der Gruppe, die nur ein Merkmal angab, hat sich die Wahrnehmung durch
einen Hamburg-Aufenthalt zugunsten des Hafens verandert (vgl. Abb. 51).

Abb. 51: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale in Abhangigkeit ei-
nes friheren Hamburg-Besuchs (Gruppe 1)
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Quelle: eigene Erhebung

Sowohl diejenigen, die Hamburg kannten (65 %), als auch die, die es noch nicht
kannten (35 %), gaben die Rangfolge Hafen, Musicals, Reeperbahn an. Aller-
dings scheint der Hafen bei den Hamburg-Kennern, einen nachhaltigen Eindruck
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hinterlassen zu haben, so dass eine Verschiebung zugunsten des Hafens erfolgt,
und er mit groBem Vorsprung an der Spitze der Nennungen liegt. Die Musicals
und die Reeperbahn verlieren dagegen an Bedeutung. Alle Gbrigen Merkmale
nehmen in dieser gesamten Gruppe nur eine marginale Bedeutung ein. Aufgrund
der geringen Anzahl der Nennungen, die auf diese Merkmale entfallen, kann
keine Aussage zu den Veranderungen aufgrund eines Hamburg-Besuchs erfol-
gen.

Das Ergebnis der anderen Gruppe, die mehrere Merkmale angab, und in der
71 % Hamburg kannten und 26 % nicht>’, fallt dagegen nicht so eindeutig aus
(vgl. Abb. 52).

Abb. 52: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale in Abh&ngigkeit
eines friiheren Hamburg-Besuchs (Gruppe 2)
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> Die restlichen Prozent der Befragten machten bei dieser Frage keine Angabe.
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Hier sind bei keinem der Merkmale gravierende Unterschiede festzustellen. Das
zeigt, dass sich das Hamburg-Bild durch einen Aufenthalt nicht wesentlich ver-
andert, sondern nur hinsichtlich der Schwerpunkte in der Wahrnehmung. Da den
Antworten keine Prioritaten zu entnehmen sind, missen alle Angaben gleicher-
malen gewertet werden. Daher zeigen sich in den Ergebnissen nur leichte Ver-
anderungen, die keine Auskunft lber entscheidende Verdnderungen in der
Wahrnehmung geben. Verschiebungen sind nur zu erkennen, wenn der Befragte
sich fir ein Merkmal entscheiden muss. Abweichende Ergebnisse wéren ver-
mutlich auch zu erkennen, wenn bei der Angabe mehrerer Merkmale, eine
Rangliste héatte erstellt werden missen. Da in dieser Befragung gewinscht war,
nur ein Merkmal anzugeben, liegt eine solche Rangfolge nicht vor.

Ob die Anzahl der erfolgten Hamburg-Besuche das Ergebnis weiter verandern
wirde, ist anhand dieser Befragung nur schwer festzustellen. Eine entsprechend
weiter differenzierte Analyse ware aufgrund der sich jeweils ergebenden sehr
kleinen Gruppen wenig aussagekraftig. Wie Tab. 6 zu entnehmen ist, ist die
Verteilung relativ ausgeglichen.

Tab. 6: Anzahl der Hamburg-Besuche

Haufigkeit Anteil in %
einmal 37 32,7
zweimal 13 11,5
dreimal 17 15,0
mehr als dreimal 44 38,9
keine Angabe 2 1,8
Gesamt 113 100,0

Quelle: eigene Erhebung
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Rund ein Drittel war bisher erst einmal in Hamburg und rund ein Drittel mit
mindestens vier Besuchen schon relativ haufig. Da keine Gruppe stark domi-
niert, sind zu dieser Frage keine verlasslichen Aussagen zu treffen.

Ein weiterer Aspekt, der noch zu betrachten ist, ist inwieweit Informationen,
die im Vorfeld der Reise eingeholt wurden, Einfluss auf die Auswahl der
Merkmale genommen haben. Fiir die Gruppe, die nur ein einziges Merkmal an-
gegeben hat, ist festzustellen, dass es entscheidende Abweichungen nur bezogen
auf das Merkmal Musicals gibt (vgl. Abb. 53). Zwar haben sowohl der Hafen als
auch die Reeperbahn unter den 67 %, die sich vor ihrer Abreise tber Hamburg
informiert haben, gewonnen, allerdings nur in sehr geringem Malie.

Abb. 53: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale in Abh&ngigkeit des
Informationsgrads (Gruppe 1)
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Quelle: eigene Erhebung
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Dass unter denjenigen, die sich nicht informiert haben, die Musicals eine recht
bedeutende Rolle Gbernehmen, ist unter Umstédnden damit zu erkl&ren, dass ohne
gezielte Informationssuche ein hafen- und musical-gepragtes Bild bei Auswarti-
gen erzeugt wird. Wird sich dagegen gezielt tiber Hamburg informiert, wird die-
ses Bild modifiziert und die Bedeutung der Musicals relativiert.

In der anderen Gruppe ist zu beobachten, dass mit Ausnahme der Merkmale ,,er-
lebnisreich® und Sport, auf das allerdings nur eine zu vernachléssigende Zahl an
Nennungen entféllt, alle Merkmale nach gezielter Information an Bedeutung
verlieren (vgl. Abb. 54). Die Unterschiede zwischen den 81 %, die sich infor-
miert haben, und den restlichen 19 %, die sich vorher nicht informiert haben,
sind allerdings recht gering.

Abb. 54: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale in Abh&ngigkeit
des Informationsgrads (Gruppe 2)
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Quelle: eigene Erhebung
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Die Veranderung in der Wahrnehmung des Erlebnisreichtums Hamburgs kann
maoglicherweise damit begriindet werden, dass Hamburg zunéchst als nicht be-
sonders erlebnisreich wahrgenommen wird, dies aber in den genutzten Informa-
tionsquellen verhéltnismaRig stark herausgestellt wird (vgl. Abschnitt 5.2 und
5.3). Da auf die weniger oft genannten Merkmale, zu denen in diesem Fall auch
das Merkmal ,.erlebnisreich® gehort, absolut betrachtet nur recht wenige Nen-
nungen entfallen (24 bzw. 2), kann die Ursache fiir diese Verschiebung jedoch
auch rein zufallig sein.

Sofern eine derartige Interpretation bei lediglich 15 Befragten dieser Gruppe, die
sich nicht informiert haben, zul&ssig ist, kann festgehalten werden, dass die ge-
zielte Information zu einer leichten Veranderung in der Wahrnehmung fuhrt.
Die Veranderungen sind nicht allein damit zu erkléren, dass dank der Informati-
on ein klareres Bild von Hamburg entsteht, so dass von den ,,Informierten® im
Durchschnitt weniger Merkmale angegeben wurden, was den Bedeutungsverlust
hatte erklaren kdnnen. Die von jedem Befragten durchschnittlich angegebene
Zahl an Merkmalen betragt fur die ,,Informierten” 4,3 und fir die ,,Nicht-
Informierten* 5,1.

Auch hier ist es wenig aussagekraftig weiter nach Informationsquellen zu diffe-
renzieren. Es soll daher an dieser Stelle nur ein Uberblick tber die Anteile der
genutzten Quellen gegeben werden (vgl. Tab. 7).

Interessant an dieser Verteilung ist, dass die Reiseblros die groRte Bedeutung
haben und die Hamburg Tourismus GmbH die geringste. Allerdings handelte es
sich bei den befragten Busreisenden ausschlieBlich um Pauschaltouristen. Bei
Individualreisenden wiirde der Anteil derjenigen, die sich Uber ein Reisebiiro
informieren mit Sicherheit wesentlich geringer ausfallen. Es ist auch anzuneh-
men, dass die HHT haufiger zu Rate gezogen werden wirde. Zu beachten gilt
aber die recht grolie Bedeutung von Freunden, Verwandten und Bekannten so-
wie die des Internets. Fir eine profilorientierte Kommunikation misste daher
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auf diese beiden Medien ein besonderes Augenmerk gelegt werden. Fiir das In-
ternet ist dies verhéltnismaRig einfach. Freunde etc. kdnnen dagegen nur durch
ein tberzeugendes und profiliertes Angebot vor Ort als zuverlassiger Multiplika-
tor eingesetzt werden.

Tab. 7: Verteilung Informationsquellen

Haufigkeit | Anteil in %
Reisebiro / Kataloge 55 44,7
Freunde etc. 49 39,8
Internet 32 26,0
Reisefuihrer 25 20,3
Hamburg Tourismus GmbH 5 4,1
Sonstige 5 4,1
keine Angabe 3 2,4

Quelle: eigene Erhebung

Ein weiterer interessanter Aspekt liegt in der Frage, inwieweit die Herkunft der
Befragten auf die Wahrnehmung hamburgtypischer Charakteristika Einfluss
nimmt. Diese Analyse erfolgte anhand der Postleitzahlbereiche. Der GroRteil der
Befragten kam aus den ler-, 4er-, 5er-, 6er- und 8er-Bereichen (vgl. Abb. 55).
Die tbrigen Bereiche werden daher nicht naher betrachtet. Ebenso werden nur
die drei bedeutendsten Merkmale dieser Befragung, Hafen, Musicals und Ree-
perbahn untersucht.
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Abb. 55: Herkunftsgebiete der Befragten nach Postleitzahl-Bereichen
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Quelle: eigene Erhebung

In der Gruppe derjenigen, die nur ein Merkmal genannt haben, wurden die drei
wichtigsten Merkmale Hafen, Musicals und Reeperbahn mit Ausnahme der
Reeperbahn in allen Postleitzahl-Bereichen wahrgenommen (vgl. Abb. 56). Da
fur ein Alleinstellungsmerkmal wichtig ist, dass es auch in weiter entfernt lie-
genden touristischen Quellgebieten wahrgenommen wird, wéren in dieser Hin-
sicht alle Merkmale als Alleinstellungsmerkmal geeignet. In dem am weitesten
entfernt liegenden 8er-Bereich (Bayern) wurden alle drei Merkmale fast gleich
h&ufig genannt. Kritisch anzumerken ist jedoch, dass bei dieser Analyse eine
recht starke Differenzierung vorgenommen wurde, die die einzelnen zu betrach-
tenden Gruppen verhéaltnismaRig klein macht. So entfallen in der 8er-Gruppe nur
jeweils vier bis sechs Nennungen auf die drei Merkmale.
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Abb. 56: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale in Abhéngigkeit
des Herkunftsgebiets (Gruppe 1)
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Quelle: eigene Erhebung

Die einzige Gruppe, von der nicht alle drei Merkmale genannt wurden, kommt
aus dem unter den Betrachteten am wenigsten von Hamburg entfernt liegendem
ler-Postleitzahl-Bereich. Fast alle Nennungen entfielen in dieser Gruppe auf den
Hafen. Ein Grund koénnte sein, dass Hamburg diesen Reisenden recht vertraut
ist, so dass ein klareres Hamburg-Bild unter ihnen existiert. Fast alle dieser
Gruppe waren bereits schon einmal in Hamburg. 50 % von ihnen sogar mehr als
dreimal. Dies bestatigt die These, dass der Hafen einen nachhaltigen Eindruck
unter den Hamburg-Reisenden hinterlasst.

In der zweiten Gruppe, die mehrere Merkmale angegeben hat, wurden alle
Merkmale gleichermalRen genannt (vgl. Abb. 57). GroRere Unterschiede zwi-
schen den Herkunftsgebieten sind nicht auszumachen. Auffallig ist allein die
geringe Bedeutung der Musicals bei den Befragten aus dem 8er-Postleitzahlen-
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Bereich. Da es sich in dieser Gruppe insgesamt nur um zwOlIf Personen handelt,
sollte dieser Abweichung nicht allzu viel Bedeutung beigemessen werden.

Abb. 57: Bewertung potenzieller Alleinstellungsmerkmale in Abhéngigkeit
des Herkunftsgebiets (Gruppe 2)*°
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Quelle: eigene Erhebung

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass nach Betrachtung aller Befragten
sich alle drei Merkmale hinsichtlich ihrer Reichweite als Alleinstellungsmerk-
mal eignen warden.

Wie in der Befragung von den Hamburger Bewohnern wurde auch in dieser Be-
fragung nach dem Merkmal gefragt, das von den Befragten am wenigsten mit
Hamburg in Verbindung gebracht wird. Am haufigsten wurde auch hier das
Merkmal Sport genannt (vgl. Abb. 58). 37 % der Befragten waren der Auffas-

*® Die bei mehr als 100 % liegenden Prozentwerte kommen dadurch zustande, dass jeder der
Befragten mehrere Merkmale angegeben hat.
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sung, dass sie Sport im Vergleich zu den anderen Merkmalen nur wenig mit
Hamburg in Verbindung bringen. Das am zweithdufigsten genannte Merkmal
war Shopping bzw. Einkaufen. Die drei fir Hamburg am typischsten empfunde-
nen Merkmale (Hafen, Musicals, Reeperbahn) wurden bei dieser Frage von kei-
nem der Befragten genannt. Auch die Alster wurde nicht genannt. Dies bestatigt
erneut, dass die Alster bekannt ist und mit Hamburg in Verbindung gebracht
wird. Alle tbrigen Merkmale wurden verhdltnismaRig selten genannt und wei-
sen keine bemerkenswerten Besonderheiten auf.

Abb. 58: Merkmal mit geringstem Potenzial fir Alleinstellungsmerkmal aus
Sicht der Hamburg-Touristen
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Die Ergebnisse dieser Frage bestatigen, dass Hamburg keine typische ,,Sport-
Stadt* ist und trotz der regelmaéfigen, auch national und international bedeuten-
den Sport-Grol3veranstaltungen von ihren Touristen nicht als solche wahrge-
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nommen wird. Auch als herausragende Einkaufsstadt wird Hamburg nicht
wahrgenommen. Dies liegt vermutlich darin begriindet, dass zum Einkaufen
zumeist das nachstgelegene groRere Zentrum aufgesucht wird. Im Umkehr-
schluss heif3t das, dass Hamburg als Einkaufsziel eher fir Auswaértige aus der
néheren Umgebung interessant ist und nicht fir Auswartige, die, wie es bei den
Befragten der Fall ist, Gberwiegend aus weiter entfernt gelegenen Regionen des
Bundesgebietes kommen. Eine Differenzierung nach Postleitzahl-Bereichen
kann in dieser Hinsicht allerdings keine zufriedenstellenden Ergebnisse liefern.
Zwar haben aus dem ndchstgelegenen ler-Bereich nur 8 % sich bei dieser Frage
fir das Merkmal Shopping entschieden, aus den anderen bedeutenden Her-
kunftsbereichen waren es aber teilweise auch nur 10 % (8er-Bereich) bzw. 13 %
(6er-Bereich). Immerhin 19 % aus dem 4er- und sogar 41 % aus dem 5er-
Bereich nannten dieses Merkmal. Aufgrund der geringen absoluten Zahl inner-
halb dieser Gruppen, da 31 % diese Frage gar nicht beantwortet haben, sind die-
se Werte nicht besonders verlésslich.

Auf weitere Analysen zum Einfluss von friiheren Hamburg-Besuchen und zum
Informationsgrad kann verzichtet werden, da keine wesentlichen Unterschiede
zu erwarten sind. Zum einen ist das Ergebnis, welche Merkmale am wenigsten
mit Hamburg in Verbindung gebracht werden, sehr eindeutig und konzentriert
sich auf einige wenige Merkmale, zum anderen waren die meisten der Befragten
bereits vorher schon einmal in Hamburg gewesen und haben sich im Vorfeld der
Reise Uber Hamburg informiert. Daher waren die zu untersuchenden Ver-
gleichsmengen zu klein, um aussagefahig zu sein.

Bei einem Vergleich der hier herausgearbeiteten Ergebnisse mit den Studien der
HFBK (2003) und dem DWIF (HHT 2002b, S. 33) zeigen sich Widerspriiche,
aber auch Ubereinstimmungen, die die Ergebnisse dieser Untersuchung bestati-
gen (vgl. Tab. 8).
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Tab. 8: Hauptassoziationen mit Hamburg

HfBK DWIF
Rang Merkmal Rang | Merkmal Uber- Merkmal Tages-
nachtungsgaste gaste

1 Alster 1 Hafen, Schiffe, Hafen, Schiffe,
Meer Meer

2 Michel 2 Reeperbahn, Einkaufen,
St. Pauli Geld ausgeben

2 Speicherstadt 3 Alster Reeperbahn,

St. Pauli

4 Hafen 4 Kultur, Oper, The- | Kultur, Oper,
ater, Musicals Theater, Musicals

4 Elbe 5 Tor zur Welt, Tor zur Welt,
GroR-/ Weltstadt GroR-/ Weltstadt

6 Reeperbahn/Kiez

7 Rathausmarkt (Quelle: HFBK 2003; HHT 2002b, S. 33)

Quelle: HFBK 2003; HHT 2002b, S. 33

Nach der Untersuchung der HfBK gehdoren die Alster, der Hafen und die Elbe zu
den Favoriten der Auswartigen. Werden die Speicherstadt, die an sechster Stelle
steht, und die Elbe dem Hafen zugeordnet, wirden auf den Hafen die meisten
Stimmen entfallen. Bemerkenswert ist, dass die Alster eine derart bedeutende
Rolle einnimmt. Eine plausible Erkl&rung daftr kann der Studie nicht entnom-
men werden. Die Reeperbahn steht an fiinfter Stelle und weist im Gegensatz zu
den meisten anderen Merkmalen deutliche Unterschiede zu den Angaben der
Hamburger Bewohner auf. So nannten 29 Auswartige, aber nur zehn Hamburger
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die Reeperbahn bzw. den Kiez. Musicals kommen auf den vorderen Rangen die-
ser Untersuchung gar nicht vor. Das konnte damit begriindet werden, dass in
dieser Studie nach dem Bild von Hamburg gefragt wurde. Es handelte sich daher
bei allen Merkmalen um sichtbare Merkmale, zu denen die Musicals nicht direkt
gezéhlt werden konnen. Auch Kultur allgemein, als nicht dingliches Merkmal
wird in der Untersuchung nicht erwéhnt.

Die DWIF-Studie kommt in ihrer Gastebefragung zu leicht anderen Ergebnis-
sen, die mit den hier vorliegenden Ergebnissen stérker Gbereinstimmen. In der
Untersuchung wird nach Ubernachtungsgasten und Tagesausfliglern unter-
schieden, deren Ergebnisse etwas voneinander abweichen. An erster Stelle der
»,Hauptassoziationen zu Hamburg* stehen bei beiden Gruppen ,,Hafen, Schiffe,
Meer“ (vgl. Tab. 8). Bei den Ubernachtungsgasten folgen ,,Reeperbahn, St. Pau-
li“ (Platz 3 bei den Tagesausfliglern), die ,,Alster und dann ,,Kultur, Oper,
Theater, Musicals* (ebenfalls Platz 4 bei den Tagesaufliglern). Zwar gibt es
leichte Verschiebungen zu den hier vorliegenden Ergebnissen, die jedoch mit
Ausnahme der Tatsache, dass die Alster bereits an dritter Stelle steht, gering
sind. Allerdings ist der Studie nicht zu entnehmen, ob Mehrfachnennungen mdg-
lich waren. Das kénnte die groRe Bedeutung der Alster, zumindest teilweise er-
klaren. Darber hinaus wurden die Musicals mit anderen kulturellen Einrichtun-
gen in einer Gruppe zusammengefasst, so dass die Musicals weiter an Bedeu-
tung verlieren. Es ist jedoch davon auszugehen, dass es sich aufgrund der ge-
wéhlten Stichprobe um ein weniger verzerrtes Bild handelt, als bei der vorlie-
genden Untersuchung. Bei den Tagesausfluglern liegt die Alster nicht auf den
ersten flnf R&ngen. Daflr steht an zweiter Stelle ,,Einkaufen, Geld ausgeben®.
Dies unterstreicht Hamburgs Funktion als grofies regionales Zentrum, das fir
sein Umland einen attraktiven Einkaufsstandort darstellt. Fur Géste, die aus wei-
ter entfernt liegenden Regionen kommen, nimmt diese Funktion ein ihrem
Wohnort etwas néher gelegenes Zentrum ein.
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AbschlieRend ist festzuhalten, dass aus Sicht der Touristen der Hafen, die Musi-
cals, die Reeperbahn und die Alster zu den wichtigsten Merkmalen gehoren. Die
ersten drei dieser Merkmale werden im ndchsten Abschnitt hinsichtlich ihrer
Eignung als Alleinstellungsmerkmal ndher untersucht. Um die entsprechenden
Fragen eindeutig einem Merkmal zuordnen zu kénnen, ist die VVoraussetzung fur
diese Untersuchung, dass nur ein Merkmal angegeben wurde. Eine genauere Un-
tersuchung des Merkmals Alster ist nicht mdglich, da nur zwei Prozent die Al-
ster als das typische Hamburg-Merkmal angaben.

6.2.3 Die Aussenmerkmale und ihre Profilierungstauglichkeit

Fur alle drei bedeutenden Merkmale (Hafen, Musicals, Reeperbahn) werden die
Fragen geklart, wie einmalig das Merkmal ist, ob seine Attraktivitat ausreichend
ist, um als alleiniger Reiseanlass zu dienen, wie grol} das generelle und wie grof
das angenommene mittelfristige Interesse an dem Merkmal sind, und wie hoch
die raumliche Reichweite des Merkmals eingeschétzt wird.

Hafen

Von den insgesamt 86 Befragten, die nur ein Merkmal als typisch fur Hamburg
angaben, entschieden sich 45 % fiur den Hafen. Aber auch in der anderen Grup-
pe war der Hafen das dominante Merkmal. Nur knapp die Halfte (47%) von der
hier zu betrachtenden erstgenannten Gruppe ist der Auffassung, dass Hamburg
in dieser Hinsicht einmalig ist. Als Stadte, in denen vergleichbare Hafen vorzu-
finden sind, wurden unter anderen Bremen (6 Nennungen), Rotterdam (5) und
Rostock (3) genannt. Dass Rotterdam hier nur an zweiter Stelle genannt wird,
konnte damit erklart werden, dass den Befragten das Thema Hafen nicht so ver-
traut ist wie den Hamburgern und ihnen Rotterdam als auslandische Stadt nicht
sofort in den Sinn kommt.

251



6 — Innen- und AuRenwahrnehmung als Determinanten fir Hamburgs
Alleinstellungsmerkmale und Hamburgs Profil

Unter den Griinden, warum der Hamburger Hafen so einmalig ist®, wurde vor
allem seine Grolie genannt, aber auch die besondere Atmosphare, die er auch in
Form seiner Funktion als ,, Tor zur Welt* ausstrahlt.

Ein knappes Drittel hat schon einmal eine Reise unternommen, um einen Hafen
zu besuchen, gut die Halfte noch nicht. Die restlichen Befragten machten zu die-
ser Frage keine Angabe. Bei der aus diesem Grund am héaufigsten besuchten
Stadt handelte es sich um Hamburg. Sofern die Frage korrekt beantwortet wur-
de, und tatsachlich ein Drittel ausschlieRlich wegen eines Hafens eine Reise un-
ternommen hat, kann auf eine hohe Attraktivitat eines Hafens als Reisemotiv
geschlossen werden. Da die Befragung jedoch nicht durch Interviewer vorge-
nommen wurde, sondern die Befragten die Bdgen ohne fachkundige Anleitung
ausfillen mussten, kann es sein, dass die Frage nicht akkurat beantwortet wurde.
So muss davon ausgegangen werden, dass der Hafen nicht unbedingt der Reise-
anlass, sondern nur ein Grund unter mehreren fur die Reise war. Schlechtesten-
falls wurde sogar nur der generelle Besuch einer Hafenstadt als Kriterium ge-
nommen, um diese Frage mit ,,Ja“ zu beantworten.

Die Aussagen zum Interesse am Hamburger Hafen sind recht eindeutig und
vielversprechend. So gaben 82 % an, dass sie sehr bzw. etwas am Hafen interes-
siert sind (vgl. Abb. 59). Lediglich 8 % haben wenig bis gar kein Interesse an
ihm. Die brigen 10 % &uRerten sich zu dieser Frage nicht. 61 % sind nach eige-
ner Einschatzung der Auffassung, dass sich dieses Interesse am Hafen auch in
zehn Jahren nicht grundlegend &ndern wird oder sogar eher groRer wird. Nur
5 % meinen, dass sie weniger Interesse am Hafen haben werden. Da die Frage
rein hypothetisch ist, ist es nicht verwunderlich, dass abgesehen von denen, die
die Frage gar nicht beantworteten, ein knappes Drittel sich nicht festlegen wollte
bzw. konnte.

> Auch bei dieser Befragung sind die Spezifikationen und Erklarungen recht diirftig ausge-
fallen.
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Abb. 59: Interesse am Hafen
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Quelle: eigene Erhebung

Begrindet wurde das andauernde Interesse damit, dass der Hafen ,,einfach toll*
ist, eine besondere Atmosphére ausstrahlt, man grundsatzlich Interesse, auch an
maritimen Inhalten hat, und er stindigen Veranderungen unterliegt. Zu den
Grunden, warum das Interesse abnehmen kénnte, gehdrte, dass es ausreichend
ist, ihn einmal gesehen zu haben, oder dass die Interessen grundsatzlich anders
gelagert sind. Auch hierbei gilt zu beachten, dass es sich aufgrund der geringen
Zahl an Antworten um Begriindungen von wenigen Einzelpersonen handelt. Im
besten Fall gaben drei Personen den gleichen Grund an.

Trotz allem kann aus diesen Begriindungen und dem Interesse am Hafen gefol-
gert werden, dass es sich beim Hafen um kein Merkmal handelt, das einem ak-
tuellen Modetrend unterworfen ist. Es ist davon auszugehen, dass seine Attrakti-
vitat als Alleinstellungsmerkmal Bestand haben wiirde.
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Die Frage nach der Entfernung, die der Befragte in ausgewéhlten Fallen zum
Besuch bzw. der Inanspruchnahme eines Merkmals bereit wére, in Kauf zu
nehmen, war dem Anschein nach nicht einfach zu beantworten. So konnten
nicht alle Befragten zu allen vier Féllen Auskunft geben. Mit der Frage sollte
gepruft werden, welches Einzugsgebiet ein Merkmal hat, wenn es als alleiniger
Reiseanlass dient, oder wenn es aufgrund seiner Lage mit dem Besuch einer at-
traktiven Stadt verbunden werden kann. Dabei wurde nach Zielen im In- und
Ausland unterschieden, da unterstellt wurde, dass ein Ziel im Ausland bei glei-
cher Entfernung als weiter entfernt gelegen wahrgenommen wird.

Die einzelnen Falle wurden bei diesem Merkmal insgesamt nur von jeweils
34 % bis 55 % der Befragten beantwortet. Wie die Ergebnisse zeigen, scheint
bei gleicher Entfernung die Frage, ob ein Hafen im In- oder im Ausland liegt,
flr einen Besuch nur eine untergeordnete Rolle zu spielen (vgl. Abb. 60).

Wichtiger scheint dagegen der Aspekt zu sein, ob der Besuch des Hafens mit
dem Besuch einer attraktiven Stadt kombiniert werden kann. Ein knappes Vier-
tel der Befragten wirde im Falle einer Kombinationsmdoglichkeit sogar grof3e
Entfernungen fiir den Besuch in Kauf nehmen. Die Bereitschaft ist dagegen we-
sentlich geringer, wenn der Hafen den alleinigen Reiseanlass darstellen wirde.
In den Fallen, in denen es sich um den alleinigen Reiseanlass handeln wirde,
werden auch die Unterschiede zwischen Hafen im Inland und Ausland deutli-
cher. Diese Zuriickhaltung unterstiitzt die Vermutung, dass ein Hafen fir ver-
gangene Reisen nicht der ausschliel3liche Reiseanlass gewesen ist (vgl. S. 252).

Weitergehende Aussagen zur tatsdchlichen Reichweite des Hafens konnen auf
Basis dieser recht unterschiedlichen Ergebnisse und der geringen Zahl an Ant-
worten nur schwer erfolgen. Nach diesen Ergebnissen scheint der Hamburger
Hafen, durch seine Lage in einer attraktiven Stadt durchaus ber eine Reichwei-
te bis ins nahe gelegene Ausland zu verfugen.
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Abb. 60: Reichweite des Hafens®
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Quelle: eigene Erhebung

Musicals

Die zweitmeiste Zahl an Stimmen entfiel auf das Merkmal Musicals. Dieses
Merkmal nannten jedoch nur noch rund 20 % der 86 hier zu betrachtenden Be-
fragten, insgesamt nur 17 Personen. Dies gilt es bei den folgenden Auswertun-
gen zu beachten.

Hinsichtlich der Einmaligkeit dieses Merkmals herrscht hier eine groRe Uber-
einstimmung. 77 % der Befragten sind der Auffassung, dass Hamburg in dieser
Beziehung nicht einmalig ist. Als weitere vergleichbare Stadte wurden am h&u-
figsten Stuttgart (funf Nennungen), Berlin (4) und Essen (3) genannt. Alle drei
Stadte verfuigen ebenfalls Gber grof3e Musical-Produktionen, die in eigens fir sie

% Geringe Entfernung: bis ca. 100 km, mittlere Entfernung: ca. 100 bis 500 km, groRe Ent-
fernung ab ca. 500 km.
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errichteten Theatern aufgefiinrt werden. Ahnlich wie Hamburg blicken sie auf
eine bereits mehrjéahrige Tradition in diesem Bereich zurlick. Die zwei Personen,
fur die das Musical-Angebot in Hamburg einmalig ist, gaben als Grund die gro-
Re Anzahl und Vielfalt an Produktionen in Hamburg an.

41 % haben anl&sslich eines Musicals schon einmal eine Reise unternommen.
Diese Reisen fiihrten entsprechend der oben genannten Konkurrenzstadte nach
Berlin (3 Nennungen), Stuttgart (3) und Essen (1). 47 % der Befragten hatten
vorher dagegen noch keine Reise aus diesem Grund unternommen. Die Ubrigen
Befragten machten zu dieser Frage keine Angaben.

Aufgrund der zahlreichen Pauschalreisen, in deren Rahmen die Musical-
Standorte gezielt angesteuert werden, zu denen auch einige der untersuchten
Busreisen gehorten, ist bei diesem Merkmal zu vermuten, dass der Anteil derje-
nigen, flr die der Musical-Besuch alleiniger Reiseanlass ist, verhaltnismaliig
hoch ist. Bei diesem Merkmal kann fir die aktuelle Reise eine entsprechende
Uberpriifung erfolgen. So gaben drei Befragte an, dass der Musical-Besuch der
wesentliche Grund fur die aktuell durchgeflihrte Reise ist. Bei weiteren vier Per-
sonen hat der Musical-Besuch den entscheidenden Ausschlag gegeben.

Obwohl es sich bei den Musicals, zumindest in Deutschland um ein noch recht
junges Phdnomen mit wenig Tradition handelt, was aufgrund des anhaltend gro-
Ren Erfolgs auf eine Modeerscheinung schlieRen lielle, behaupten drei Viertel
der Befragten, dass ihr Interesse an Musicals nach wie vor grof} ist, und uber
70 % denken, dass ihr Interesse in den ndchsten Jahren gleich bleibt oder sogar
zunehmen wird (vgl. Abb. 61).

Das Fehlen von negativen Aussagen zum Interesse an Musicals ist vermutlich
damit zu begriinden, dass es sich bei einem Groliteil der untersuchten Reisen um
Musical-Reisen handelte. Ein Uberproportional grol3es Interesse an derartigen
Angeboten ist daher nicht Uberraschend. Trotz allem scheint das Interesse noch
ungebrochen zu sein, so dass auch flr dieses Merkmal eine gewisse Bestandig-
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keit angenommen werden kann. Als Begrindungen fiir das grofie Interesse an
Musicals wurde vor allem genannt, dass man grundsatzlich Interesse an derarti-
gen Angeboten hat. Auskinfte dariiber, ob es sich bei Musicals mdglicherweise
doch um einen, wenn nicht kurzfristig, dann doch mittelfristig anhaltenden
Modetrend handeln kénnte, sind diesen Begriindungen aufgrund ihrer geringen
Zahl und ihrer geringen Aussagekraft nicht zu entnehmen.

Abb. 61: Interesse an Musicals
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Hinsichtlich der Reichweite der Musicals bewegte sich die Spanne derjenigen,
die keine Angaben machen konnten, zwischen 12 % (2 Personen) und 29 % (5).
Fur dieses Merkmal schien die Beantwortung der Frage demnach leichter zu fal-
len als flr das Merkmal Hafen.
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Auffallig an dem Ergebnis ist, dass ein relativ groBer Teil der Reisenden in
Kombination mit einer attraktiven Stadt bereit ist, groRe Entfernungen fir den
Besuch eines Musicals auf sich zu nehmen. Dabei werden erneut keine sonderli-
chen Unterschiede zwischen einem Ziel im Inland (59 %) und einem Ziel im
Ausland (47 %) gemacht (vgl. Abb. 62). Alle Ubrigen Angaben sind bei diesen
beiden Fallen quantitativ zu vernachlassigen. Fir den Fall, dass es sich um den
alleinigen Reiseanlass handelt, ist die Bereitschaft, ein Ziel im Ausland aufzusu-
chen, deutlich geringer. Fir 82 % ist es dagegen realistisch, allein fur den Be-
such eines Musicals innerhalb Deutschlands mittlere bis groRe Entfernungen
zurlickzulegen.

Abb. 62: Reichweite der Musicals
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Mit Ausnahme des Falls ,,alleiniger Reiseanlass, Ausland®, der ein recht ausge-
glichenes Ergebnis aufweist, sind in allen anderen Féllen die Angaben zu der
Bereitschaft, nur geringe bis gar keine Entfernungen auf sich zu nehmen, unter-
reprasentiert. Es kann daher fiir das Merkmal Musical festgestellt werden, dass
es zumindest unter Betrachtung dieser Reisenden eine hohe Reichweite auf-
weist. Wie bereits dargestellt, teilte sich diese Gruppe jeweils zu etwa 50 % in
Reisende, die einen Musical-Besuch im Reisepreis enthalten hatten, und in Rei-
sende, die keinen enthalten hatten. Ein Zusammenhang zwischen enthaltenem
Musical-Besuch und der Bereitschaft, groRe Entfernungen fiir einen solchen zu-
rickzulegen, ist jedoch nicht erkennbar. Daraus ist zu schliel3en, dass die Ergeb-
nisse zwar durch die Art der Reise beeinflusst wurden, jedoch nicht so stark, wie
es zu vermuten gewesen ware. Offensichtlich ist ein recht groRes Interesse an
Musicals in der Bevolkerung vorhanden, wie es die hohen Besucherzahlen der
aktuellen Produktionen bestatigen.

Reeperbahn

Das letzte néher zu betrachtende Merkmal ist die Reeperbahn, die von insgesamt
15 befragten Personen (17 %) als besonders typisch fur Hamburg empfunden
wurde. Im Gegensatz zu den anderen beiden Merkmalen sind alle 15 Personen
der Auffassung, dass Hamburg in dieser Hinsicht einmalig ist, und ihnen keine
weiteren Stadte bekannt sind, in denen &hnliches anzutreffen ist. Jedoch wurden
auch hierzu keine aussagekraftigen Griinde genannt. Ein nennenswerter Grund
scheint die groRRe Bekanntheit und Medien-Prasenz der Reeperbahn zu sein. Was
tatsachlich das Einmalige an ihr ist, kann aus diesen Aussagen nicht gefolgert
werden.

Entsprechend der wahrgenommenen Einmaligkeit wurden bisher keine Reisen
anlasslich des Besuchs eines derartigen Merkmals unternommen. Offensichtlich
wurde auch Hamburg noch nicht zum ausschlieRlichen Zwecke eines Reeper-
bahn-Besuchs aufgesucht. Obwohl knapp die Halfte (7 Befragte) Hamburg be-
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reits friher schon einmal besucht hatte, ist dies dem Ergebnis nach nicht wegen
der Reeperbahn erfolgt.

Im Gegensatz zum Hafen und zu den Musicals sind das aktuelle und das erwar-
tete zuklnftige Interesse an der Reeperbahn eher verhalten. So ist mehr als die
Hélfte der Befragten nur etwas an der Reeperbahn interessiert (vgl. Abb. 63).
13 % konnen sogar behaupten, dass sie gar nicht an ihr interessiert sind. Diese
deutliche Abneigung hat keiner der Befragten zum Hafen oder zu den Musicals
gezeigt. Ob sich das Interesse andern wird, konnte nicht eingeschatzt werden.
Uberwiegend wurde angegeben, dass erwartet wird, dass das Interesse gleich
bleibt oder man es nicht weil.

Abb. 63: Interesse an der Reeperbahn
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Ein Grund fir diese Zuriickhaltung und diese Unentschlossenheit kann sein,
dass die Reeperbahn zwar dem Namen nach bekannt ist, die Befragten aber kein
klares, authentisches Bild von ihr im Kopf haben. Nach wie vor verfiigt die
Reeperbahn (ber ein zwielichtiges Schmuddel-Image, was mdglicherweise Rei-
senden aus anderen Stadten und besonders aus landlichen Regionen ein ungutes
Gefuhl vermittelt. Dass die Reeperbahn heutzutage Uber ein vielfaltiges
Kulturangebot verfligt, das sich nahezu an alle Zielgruppen richtet, ist vermut-
lich den wenigsten Auswaértigen bekannt.

Mehr Aufschluss tUber die Entwicklung des Interesses geben auch die von den
Befragten angegebenen Grinde nicht. Auch bei diesem Merkmal haben nur we-
nige Uberhaupt einen Grund genannt. Zu diesen Griinden gehdrten, dass das In-
teresse grundséatzlich anders gelagert ist, das Alter, oder dass es als ausreichend
empfunden wird, die Reeperbahn einmal gesehen zu haben.

Die Ergebnisse zur Reichweite fligen sich in das gewonnene Bild ein. Zwar ha-
ben jeweils 33 % bis 47 % zu den einzelnen Féllen keine Angaben gemacht, die
restlichen Befragten haben sich jedoch recht deutlich gegen die Reeperbahn als
Grund fur einen Hamburg-Besuch geéduBert (vgl. Abb. 64). Etwas Uberraschend
und schwer nachvollziehbar ist das Ergebnis, fiir den Fall ,alleiniger Reisean-
lass, Inland“. Hier signalisierten verhaltnisméRig wenig Befragte keine Bereit-
schaft fur einen Besuch. Daflr waren 40 % bereit, sogar mittlere bis groRRe Ent-
fernungen auf sich zu nehmen. Eine mdgliche Erklarung, dass es sich dabei um
besonders junge Besucher handelte, die sich vorstellen konnten, ausschlieBlich
eine Reise zu unternehmen, um ,,Party zu machen®, wird durch die Altersanga-
ben nicht bestatigt. So liegt das Durchschnittsalter derjenigen, die bereit wéren,
eine mittlere bis grofRe Entfernung auf sich zu nehmen mit 35,7 Jahren, nur un-
wesentlich unter dem Durchschnittsalter derjenigen, die keine bis geringe Ent-
fernungen in Kauf nehmen wirden, welches bei 37,3 Jahren liegt.
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Abb. 64: Reichweite der Reeperbahn
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Aus der Analyse der hier betrachteten drei Merkmale Hafen, Musicals und
Reeperbahn ergeben sich aus Sicht der Touristen nur zwei Merkmale, die als
potenzielle Alleinstellungsmerkmale infrage kdmen: der Hafen und die Musi-
cals.

Entsprechend der Sicht der Hamburger Bewohner zeigt sich auch aus Sicht der
Touristen der Hafen als das vielversprechendste potenzielle Alleinstellungs-
merkmal. Fur den Hafen spricht zum einen, dass sich knapp die Halfte der Be-
fragten fir den Hafen als das hamburgtypische Merkmal ausgesprochen hat. Der
Hafen hat sich damit mit groRem Vorsprung gegentber den anderen Merkmalen
behauptet. Dass der Hafen eine wichtige Rolle im touristischen Bild Hamburgs
einnimmt, wird zusatzlich dadurch gestutzt, dass er ebenfalls bei der zweiten
Gruppe der Befragten, die mehrere Merkmale angab, an erster Stelle steht. Auch
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bei einer offenen Fragestellung unter allen fir Hamburg typischen Charakteris-
tika nimmt er hinter der Reeperbahn den zweiten Platz ein. Im Rahmen einer
Profilierung auf Basis des Hafens als Alleinstellungsmerkmal kénnen zudem
weitere genannte Attraktionen wie der Fischmarkt oder die Speicherstadt unter
seinem Dach integriert werden, so dass auch die Bedurfnisse derjenigen Touris-
ten befriedigt werden kénnten, die diese Merkmale als besonders typisch fir
Hamburg erachten.

Wie gezeigt werden konnte, scheint die Bedeutung von Musicals, sich mit zu-
nehmendem Informationsgrad zu relativieren. Auch dies ist ein Indiz, dass Mu-
sicals zwar mit Hamburg in Verbindung gebracht werden, und Hamburg von
einigen Besuchern besonders mit ihnen assoziiert wird, die Musicals jedoch
nicht als besonders hamburgspezifisch bezeichnet werden kdnnen. Je mehr In-
formationen tGber Hamburg vorliegen, je mehr Details bekannt sind, desto mehr
geraten die Musicals als besonderes Merkmal in den Hintergrund.

Um als alleiniger Reiseanlass zu fungieren, bietet keines der drei Merkmale aus-
reichend Potenzial. Einzige Ausnahme konnten lediglich die Musicals bilden,
die aufgrund ihres hohen Pauschalreiseanteils in einigen Fallen einen konkreten
und ausschlaggebenden Reiseanlass darstellen. Auf der anderen Seite werden
die Musicals trotz ihrer hohen Attraktivitdt kein einmaliges Alleinstellungs-
merkmal darstellen. Ihr Grad an Austauschbarkeit ist nach Ansicht der Ham-
burg-Touristen sehr hoch.

In der nachfolgenden Tab. 9 wird auch fir diese Befragung in Anlehnung an
Tab. 1 ein Uberblick tiber die potenzielle Eignung des Alleinstellungsmerkmals
Hafen aus Sicht der Hamburger Touristen gegeben. Erganzt wurde diese Tabelle
um das Kriterium Reiseanlasspotenzial, das ausdriicken soll, inwieweit die At-
traktivitat des Hafens als ausreichend eingeschatzt wird, um als ausschliel3licher
Reiseanlass zu fungieren. Die Einschatzungen zur Reichweite wurden wegen
ihres hohen Differenzierungsgrads nicht mit aufgenommen.
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Tab. 9: Das Alleinstellungsmerkmal Hafen aus Sicht der Hamburger Touristen

Einflussfaktor Zustimmungsrate Begrindung

Alleinstellungskriterium 47 % GroRe, Atmosphare

Reiseanlasspotenzial/Impuls 32 % Reiseziel: Hamburg

Interesse™ 82 % Atmosphare, Dynamik

dauerhaft® 61 %

austauschbar 53 % Bremen, Rotterdam, Ros-
tock

Quelle: eigene Erhebung

Im Vergleich zu Tab. 5 fallen die Zustimmungsraten hier tendenziell geringer
aus. Dennoch sollten sie ausreichen, um eine hafenorientierte Profilierung er-
folgreich umzusetzen. Immerhin sieht auch knapp die Halfte der Hamburger
Touristen den Hamburger Hafen als einmalig an. Die Angaben zum generellen
und mittelfristigen Interesse sind mit 82 % und 61 % in jedem Fall vielverspre-
chend. Fir 53 % ist Hamburg diesbezuglich austauschbar. Als Konkurrenzstédte
wurden vor allem Bremen, Rotterdam und Rostock genannt. Aufgrund der Gro-
Re des Hamburger Hafens sowie seiner Lage, insbesondere der noch genutzten
Hafenflachen, nicht weit vom Stadtzentrum, sollte eine Abgrenzung von Bre-
men und Rostock nicht weiter schwer fallen. Die wider Erwarten vergleichbare
Bereitschaft, Ziele im Ausland aufzusuchen, sollte dazu flhren, bei der Profilie-
rung auch das Augenmerk auf Rotterdam zu legen. Das Potenzial, als alleiniger
Reiseanlass zu dienen, fallt sehr gering aus. Allerdings hat Hamburg den Vor-
teil, dass diese Attraktion mit dem Besuch einer attraktiven Stadt verbunden
werden kann, so dass dieses Manko vernachlassigt werden darf.

%1 Beriicksichtigung der Angaben ,,interessiert mich sehr* und ,,interessiert mich etwas“
%2 Beriicksichtigung der Angaben , mehr Interesse und ,,gleich viel Interesse*
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6.3 Das Integrationspotenzial der einzelnen Alleinstellungsmerkmale als
Entscheidungshilfe

Im Integrationspotenzial des Alleinstellungsmerkmals liegt ein weiterer wichti-
ger Aspekt fur die erfolgreiche Implementierung eines Profils. Zwar sollte die
Wahrnehmung der Bewohner und der Touristen im Vordergrund stehen, da es
jedoch bereits ein umfassendes touristisches Angebot in Hamburg gibt, wiirde
ein Merkmal, das viele der vorhandenen Angebote unter seinem Dach vereinen
konnte, die praktische Umsetzung eines Profils erheblich erleichtern.

Fur den Hafen gilt, dass Verbindungen zwischen den Merkmalen Kiez und
,.gran hergestellt werden kénnten. Aber auch die Integration von Kultur oder
Musicals in den Hafen ist denkbar. Der Kiez mit der Reeperbahn als heutiges
Herzstiick von St. Pauli, zu dem auch die Landungsbriicken und der direkt an
der Elbe liegende Fischmarkt gehdren, ist historisch betrachtet eng mit dem Ha-
fen verbunden, und konnte ber diese Ebene in das Alleinstellungsmerkmal Ha-
fen integriert werden. Auf der anderen Seite ist der Hafen untrennbar mit der
Elbe verbunden, die an ihren beiden Ufern sowohl elbauf- als auch elbabwaérts
zahlreiche Naturflachen als Freizeit- und Erholungsrdume bereithélt. Nahezu
von all diesen Gebieten im innerstadtischen Bereich ist der Hafen dank seiner
Ausdehnung sichtbar und prasent. Spatestens wenn eins der vielen Hamburg an-
laufenden grofRen und sehr grolRen Containerschiffe die Elbe heraufgefahren
kommt, wird das Flair der Elbufer stark von der Hafenatmosphére beeinflusst.
Mit den mittlerweile vielen Museen im Hafenbereich und der Speicherstadt®,
dem ebenfalls in der Speicherstadt in 2005 im 12. Jahr aufgefiihrten Open-Air-
Theatersttick ,,Der Hamburger Jedermann®, mit der geplanten Elb-Philharmonie
auf dem Kaispeicher A sowie mit dem Musical-Zelt, der Spielstatte vom ,,Konig
der Lowen* gegentiber den Landungsbriicken, ist die Integration von Kultur und

%3 2. B. Museumshafen Oevelgonne, Schifffahrts- und Meeresmuseum Peter Tamm, Spei-

cherstadtmuseum
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Musicals in den Hafen bereits erfolgt bzw. in naher Zukunft geplant. Mit dem
Bau der HafenCity und ihren angedachten kulturellen Angeboten wird diese In-
tegration noch verstarkt. Auch die Alster lieRe sich mit dem Hafen Uber den
Begriff Wasser kombinieren.

Neben dem Hafen ware eine Kombinationsmdglichkeit des Alleinstellungs-
merkmals Alster mit dem Sport mdglich. Wie in Abschnitt 6.1.3 erwahnt, findet
seit 2002 ein Triathlon in der Alster statt. Nicht zu vergessen ist auch der stark
verbreitete Wasser- und Segelsport mit seinen zahlreichen Clubs rund um die
Alster. Ebenfalls kann das Merkmal ,,griin** mit der Alster kombiniert werden.
Eine Reihe der Befragten gab an, dass die Alster sich vor allem durch ihre Grin-
flachen und Griinzonen entlang ihrer Ufer auszeichnet. Denkbar wére auch eine
Kombination mit den Merkmalen Einkaufen, in Zusammenhang mit dem direkt
an der Binnenalster gelegenen Jungfernstieg, und dem nicht weit entfernt, fast
am Fleet liegenden Rathaus. Die Durchfiihrung kultureller Veranstaltungen auf
der Alster ist in der Vergangenheit mehrmals gescheitert, so dass eine derartige
Kombination nicht sonderlich vielversprechend erscheint. Ob mit der Neugestal-
tung des Jungfernstiegs und der Neugestaltung des dortigen Anlegers in Form
einer Tribune, mit Blick auf geplante schwimmende temporare Biihnen (LEBEN-
DIGER JUNGFERNSTIEG E.V. 2005), ein groRerer Erfolg in diesem Bereich erzielt
wird, bleibt abzuwarten.

Wie bereits festgestellt, konnte das Alleinstellungsmerkmal Kiez mit dem Hafen
kombiniert werden. Allerdings musste daftir auf die historischen Verbindungen
dieser beiden Orte zuriickgegriffen werden, die heutzutage immer weniger Men-
schen noch bekannt sind. Wie die vorangegangenen Ausfuihrungen gezeigt ha-
ben, wird der Kiez im Wesentlichen als Vergnlgungsviertel und Szenetreff, wo
die ganze Nacht ,Party ist“ angesehen. Zwar finden sich auf der Reeperbahn
und in seiner Umgebung noch Etablissements, die das Thema Hafen und Schiff-
fahrt aufgreifen, dass das Rotlichtviertel mit seinen Kneipen jedoch durch und
fir die Seeleute entstanden ist, ist den wenigsten noch bewusst. Diese Verbin-
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dung misste demnach wieder starker hergestellt werden, ohne dabei aktuelle
Interessen und Befindlichkeiten zu verletzen. Des Weiteren ware eine Integrati-
on der Merkmale Musical und Kultur méglich. Auf der Reeperbahn wird neben
zahlreichen kleineren Produktionen bereits im Operettenhaus das erfolgreiche
Musical ,,Mamma Mia* aufgefiihrt. Dartiber hinaus gibt es eine Reihe von tradi-
tionellen, aber auch neuen Kultureinrichtungen auf der Reeperbahn, die wahrend
der letzten zehn bis 15 Jahre dort entstanden sind. Diese Entwicklung hatte zur
Folge, dass sich das Image der Reeperbahn und des Kiez stark gewandelt hat.
Mittlerweile wird das Gebiet nicht mehr ausschlieRlich vom Rotlicht-Milieu be-
stimmt, sondern es finden sich dort durchaus anspruchsvolle kulturelle Angebo-
te, die heute die unterschiedlichsten Zielgruppen quer durch alle sozialen
Schichten und Altersklassen ansprechen.

Kombiniert werden konnte ein Alleinstellungsmerkmal Kultur neben dem Ha-
fen und dem Kiez mit dem Merkmal ,,griin*, beispielsweise in Form von Open-
Air-Veranstaltungen, mit dem Rathaus und dem Michel sowie bedingt mit Mu-
sicals. Bei den Musicals handelt es sich genau genommen um ein Kulturange-
bot, das aber der Populérkultur zuzurechnen ist. Anders als beim Hafen oder
dem Kiez liel3e sich nicht das gesamte kulturelle Spektrum mit ihnen kombinie-
ren. Im Hafen oder auf der Reeperbahn konnten dagegen kulturelle Veranstal-
tungen jedweder Art stattfinden.

Das Merkmal Einkaufen hat nur wenig mit den tbrigen Merkmalen gemein-
sam. Daher bietet sich, mit Ausnahme der Alster und dem Hafen nach Fertigstel-
lung der HafenCity, keine Kombination wirklich an. Dieses Merkmal wiirde sich
jedoch in die meisten der anderen Merkmale integrieren lassen, da fast alle an-
deren Merkmale in der N&he der Innenstadt, dem Haupteinkaufsstandort, liegen.
Auf diese Weise ist eine rdumliche, aber keine inhaltliche N&he vorhanden.
Aufgrund der Besonderheit des Einkaufens als beliebte Freizeitbeschéftigung,
die gleichzeitig eine gewisse Notwendigkeit birgt, bietet sich dieses Merkmal als
ein sekundares, untergeordnetes Merkmal an.
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Wie den vorangegangenen Ausfuhrungen zu entnehmen ist, lie3e sich ein Al-
leinstellungsmerkmal Musicals mit dem Hafen und dem Kiez kombinieren, was
auch bereits mit dem Musical-Zelt fur den ,,K0nig der Léwen* und der ,,Mamma
Mia“-Spielstatte, dem Operettenhaus, realisiert wurde. Hierbei handelt es sich
um die einzigen beiden sinnvollen Kombinationsméglichkeiten. Durch die Zu-
ordnung der Musicals zur Populdrkultur wére zudem eine Kombination mit dem
Merkmal Kultur bedingt mdéglich. Sicherlich kénnten weitere Kombinations-
maoglichkeiten konstruiert werden, die jedoch fur eine eindeutige Profilierung
Hamburgs als nicht zielfiihrend erachtet werden.

Das Integrationspotenzial des Alleinstellungsmerkmals Sport ist gering. Anbie-
ten wuirden sich nur wie beschrieben das Merkmal Alster und das Merkmal
,.gran“, da auch im Zuge des Fitness-Trends viel Sport im Griinen stattfindet.

6.4 Der wahrgenommene Sieger unter den Alleinstellungsmerkmalen —
Die Basis fur ein Hamburg-Profil

Bei einem Vergleich der beiden Wahrnehmungsperspektiven, der Innenwahr-
nehmung der Bewohner und der AulRenwahrnehmung der Touristen herrscht im
Falle von Hamburg eine recht hohe Ubereinstimmung. Werden die drei am héu-
figsten genannten Merkmale beider Gruppen betrachtet, so kommen der Hafen
und die Reeperbahn in beiden Gruppen vor. Der einzige Unterschied liegt je-
weils in dem dritten Merkmal. Fiir die Hamburger ist die Alster ein weiteres
wichtiges Spezifikum Hamburgs, fur die in dieser Untersuchung befragten Tou-
risten die Musicals. Auch bei den Merkmalen, die am wenigsten mit Hamburg in
Verbindung gebracht werden, gibt es Ubereinstimmungen. Die Hamburger brin-
gen die Merkmale Musicals, Shopping und Sport am wenigsten mit Hamburg in
Verbindung, die Touristen ebenfalls die Merkmale Shopping und Sport sowie
das Rathaus.

Diese Ergebnisse sprechen dafiir, dass der Hafen sich am besten als Alleinstel-
lungsmerkmal Hamburgs eignet. Neben seinem hohen Identifikationspotenzial
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verfugt der Hafen, im Gegensatz zur ebenfalls von den Hamburgern favorisier-
ten Alster mit ihrem héheren Identifikationspotenzial, auch Gber eine grof3e tou-
ristische Relevanz. Darauf deuten die Ergebnisse hin, dass der Hafen einerseits
als grolRe Bereicherung betrachtet wird, und andererseits die wichtigste Sehens-
wirdigkeit ist, die die Hamburger auswartigem Besuch zeigen wirden. Zwar
lasst der Hafen im Vergleich zur Alster weniger alltdgliche Freizeitaktivitaten
zu, hat im Gegensatz dazu aber eine Ausstrahlung und Atmosphére, die in ande-
ren Stadten nicht in vergleichbarer Weise anzutreffen sind. Aus den genannten
Grunden scheinen die Hamburger, den Hafen als potenzielles Alleinstellungs-
merkmal zu favorisieren. Durch die Inszenierung von Tradition und Geschichte,
wie es teilweise in der Speicherstadt oder im Rahmen der geplanten BallinStadt
erfolgt, konnen Teile des touristischen Angebots des Hafens im Sinne von Heri-
tage Interpretation einerseits als Modeerscheinung betrachtet werden, anderer-
seits nimmt er aktuell noch unterschiedliche Funktionen als Arbeits-, Wirt-
schafts- und Freizeitstandort in Hamburg wahr, so dass dank dieser Mehrdimen-
sionalitat kein kurzfristiger Bedeutungsverlust, wie es bei anderen Merkmalen
der Fall sein kdnnte, zu erwarten ist. Durch aktuelle Inszenierungen kann sogar
ein aktuelles, attraktives, dem Zeitgeist entsprechendes Angebot geschaffen
werden.

Dies deckt sich mit der Auffassung der Touristen, deren Interesse am Hafen sehr
groB ist, und die den Hafen ebenfalls als dauerhafte Attraktion bewerten. Auf-
grund seiner traditionellen Bedeutung fur Hamburg sowie seines Facettenreich-
tums in Form von Wasser, Docks, grofien Schiffen, die allein schon Attraktionen
darstellen, sowie seiner besonderen Atmosphére als Vehikel fir Weltoffenheit,
Wirtschaftskraft oder sogar Mystik, scheinen auch aus Sicht der Touristen die
Aussichten und Chancen, dass es sich bei ihm wirklich um ein langfristig attrak-
tives Alleinstellungsmerkmal handelt, wesentlich héher als bei den unter den
Touristen ebenfalls beliebten Musicals. Der Erfolg ist somit einfacher kalkulier-
bar. Die Wirkungen des Hafens auf Besucher werden auch dadurch deutlich,

269



6 — Innen- und AuRenwahrnehmung als Determinanten fir Hamburgs
Alleinstellungsmerkmale und Hamburgs Profil

dass der Hafen von informierten Besuchern stirker wahrgenommen wird als von
den weniger informierten. Das zeigt, dass der Hafen einen nachhaltigen Ein-
druck bei seinen Besuchern hinterlasst.

Die Reeperbahn bzw. der Kiez wird zwar auch von beiden Gruppen als eines
der drei bedeutendsten Merkmale genannt, er erfahrt jedoch keine vergleichbare
Unterstlitzung. Zum einen steht der Hafen bei der ersten Gruppe deutlich an ers-
ter, bei der zweiten Gruppe nur knapp hinter der Reeperbahn an zweiter Stelle,
und er tberzeugt auch bei den offenen Fragestellungen; zum anderen besteht ein
groReres grundsatzliches Interesse an ihm. Ist unter den Hamburgern die Frage,
ob der Hafen dem Kiez vorgezogen wird, nicht ganz so einfach zu beantworten,
so ist unter den Touristen das Interesse an der Reeperbahn recht gering. Die
Reeperbahn ist einerseits dem GroRteil der Reisenden bekannt, ihrer Auffassung
nach eng mit Hamburg verbunden, und sie wird von einem grol3en Teil der Rei-
senden als einmalig betrachtet. Andererseits scheinen sie ihr jedoch eine gewisse
Skepsis und Unsicherheit entgegenzubringen, so dass das Image der Reeperbahn
eher negativ belegt ist. Aus diesem Grund ist das Interesse an der Reeperbahn
weniger intensiv als am Hafen, so dass auch die Bereitschaft, mittlere bis grof3e
Entfernungen fur ihren Besuch zuriickzulegen, gering ist. Ein Profil, das die
Reeperbahn in sein Zentrum stellen wirde, wirde Gefahr laufen, das der Ree-
perbahn anhéngige ,,.Schmuddel-Image* auf Hamburg zu Ubertragen, was nicht
wiinschenswert ware. Das fir mehrere Bevolkerungsgruppen hohe Identifikati-
onspotenzial der Reeperbahn wére fir ein erfolgreiches Profil wiinschenswert.
Auch wenn die Innenwahrnehmung eine zentrale Rolle in der Gestaltung eines
Destinationsprofils einnehmen sollte, dirfen die Bedurfnisse der Touristen nicht
vollig auler acht gelassen werden. Zudem gibt es Anzeichen, dass nicht alle Be-
volkerungsgruppen sich gleichermalien in dem Alleinstellungsmerkmal repré-
sentiert fanden. Eine Begriindung dafir ist, dass sich die unterschiedlichen Be-
suchergruppen der Reeperbahn in ihrem Verhalten wesentlich unterscheiden.
Die einen, die gezielt eine Veranstaltung besuchen, dies moglicherweise mit ei-
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nem Restaurant-Besuch verbinden, und die anderen, die die ganze Nacht von
einer Lokalitat zur ndchsten ziehen. Nach den Aussagen der Befragten ist zu
vermuten, dass das Bild des Kiez im Wesentlichen durch letzteres bestimmt
wird, und die tbrigen Gruppen eher die einzelnen Veranstaltungen wahrnehmen
als den Kiez. Die Reeperbahn bzw. der Kiez eignet sich damit nicht als ein ganz
Hamburg représentierendes Alleinstellungsmerkmal. Dennoch sollte er aufgrund
seiner Bedeutung nicht vollig ignoriert werden. Da jedoch eine Verbindung zum
Hafen hergestellt werden konnte, ist dariiber nachzudenken, ihn im Rahmen die-
ser Integration im Profil Hamburgs zu berticksichtigen.

Die Alster stellt eher einen Naherholungsraum fir die Hamburger Bewohner
dar, als als Touristenmagnet herhalten zu kénnen. Sie hat fir die Hamburger ei-
ne herausragende Bedeutung. Sie ist ein bedeutender Freizeit- und Naherho-
lungsraum, der von den Hamburgern haufiger als der Hafen aufgesucht wird. Er
lasst die unterschiedlichsten Freizeitaktivitdten in freier Natur zu und ladt
gleichzeitig zum Verweilen ein. Die Alster spielt, zumindest im alltdglichen Le-
ben der Hamburger eine groRere Rolle als der Hafen. Obwohl sie haufig im
Rahmen der Hamburg-Kommunikation an pragnanter Stelle auf Hamburg-
Bildern dargestellt ist, verfugt sie offensichtlich nicht Gber ausreichend Potenzial
fiir ein von Hamburgern und von Touristen getragenes Alleinstellungsmerkmal.

Auch die Musicals eignen sich nicht als Alleinstellungsmerkmal. Neben der
Tatsache, dass sie auf der Rangliste der Hamburger ganz unten stehen, werden
sie auch von den Touristen als nicht sonderlich einmalig angesehen, was jedoch
dem Charakter nach Voraussetzung fir ein Erfolg versprechendes Alleinstel-
lungsmerkmal ist. Gegen ein derartiges Alleinstellungsmerkmal spricht zudem,
dass es sich bei der befragten Gruppe von Bus-Touristen, insbesondere bezogen
auf dieses Merkmal nicht um eine repréasentative Gruppe gehandelt hat. Es kann
davon ausgegangen werden, dass Musicals zwar ein hamburgpréagendes Merk-
mal sind, sie jedoch in der Wahrnehmung anderer Touristengruppen an Rele-
vanz verlieren wirden. Darauf deutet die Beobachtung hin, dass die Bedeutung
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der Musicals mit zunehmender Kenntnis Hamburgs abnimmt. So nahmen die
Musicals unter den Reisenden, die sich im VVorwege nicht Gber Hamburg infor-
miert hatten, eine gréRere Bedeutung ein. Das gleiche war bei Hamburgern, die
noch nicht so lange in Hamburg gelebt haben, der Fall. Die Musicals scheinen
nur auf diejenigen eine besondere Anziehungskraft auszuiiben, die Hamburg nur
oberflachlich kennen. Steigen die Kenntnisse zu Hamburg, ist eine Verschie-
bung der Schwerpunkte und gleichzeitig eine Anndherung an die Wahrnehmung
der Hamburger Bewohner zu erkennen. Die Antworten der Touristen bestétigen
nicht, dass es sich bei ihnen um einen kurzzeitigen Trend handelt, deren Lebens-
zyklus bereits die Reifephase erreicht hat (OBIER/BAAKE 2000, S. 124), den An-
gaben nach ist das Interesse nach wie vor vorhanden, und es wird aus heutiger
Sicht davon ausgegangen, dass es auch noch weiter anhalten wird. Dennoch hat
die Erfahrung in Hamburg gezeigt, dass nicht alle Musical-Produktionen glei-
chermallen attraktiv sind. Zur Zeit hat Hamburg mit seinen Produktionen
»~-Mamma Mia* und ,,Konig der Lowen* Glick. Die vorhergehenden Produktio-
nen wurden dagegen sehr schnell, nach wenigen Monaten wieder abgesetzt. Die-
ses Auf und Ab hat sich deutlich in den Ubernachtungszahlen niedergeschlagen.
Eine Tourismuspolitik auf Basis eines Alleinstellungsmerkmals Musicals, zumal
es auch Uber keinerlei Tradition in Hamburg verflgt, wére damit stark von dem
Erfolg der einzelnen Produktionen abhangig. Diese ist weder seitens der Stadt
noch von den Produktionsfirmen und Investoren vorhersehbar und damit nicht
kalkulierbar. AulRerdem ist auRerst fragwurdig, ob das bekundete Interesse an
Musicals wirklich auf alle fiir Hamburg relevanten Zielgruppen zu Ubertragen
waére. Methodisch bedingt waren die Musical-Interessierten unter den Befragten
Uberreprésentiert und fiihrten so vermutlich zu Verzerrungen, die bei der Inter-
pretation zu berticksichtigen sind.

Kultur wird als groRstadtspezifisch und damit als austauschbar angesehen. Sie
wird sowohl von den Hamburgern als auch von den Touristen zu einem gewis-
sen Grad mit Hamburg in Verbindung gebracht, stellt aber nicht das Alleinstel-
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lungsmerkmal dar. Es ist zu beobachten, dass die Kultur unter den Touristen,
zumindest unter denjenigen, die nur ein Merkmal angaben, und auch unter den
zugezogenen Hamburgern einen gewissen Stellenwert einnimmt. Unter den ge-
blrtigen Hamburgern rangiert sie zwar nicht auf dem letzten Rang, wird aber
seltener genannt, so dass die These aufgestellt werden kann, dass Kultur als
groRstadtisches Angebot, und damit als Selbstverstandlichkeit angesehen wird.
Die Kultur wére damit kein Merkmal, das Hamburg gegentiber anderen Stadten
in besonderem Male auszeichnen konnte. Der groRen Bedeutung von Kultur
konnte in einem Profil Rechnung getragen werden, indem sie mit einem anderen
Merkmal kombiniert wird. Durch diese Kombination kann eine vom Standort
losgelOste, austauschbare Kultur durch standortgebundene Kultur ersetzt wer-
den. Die Idee der Elb-Philharmonie auf dem Kaispeicher A ist ein gelungenes
Beispiel, wie Hochkultur mit einem fir Hamburg sehr spezifischen Merkmal,
dem Hafen kombiniert werden konnte. Es ist davon auszugehen, dass die Innen-
und auch die AulRenwirkung der Elb-Philharmonie gerade durch ihre exponierte
Lage im Hafen besonders grol3 sein werden. Eine Philharmonie allein hatte nicht
annahernd eine gleichwertig vielversprechende Bedeutung. Grundsétzlich ist die
Instrumentalisierung von Kultur sehr wichtig, da Kultur ein hohes Identifikati-
onspotenzial fur die lokale Bevélkerung birgt.

Ahnlich verhélt es sich mit dem Merkmal Einkaufen oder Shopping. Auch die-
ses Merkmal wird von beiden Gruppen als grol3stadtspezifisches Merkmal, das
als selbstverstandlich erachtet wird, angesehen, und nimmt daher einen hinteren
Platz in der Rangliste ein. Es ist anzunehmen, dass es flir Bewohner aus dem
Umland ein Kriterium sein kann, Hamburg zu besuchen. Diese Gruppe ist zwar
von groRer wirtschaftlicher Bedeutung fir Hamburg, fir die befragten Touris-
ten, die aus Hamburger Sicht zum GroRteil aus weiter entfernt gelegenen Regio-
nen kamen, war es aber kein Merkmal, dass sie besonders mit Hamburg in Ver-
bindung brachten. Um sich auf einem tberregionalen Tourismusmarkt zu profi-
lieren, reicht dieses Merkmal, auch unter Berlcksichtigung der fir Hamburg
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besonderen Einkaufspassagen, nicht aus. Jedes regionale Zentrum hat eine ent-
sprechende Wirkung auf sein Umland. Dessen Reichweite nimmt mit Zunahme
der GrolRe des Zentrums zwar zu, es ist trotz allem kein Charakteristikum, das
man als hamburgspezifisch bezeichnen konnte. Wie das Merkmal Kultur wiirde
sich auch dieses Merkmal aufgrund seiner Flexibilitdt gut mit einem anderen
Merkmal kombinieren lassen. Auch wenn ein Profil einer groRstadtischen Tou-
rismus-Destination nicht auf einem dieser beiden Merkmale aufbauen sollte,
sind beide Voraussetzung fur einen erfolgreichen Tourismus. Da sie selbstver-
standlich fur eine Stadtereisen-Destination oder einen attraktiven grof3stadti-
schen Wohnort sind, dirfen sie auf keinen Fall vernachléssigt werden. Ein Al-
leinstellungsmerkmal wie der Hafen reicht nicht als alleinige Attraktion aus, er
kann lediglich den Rahmen bieten, ein spezifisches Bild und einmalige Assozia-
tionen erzeugen, die wiederum durch weitere Angebote gefiillt werden. Zu die-
sen Angeboten z&hlen neben weiteren Sehenswirdigkeiten kulturelle Veranstal-
tungen sowie umfangreiche Einkaufsmdglichkeiten. Einkaufen stellt im Urlaub
eine wesentliche Freizeitbeschéaftigung dar, die sich von dem Einkaufen zuhause
stark unterscheidet (B£RENHOLDT et al. 2004, S. 31). Auch die HfBK hat in ih-
rer Untersuchung herausgefunden, dass Hamburg nicht Gber seine Kultur oder
uber seine Einkaufsmdoglichkeiten definiert wird.

Wortber in beiden Gruppen Einigkeit herrscht ist, dass Hamburg keine Sport-
Stadt ist. Dies wurde kurzlich auch durch eine Umfrage bestétigt, die die Ham-
burg Marketing GmbH unter Unternehmen und Privatpersonen im In- und Aus-
land durchgefiihrt hat (HAMBURG.DE GMBH & Co. KG 2005b). In dieser Umfra-
ge wurden ,,positive Vorurteile* zum Zwecke einer Markenbildung Hamburgs
abgefragt. Ahnlich wie bei den Musicals besteht bei einem Alleinstellungs-
merkmal Sport die Gefahr, dass der Erfolg und die Attraktivitat der Destination
von einzelnen Veranstaltungen und einzelnen Akteuren abhangen wirden. Aus
diesen Grunden, und weil der Sport in Hamburg mit wenigen Ausnahmen Uber
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keine Tradition verfligt, handelt es sich bei ihm um kein geeignetes Alleinstel-
lungsmerkmal ftr Hamburg.

Wie sich gezeigt hat, ist die Diskrepanz zwischen der Wahrnehmung der Ham-
burger und der Touristen weniger gravierend als die Diskrepanz zu den offiziel-
len Marketing-Schwerpunkten Hamburgs. Mit Ausnahme der Musicals, die bei
den Touristen einen oberen Rang einnehmen, belegen die Merkmale Kultur und
Sport in beiden Gruppen mittlere bis hintere Range. Alle der vier von Hamburg
propagierten Alleinstellungsmerkmale eignen sich aus Sicht der Hamburger und
seiner Touristen nicht als Alleinstellungsmerkmal fir ein Hamburg-Profil. Den-
noch sollte zwischen diesen vier Merkmalen differenziert werden. Aufgrund der
geschilderten Besonderheit vom Einkaufen mit seiner existentiellen Bedeutung
und seiner Flexibilitat sowie dem ebenfalls sehr flexiblen und vielféltigen Spek-
trum von Kultur kénnen diese beiden Merkmale gut ein sekundares Profilie-
rungsmerkmal darstellen. Flr eine Grol3stadt, die eine hohe Lebensqualitét bie-
ten sowie Uber ein Image mit positiver AuRenwirkung verftigen soll, sind ein
groBes Angebot unterschiedlichster Einkaufsmoglichkeiten sowie ein an-
spruchsvolles und vielféltiges Kulturangebot unerlasslich. Nur als priméres Al-
leinstellungsmerkmal sind beide Merkmale wenig sinnvoll, da sie nicht nur flr
Millionen-Stadte wie Berlin, Hamburg oder Miinchen, sondern bereits fir GroR-
stddte mit geringerer Einwohnerzahl selbstverstdndlich und damit austauschbar
sind. Diese Merkmale sollten immer mit einem anderen spezifischeren Merkmal
kombiniert werden und kdnnen dann einen Beitrag leisten, dieses durch beson-
dere und qualitativ hochwertige Angebote in seiner AuRenwirkung zu unterstit-
zen.

Die Ubrigen Merkmale verfligten Uber keine besonderen Auffalligkeiten, so dass
sie zu konturenlos sind, um als Alleinstellungsmerkmal in Betracht zu kommen.
Die Hamburger nehmen ihre Stadt zwar als besonders ,,griin®“ wahr, fir die Tou-
risten spielte dieses Merkmal dagegen kaum eine Rolle. Bei der offenen Frage
rangierte der Michel bei den Touristen an dritter Stelle, bei der Frage nach dem
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Merkmal, das am starksten mit Hamburg in Verbindung gebracht wurde, befand
er sich aber sowohl bei der Gruppe, die nur ein Merkmal angab, als auch bei der,
die mehrere Merkmale auswabhlte, nur an flinfter Stelle. Das Rathaus spielte bei
keiner der beiden Gruppen eine entscheidende Rolle. Bei den Reisenden gehdrte
es sogar zu den drei Merkmalen, die am wenigsten mit Hamburg in Verbindung
gebracht werden. Ein Vergleich des Merkmals ,.erlebnisreich“ kann nicht erfol-
gen, da es nur bei der Befragung der Busreisenden mit in die Betrachtung einbe-
zogen wurde. Bei diesem Merkmal wirde es sich jedoch aufgrund seiner fehlen-
den Abgrenzbarkeit und groRen Subjektivitdt um kein geeignetes Alleinstel-
lungsmerkmal handeln. Da der Trend zu Erlebnissen aber ein Grund fir den
groBen Boom des Stadtetourismus ist (vgl. Abschnitt 4.1), sollte ein entspre-
chend inszeniertes Angebot auf jeden Fall bereitgehalten werden. Aufgrund sei-
ner Austauschbarkeit und Anwendbarkeit auf viele stadtische Tourismusproduk-
te, sollte ein Hamburg-Profil sich aber nicht allein auf diesen Aspekt stiitzen.

Vor dem Hintergrund, dass der Hafen
fiir beide Gruppen in dem vorhandenen Bild Hamburgs eine wichtige
Rolle spielt,
er zu den wichtigsten Sehenswirdigkeiten Hamburgs zéhlt, die auch
Hamburger ihren Gésten als erstes zeigen,
viele Hamburger ihn als Bereicherung fir ihren Wohnort empfinden,
und
er auch bei den Touristen einen nachhaltigen Eindruck hinterldsst
kann als Ergebnis festgehalten werden, dass der Hafen das einzig mégliche Al-
leinstellungsmerkmal Hamburgs darstellt, auf das ein Profil mit Ziel der Mar-
kenbildung aufbauen kann.

Immerhin sind 59 % der Hamburger und 47 % der Touristen, die sich fiir den
Hafen entschieden hatten, der Auffassung, dass Hamburg in dieser Hinsicht
einmalig ist. Zwar sind diese Werte niedriger als die Werte fur den Kiez (Ham-
burger: 80 %) bzw. die Reeperbahn (Touristen: 100 %) und der Wert der Alster
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aus Sicht der Hamburger (74 %); aus den genannten Grinden konnen diese
Merkmale jedoch nicht als geeignete Alleinstellungsmerkmale betrachtet wer-
den. Zudem beziehen sich die Prozentangaben fir die Alster und die Reeperbahn
auf absolut gesehen weniger Touristen, da der Hafen insgesamt am h&ufigsten
genannt wurde. So betrachten 95 der Hamburger Befragten den Hafen als ein-
zigartig, 105 Befragte die Alster und 77 den Kiez. Bei den Busreisenden handel-
te es sich um 18 Personen, die den Hafen, und um 15 Personen, die die Reeper-
bahn fur einmalig halten.
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7 Die zukunftsfahige Tourismus-Destination Hamburg

7.1 Der Hamburger Hafen als Alleinstellungsmerkmal: stark profilie-
rungstauglich und kaum austauschbar

Ein Alleinstellungsmerkmal, das, insbesondere im Rahmen globaler Konkur-
renzkonstellationen in keinerlei Weise austauschbar wére, wird es vermutlich
nicht geben. Aber allein die Suche danach stellt die meisten (stadtischen) Tou-
rismus-Destinationen vor eine groRe Herausforderung, die nur schwer zu meis-
tern ist. Trotz allem sollte versucht werden, ein Merkmal zu identifizieren, das
den Anforderungen eines Alleinstellungsmerkmals sehr nahe kommt. Je schma-
ler die Basis ist, auf der ein Profil aufbaut, desto klarer sind die Abgrenzungs-
maoglichkeiten zu Konkurrenz-Destinationen. Eine schmale Basis muss dabei
nicht bedeuten, dass auch das touristische Angebot begrenzt ist. Bei einer erfolg-
reichen Implementierung eines auf einem Alleinstellungsmerkmal basierten Pro-
fils gibt das Profil dem touristischen Angebot eine besondere Note, von der vor
allem die Kommunikation nach aufien geprégt sein sollte. Die gesamte Aufen-
darstellung sollte auf die Produktion eines bestimmten, auf dem Alleinstel-
lungsmerkmal basierenden Bildes abzielen. Trotz allem dirfen und mussen auch
Angebote bereitgestellt werden, die keinen Bezug zum Alleinstellungsmerkmal
haben. Die Bereitstellung unterschiedlichster Angebote sind flr eine GrofRstadt
Pflicht. Ihre Kommunikation sollte jedoch erst erfolgen, wenn die Destination
wahrgenommen, und das Interesse an ihr geweckt wurde. Die Wahrnehmung
einer Tourismus-Destination sollte Gber ein eindeutiges Alleinstellungsmerkmal
erfolgen.

Aus diesem Grund sollten die angestrebten MaRnahmen der Hamburg Marke-
ting GmbH kritisch betrachtet werden. Wie aus einer Pressemitteilung der Ham-
burg Marketing GmbH zur Ende 2004 durchgefiihrten Imageanalyse abzuleiten
ist, sind die vermeintlich spezifischen Konturen Hamburgs sehr diffus. Aus
Sicht der befragten lokalen, nationalen und internationalen Privatpersonen und
Unternehmen handelt es sich zusammengefasst bei Hamburg um ,,eine lebens-
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werte GrofRstadt®, ,,ein internationales Handelszentrum* und eine ,,pulsierende
Kultur- und Veranstaltungsmetropole* (HAMBURG.DE GMBH & Co. KG 2005b).
Alle diese Attribute sind auf zahlreiche weitere deutsche, européische und au-
Rereuropaische GroRstadte Ubertragbar. Einen Ansatzpunkt fir die Entwicklung
der Tourismus-Destination Hamburg kénnte eher die Einschatzung der Privat-
personen bieten, die an Hamburg schatzen, ,,wie sich Stadt und Wasser verbin-
den und wie sich die Stadt am Wasser inszeniert* (ebd.).

Eine erfolgversprechende Profilierungsstrategie basiert auf einem eindeutigen
Alleinstellungsmerkmal, das Uber ausreichend Potenzial verfiigt, Interesse zu
wecken. Erst anschliefend kann der ,,StrauB* der viel beschworenen Vielfaltig-
keit, wie es fir eine Grolstadt als wiinschenswert erachtet wird, aufgemacht
werden.

Das touristische Gesamtprodukt einer Tourismus-Destination kann in drei unter-
schiedliche, hierarchisch angeordnete Kategorien unterteilt werden, die sich hin-
sichtlich ihres anzustrebenden Wahrnehmungszeitpunktes unterscheiden
(vgl. Abb. 65). Bei geringer Informationsintensitat, zu Beginn der Informations-
aufnahme sollte seitens des Betrachters weitestgehend nur das Alleinstellungs-
merkmal als Basis des touristischen Produkts wahrgenommen werden. An-
schlieBend folgt dann die Wahrnehmung der unterschiedlichen Angebote. Zu-
néchst sollten die direkt mit dem Alleinstellungsmerkmal verbundenen Angebo-
te wahrgenommen werden. Das heil3t, die Wahrnehmung sollte mit Hilfe einer
entsprechenden Kommunikationsstruktur gesteuert werden. Darauf folgen dann
die indirekt auf dem Alleinstellungsmerkmal basierenden Angebote und erst
zum Schluss sollte dem sehr interessierten und mittlerweile gut tber die Desti-
nation informierten Betrachter das gesamte Tourismus- und Freizeitangebot dar-
gelegt werden.
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Abb. 65: Profilorientierte Angebotshierarchie
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Vor dem Hintergrund, dass genau genommen jedes Merkmal austauschbar sein
kann, bietet im Falle von Hamburg der Hafen jedoch ein ausreichendes Potenzi-
al, um als Ausgangspunkt fir eine Profilierung des Tourismusstandorts Ham-
burg dienen zu konnen. Unter den vorgestellten und diskutierten Hamburg-
Merkmalen ist er das erfolgversprechendste. Er sollte daher der Fixpunkt séamtli-
cher (touristischer) Marketingaktivitdten Hamburgs sein. WoLF (2003, S. 10)
geht im Rahmen der Diskussion um die Marke ,,HafenWelt Hamburg* sogar
einen Schritt weiter und sieht im Hafen ,,ein nicht kopierbares touristisches Al-
leinstellungsmerkmal““. Er begrindet seine Einschatzung damit, dass ein Grof3-
teil der Deutschen Hamburg sofort mit Hafen und Schifffahrt in Zusammenhang
bringt. Er fordert gleichzeitig, dass der Hafen sich starker im touristischen An-
gebot der Stadt wiederfinden musste. Allerdings beschrénkt er sich auf Produk-
te, die einen direkten Bezug zum Hafen haben, und der zweiten bzw. der ersten
Angebotsebene in der profilorientierten Angebotshierarchie zuzurechnen wéren.
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Es ware jedoch wiinschenswert, noch weitere Produkte in die Profilierung mit
einzubeziehen.

Bezugnehmend auf Abschnitt 4.3.4 werden im Folgenden, unter Beriicksichti-
gung der Ergebnisse der empirischen Untersuchung die fur ein Alleinstellungs-
merkmal relevanten Kriterien (vgl. Tab. 1) fir den Hafen diskutiert. Zu diesen
Aspekten gehoren das konkrete Alleinstellungskriterium, der lokale, regionale
und nationale Bezug, das Identifikationspotenzial, die Dauerhaftigkeit und Be-
stdndigkeit, die Flexibilitat, die Angebots- oder Nachfrageorientierung, ob er
originér oder abgeleitet ist, und die Austauschbarkeit im Vergleich zu Konkur-
renzdestinationen.

59 % der befragten Hamburger und 47 % der Touristen, die den Hafen am
starksten mit Hamburg in Verbindung brachten, sind sich einig darlber, dass der
Hafen fur Hamburg einen Alleinstellungscharakter besitzt. Es haben sich aber
nicht alle dieser insgesamt 113 Personen zu dem konkreten Alleinstellungskri-
terium geéuBert. In Anlehnung an die in Tab. 1 geduRerte Vermutung, ist dieses
Kriterium in der Grél3e und der zentralen Lage des Hafens, mitten in der Stadt,
zu suchen. Darlber hinaus strahlt der Hafen eine Atmosphére aus, die sich mit
den Wahrnehmungen der Imageanalyse (HAMBURG.DE GMBH & Co. KG 2005b),
dass Hamburg eine ,,internationale Handelsmetropole* ist, deckt. Dies baut
auch auf der hanseatischen und kaufméannischen Tradition Hamburgs auf, die
nicht zuletzt ihren Ursprung im Hafen hat. Slogans wie ,,Hamburg — das Tor zur
Welt* haben dieses Empfinden suggeriert und geférdert. Damit einher geht die
Wahrnehmung Hamburgs als weltoffene Stadt. Traditionell stellte allein der Ha-
fen dieses ,, Tor“ dar. Auch wenn heute weitere ,, Tore* wie beispielsweise der
Flughafen hinzugekommen sind, haben sie keine vergleichbar weitreichende
Wirkung wie der Hafen. Emotionen, die durch moderne, schnelle Verkehrsmittel
wie das Flugzeug hervorgerufen werden, sind anderer Art als die durch ,,Ozean-
riesen” hervorgerufenen Gefiihle. Hinzu kommt, dass der Flughafen Hamburg
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im Vergleich zu anderen Flughé&fen, selbst auf nationaler Ebene nur ein recht
kleines ,,Tor* in die Welt darstellt.

Die Einordnung eines Alleinstellungsmerkmals in eine Hierarchie mit lokalem,
regionalem und nationalem Bezug ist nicht ganz einfach, da es sich bei einem
Alleinstellungsmerkmal schlieBlich um ein Abgrenzungskriterium, auch gegen-
uber anderen regionalen und nationalen Destinationen handeln soll. Der lokale
Bezug wurde in der Befragung nicht gesondert abgefragt, da er aufgrund der
jahrhundertelangen Tradition des Hamburger Hafens sowie der Entstehung und
Entwicklung der Stadt vom Hafen ausgehend am Wasser offensichtlich ist. Da-
riber hinaus stellt der Hafen selbst heute noch einen der wichtigsten Wirt-
schaftsfaktoren Hamburgs dar.

Der regionale Bezug, das hei3t die Einordnungsmoglichkeit in ein norddeut-
sches Profil wird von den Befragten in der Lage Hamburgs gesehen, in seiner
Né&he zur Kuste und seinem maritimen Charakter. Da es bisher noch kein im-
plementiertes regionales Profil fir Norddeutschland gibt, und dieses auch noch
nicht in der Entwicklung ist, ist es zundchst wichtig zu gewahrleisten, dass ein
Hamburger Profil sich in ein norddeutsches Profil einbetten lieRe. Da nahe liegt,
dass es sich bei einem norddeutschen Profil um ein kilstenorientiertes Profil
handeln wirde, denn die Tourismuszentren der angrenzenden norddeutschen
Bundeslander Schleswig-Holstein, Niedersachsen und Mecklenburg-Vorpom-
mern liegen entlang der Kuste, konnte sich der Hamburger Hafen problemlos in
ein derartiges Profil einordnen.

Die Herstellung eines nationalen Bezugs und damit die Einordnung in ein ge-
samtdeutsches Profil stellt auf den ersten Blick ein groReres Problem dar. Ein
Grolteil der Befragten konnte diesen Zusammenhang nicht herstellen. Wurden
fur Deutschland noch starkere Gemeinsamkeiten gesehen, nahmen diese bezo-
gen auf die tbrigen Grol3stddte in Ermangelung eines vergleichbaren Hafens ab.
Aber auch die Gemeinsamkeiten zum restlichen Deutschland bewegten sich in
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den Bereichen ,,Kistenland* oder ,,Handelsnation®. Dies lasst den Schluss zu,
dass eine Differenzierung zwischen Norddeutschland und Deutschland schwer
fiel, so dass von Uberschneidungen dieser beiden Antwortgruppen auszugehen
ist. Aufgrund der Unterschiedlichkeit der deutschen Tourismusregionen ist die
Definition eines gemeinsamen Profils duRerst schwierig. Da die Innenwahrneh-
mung Deutschlands nicht hinreichend wissenschaftlich belegt ist, kann sich zu-
néchst nur an der Aulenwahrnehmung orientiert werden. Die Untersuchung von
AGREITER (2003) zum Deutschlandbild in auslandischen Reisefiihrern liefert aus
Sicht dieser Reisefiihrer, stellvertretend fur auslandische Touristen, einige An-
haltspunkte Uber wahrgenommene Gemeinsamkeiten. Uber Merkmale, wie
,.wirtschaftliche Starke*, ,,moderne, multikulturelle Modellgesellschaft mit
Gastarbeitern®, ,,hochtechnisiert* liel3e sich ein hafenbasiertes Hamburger Pro-
fil in ein Deutschland-Profil einbetten. Aber auch Begriffe wie ,,Romantik* wa-
ren auf einen Hafen, dem zumeist etwas mystisches anhaftet, anwendbar. Einer-
seits ist es schwer, ein gemeinsames Profil zu finden, andererseits misste ein
deutschlandweit gultiges Profil moglichst allgemein gehalten werden, um den
notwendigen Spielraum zuzulassen. Aus diesem Grund kann es ausreichend
sein, wenn sich das lokale Profil nur im weiteren Sinne in das nationale Profil
einflgt. Eine besondere Schwierigkeit liegt fir den norddeutschen Raum in dem
recht stark durch Siddeutschland dominierten Deutschland-Bild. Lederhosen,
Schwarzwaldh&uschen, Fachwerk etc. pragen das Deutschland-Bild entschei-
dend. Deutschlandweite Gemeinsamkeiten auf dieser Basis zu finden, erfordert
viel Kreativitat. Auch hier zeigt sich wieder die Notwendigkeit, ein starker an
der Innenwahrnehmung orientiertes Profil zu entwickeln.

Wie die Befragung der Hamburger Bewohner ergeben hat, ist das Identifikati-
onspotenzial des Hafens sehr hoch. 86 % der betreffenden Befragten sind der
Auffassung, dass der Hafen Hamburg als Wohnstandort aufwertet. Zwar nutzen
bzw. besuchen nur 27 % den Hafen hdufig und 24 % eher selten, dies unter-
streicht jedoch noch mehr die Bedeutung, die der Hafen fiir die Hamburger hat.
Auch wenn der GroBteil nicht regelmaRig vor Ort ist, wird es trotzdem als ange-
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nehm empfunden, ihn vor der Tir zu wissen. Er bietet neben seiner Funktion als
Arbeits- und Wirtschaftsstandort die Kulisse fiir zahlreiche Freizeitaktivitaten.
Gleichzeitig prégt er maligeblich die Atmosphdre Hamburgs und ist Uber die
Medien laufend préasent. Darliber hinaus pragt er die Silhouette des Stadtzen-
trums, was ihn zum wesentlichen Bestandteil des Hamburg-Bildes eines Grol3-
teils der Hamburger macht. Es ist davon auszugehen, dass er bei jedem Besuch
eine groRRe Wirkung ausstrahlt, insbesondere auf diejenigen, die ihn seltener be-
suchen, so dass er als Bereicherung empfunden wird.

Aufgrund seiner langjéhrigen Tradition und seiner, nicht im touristischen Be-
reich angesiedelten Hauptfunktion als Wirtschafts- und Handelsstandort, wird
der Hafen in naher Zukunft nicht an Bedeutung verlieren. Als touristische At-
traktion wird er damit immer erhalten bleiben. Dies unterstltzen auch die Er-
gebnisse der Untersuchung, in der die meisten der Befragten angaben, dass ihr
Interesse am Hafen nicht abnehmen wird. Es handelt sich demnach bei ihm nicht
um eine Modeerscheinung, sondern um eine dauerhafte Touristen-Attraktion.
Die Frage, die sich lediglich stellt, ist die nach der Intensitat der Attraktivitat.
Hierfir ist wiederum die Flexibilitat und Dynamik des hafenbezogenen touris-
tischen Angebots ausschlaggebend. Da der Hafen nicht nur eine statische touris-
tische Sehenswirdigkeit ist, sondern gleichzeitig den Rahmen fiir touristische
Produkte jeglicher Art stellen kann und stellt, ist der Spielraum seiner Inszenie-
rung nahezu unbegrenzt. In Kombination mit Angeboten, die an den jeweiligen
aktuellen Trend angelehnt sind, aus heutiger Sicht beispielsweise Musicals, Kul-
tur- und Sportveranstaltungen, Aquarien oder themenorientierte Angebote, wére
ein hafenbasiertes Profil von groRer Flexibilitat und damit auch bestandig in sei-
ner touristischen Attraktivitat. Konkrete Beispiele fur seine Anpassungsfahigkeit
an den aktuellen Erlebnistrend wéren das in der Speicherstadt angesiedelte
Hamburg-Dungeon oder der in 2004 durchgefiihrte ,,Red Bull-Flugtag“®. Spe-

® Bei dieser Veranstaltung ,,fliegen“ mehrere Teams in ihren selbstgebauten Fluggeréten von
einer Rampe ins Hafenbecken.
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zielle hafenbezogene Wellness-Angebote, als weiteren aktuellen Trend, gibt es
zwar in dem Sinne noch nicht, aufgrund der Multifunktionalitat der geplanten
HafenCity wéren derartige Angebote aber ohne weiteres zu realisieren. Das
gleiche gilt fir die Umsetzung des neuen Begriffs von Luxus als prognostizierter
Trend (vgl. S. 66).

Da es sich bei einem derartigen Profil um ein angebotsorientiertes Profil han-
deln wirde, dessen Kern ein originares, traditionsreiches Hamburger Merkmal
bildet, das sich nicht aus touristischen Aktivitaten der Vergangenheit ergeben
hat, sind die Nachahmungsmdglichkeiten seitens der Konkurrenz-Destinationen
begrenzt. Obwohl jedes Alleinstellungsmerkmal austauschbar sein kann, weist
der Hamburger Hafen einige Spezifika auf, zu denen neben der Tatsache, dass er
noch in vollem Umfang in Betrieb ist, auch seine zentrumsnahe Lage und seine
GrolRe gehoren.

Rund die Hélfte der Befragten, die sich fur den Hafen ausgesprochen haben,
sind allerdings der Auffassung, dass er nicht einmalig, sondern austauschbar
ist, und nennen neben anderen norddeutschen Héfen, insbesondere Rotterdam
als groften Konkurrenten. Mit diesem Wissen kann eine gezielte Abgrenzung
erfolgen, indem sich auf die spezifischen Starken konzentriert und diese ent-
sprechend kommuniziert werden.

Als alleiniger Reiseanlass wird der Hafen vermutlich nur in Ausnahmeféllen
ausreichend sein. Er kann aber einen Beitrag dazu leisten, die tbrigen Angebote
einer GrofRstadt entscheidend aufzuwerten. Er kann den Ausschlag dafir geben,
dass Touristen, die Grol3stadtflair erleben, Kultur- oder Sportveranstaltungen
besuchen wollen, dies durch eine Reise nach Hamburg realisieren. Mit Hilfe des
Hafens kann diesen Veranstaltungen eine besondere Note verliehen werden, die
zu ihrer Einmaligkeit beitragen kann.

Ein weiteres Argument, warum der Hafen sich als Alleinstellungsmerkmal, und
damit als Grundlage fir ein Profil anbietet, ist seine Kombinierbarkeit mit den
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meisten anderen hamburgtypischen Merkmalen (vgl. a. Abschnitt 6.3), Uber sei-
ne historische und geographische Verbindung mit dem Kiez und der Reeper-
bahn, als Spielstéatte fiir das Musical ,,Koénig der Lowen* oder als Kulisse fir
Kulturveranstaltungen und Standort der geplanten Elb-Philharmonie. Auch
Sport-Events lieRen sich im Hafen realisieren, z. B. auf den zur Zeit noch unbe-
bauten Flachen auf dem Geldnde der HafenCity. Im Zuge der Olympia-
Bewerbung wurde bereits von den ,,Spielen am Wasser* (voN BEusST 2003) ge-
sprochen, da ein Grofteil der neu zu bauenden Sportstatten in der N&he der Ha-
fenCity und damit auch in der Nahe des Hafens entstehen sollte. Darliber hinaus
sind im Zuge der Errichtung der HafenCity Einkaufsgelegenheiten direkt am
Wasser geplant. Neben dem Hafengeburtstag sind eine Reihe weiterer erlebnis-
reicher Freizeitaktivitdten im und am Hafen denkbar. Dabei ist zu beachten,
dass fiir viele Menschen schon das Ein- oder Auslaufen eines Container- oder
Kreuzfahrtschiffs ein Erlebnis sein kann. Die vielen Menschen, die sich morgens
friih oder abends spét entlang des Elbufers versammelt haben, um das Ein- und
Auslaufen des derzeit grofiten Kreuzfahrtschiffs, der ,,Queen Mary 2 bei ihren
mittlerweile drei Besuchen zu beobachten, bestatigen dies. Auch die grine Stadt
mit Stranden und Elbinseln kann in Hafennahe erlebt werden. Den Michel ver-
bindet seine geographische Nahe mit dem Hafen. Die Alster und das Rathaus
verfligen Uber keinen unmittelbaren Zusammenhang mit dem Hafen. Mit der
Alster konnte aber ein solcher (ber das verbindende Element des ,,Wassers*
hergestellt werden. Zumal die Alster nicht weit vom Hafen entfernt tber die
Fleete in die Elbe miindet.

Der Hafen wirde sich nicht nur als touristischer Image-Trager, sondern auch als
Image-Trager flr den Wirtschaftsstandort Hamburg und damit fur das allgemei-
ne Stadtmarketing eignen. Auf diese Weise kénnte auch dem zweiten wichtigen
Tourismussegment, dem Geschéftsreiseverkehr, der Hamburg in seiner Funktion
als Messe- und Kongressstandort zum Ziel hat, Rechnung getragen werden. VVor
diesem Hintergrund ist es verwunderlich, dass dem Hafen in den Leitprojekten
der Hamburg Marketing GmbH keine mal3gebliche Rolle zugedacht ist. Zur Zeit
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stehen alle funf Leitprojekte nebeneinander. Ein klareres Image von Hamburg
kdnnte dagegen erzeugt werden, wenn es eine Marke ,,Hamburg* auf Basis des
Hafens gabe, die wiederum diese Leitprojekte unter sich vereint. Uber die Ent-
wicklung des Hafens zu einer ,,Stadt-Marke* sollte sowohl die touristische als
auch die wirtschaftliche Aufmerksamkeit auf Hamburg gezogen werden kdnnen.
AnschlieRend kann in einem zweiten Schritt das gesamte Spektrum an Mdéglich-
keiten und Angeboten Hamburgs préasentiert werden.

Die stimmige Kommunikation ist entscheidender Bestandteil der Profilierungs-
und Markenstrategie. Fir die erfolgreiche Implementierung eines Profils oder
einer Marke ist sie unabdingbar. Durch die Aktivitaten der Hamburg Marketing
GmbH sollte vor allem die Einbettung der Leitprojekte in die hafenbestimmte
Marke ,,Hamburg* nach auf3en getragen werden. Das gleiche gilt fur die touristi-
sche Kommunikation. Auch hier sollte das Interesse an der St&dtetourismus-
Destination Hamburg tber den Hafen geweckt werden. Alle touristischen Ange-
bote Hamburgs sollten sich diesem Dach unterordnen. Alle weiteren Produkte,
die sich diesem Dach nicht unterordnen lassen, sind fir eine GrofRstadt legitim
und duferst wichtig. Sie sollten jedoch nicht im Vordergrund der Kommunikati-
on stehen. Eine stimmige Kommunikation ist wichtig, damit die Marke Uber-
haupt erkannt und als solche wahrgenommen wird. Nur so besteht die Chance,
sich als Destination von anderen Destinationen deutlich abzusetzen. Anderen-
falls entsteht bei den Betrachtern ein diffuses Bild von Hamburg, das dem Bild
anderer Stadtereisenziele stark &hnelt, und das Hamburg keinen Wettbewerbs-
vorteil verschafft.

Wie die Analyse des offiziell kommunizierten Hamburg-Bilds (vgl. Abschnitt 5)
gezeigt hat, wird seitens der HHT dieses klare Bild noch nicht vermittelt. Die
unterschiedlichen touristischen Angebote stehen gleichrangig nebeneinander, so
dass eine Wahrnehmungssteuerung im Sinne von Abb. 65 nicht erfolgt. Das Er-
gebnis ist ein diffuses Bild bei dem Betrachter, der Hamburg noch nicht kennt.
Zwar ist zu vermuten, dass der Hafen und die Alster in seinem Bild enthalten
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sind, dennoch wird es sich seiner Auffassung nach jeweils nicht um das Ham-
burg in besonderem Malie auszeichnende Merkmal handeln. Hinzu kommt, dass
ein Bild der Alster haufig an exponierter Stelle dargestellt ist, obwohl eigentlich
der Hafen die Dachmarke stellen soll. Diverse Zitate belegen, dass der Hafen als
herausragendes Hamburg-Merkmal durchaus ins Bewusstsein der Verantwortli-
chen gertickt ist, dennoch wird nicht entsprechend gehandelt, um dieses Bild
auch wirklich beim Ortsunkundigen zu erzeugen. Zwar sind die Hamburger, wie
die Befragung gezeigt hat (vgl. Abschnitt 6.1.3), der Auffassung, dass der Hafen
bereits ausreichend vermarktet wird, es gilt jedoch zu beachten, dass sie nur eine
Wahrnehmungsperspektive, die Innenwahrnehmung, repréasentieren. Damit
Hamburg als eine tber den Hafen profilierte Tourismus-Destination wahrge-
nommen wird, muss die Kommunikation akzentuierter erfolgen. Hamburg wird
von vielen der Reisenden als Hafenstadt wahrgenommen. Die Information da-
riber, wie diese einmalige Atmosphare mit welchen Angeboten erlebt werden
kann, wird jedoch dem Zufall Gberlassen. Auch die Prasentation auf der letzten
ITB zeigt, dass im konkreten Fall der Hafen nur ein Aspekt unter vielen in der
Darstellung Hamburgs ist (HHT 2005d).

Die Kommunikation nimmt eine zentrale Rolle in der Profil- und Markenbil-
dung ein. Sie ist jedoch nur der erste Schritt einer erfolgreichen Profilierung.
Genauso wichtig ist, dass der Gast das erwartete Bild vor Ort bestétigt findet.
Das heil3t, er muss die Anwesenheit des Hafens und seine Atmosphére moglichst
héaufig spiren. Mit dem Hafen verbundene Attribute wie weltoffen, wirtschafts-
stark, modern, international oder multikulturell sollten mindestens in den touris-
tischen Angeboten der Stadt préasent sein. Sein Bild von Hamburg muss sich
nach seiner Abreise dank des Hafens von den Bildern anderer Stadte unterschei-
den.

In Anlehnung an Abb. 65 wiirde die profilorientierte Angebotshierarchie auf Ba-
sis des Hafens als Alleinstellungsmerkmal folgendermalen aussehen:
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Abb. 66: Hafenorientierte Angebotshierarchie
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Entsprechend dieser Darstellung sollte die zeitliche Abfolge der Wahrnehmung
der einzelnen touristischen Angebote gesteuert werden. Allerdings sind die
Ubergédnge zwischen der zweiten und dritten Ebene flieRend. Es ist davon aus-
zugehen, dass im Falle von Hamburg und dem Hafen als Alleinstellungsmerk-
mal die Angebote der dritten Ebene (Musical und Elbphilharmonie) eine groRRere
Anziehungskraft als die direkt mit dem Hafen verbundenen Angebote haben.
Auf jeden Fall sollte keins der Angebote in der Kommunikation ausgelassen
werden. Es sollten jedoch Prioritaten gesetzt werden, in welcher Reihenfolge die
Wahrnehmung der einzelnen Facetten Hamburgs erfolgen soll. Ob dabei die
Angebote der zweiten oder der dritten Ebene eine héhere Prioritdt haben, ist von
Fall zu Fall zu entscheiden.

Unter Betrachtung der in Abschnitt 2.1.3 aufgefiihrten notwendigen Aspekte flr
eine erfolgreiche Profilierung kann fiir Hamburg abschliel3end festgestellt wer-
den, dass die Kernkompetenzen Hamburgs aus touristischer Sicht im Wesentli-
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chen im Hafen zu suchen sind, iber den eine Abgrenzung zu den Wettbewer-
bern erfolgen kdnnte. Es ist unstrittig, dass Hamburg noch tber weitere Kompe-
tenzen verflgt, die jedoch nur schwer eine zufriedenstellende Abgrenzung von
Konkurrenz-Destinationen moglich machen wirden. Daher sollten diese Kom-
petenzen in ein hafenbasiertes Profil integriert werden, was fiir einen Grofteil
der Angebote Hamburgs durchaus moglich ist.

Die Konzentration auf bestimmte Zielgruppen ist fur eine Stadt aufgrund ihres
vielseitigen Angebots dulerst schwierig. Anders als fir eher monofunktionale
Destinationen ist dieser Aspekt fiir eine Stadtereise-Destination nicht zwingend
erforderlich. Trotz allem sollten nicht alle Zielgruppen gleichermafRen angespro-
chen werden. Fir Hamburg konnte sich beispielsweise eine Konzentration auf
das Hochpreissegment anbieten. Hamburg verfugt nicht unbegriindet tber das
Image, teuer zu sein. Eine kaufkréftige Einwohnerschaft sorgt bereits fir ein
umfangreiches Angebot in diesem Segment, so dass hier die Bedurfnisse der
Bewohner und der Touristen gleichermalRen befriedigt werden kénnten.

Anders sieht es mit den Zielmarkten aus. Hier sollten die Aktivitaten starker
auf einige Zielmérkte konzentriert werden, was im Falle von Hamburg auch be-
reits erfolgt. Ein wichtiger Zielmarkt fir Hamburg ist das Hamburger Umland.
Viele Besucher aus dem Umland kommen zum Einkaufen nach Hamburg, aber
auch um kulturelle Veranstaltungen, beispielsweise in Hafenatmosphare zu be-
suchen. Fur diese Zielgruppe ist eine Profilierung nicht so wichtig, da sie in den
meisten Féllen Hamburg bereits recht gut kennt. Ein weiterer wichtiger Markt ist
das ubrige Deutschland. Hier ist eine stimmige Profilierung bereits von groRerer
Bedeutung. Weitere Zielméarkte, auf denen sich Hamburg alleine vermarkten
kann, sind im Ubrigen Europa zu suchen. Auf welche sich dabei konzentriert
wird, sollte jedoch sorgféltig ausgewahlt werden. Auch die Intensitat des Enga-
gements sollte gut Gberlegt sein. Wie sich gezeigt hat, schwankt die Zahl der
Ubernachtungen auslandischer Gaste nur marginal (vgl. Abb. 15), so dass eine
Abwégung des Aufwandes zum zu erwartenden Nutzen erfolgen sollte. Bei wel-
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ter entfernt liegenden aul3ereuropdischen, aber auch einigen europdischen Mark-
ten kann es empfehlenswert sein, dass Hamburg sich mit anderen Tourismus-
Destinationen gemeinsam vermarktet und sich mit seinem Profil in ein Uberge-
ordnetes Profil einordnet.

Die Notwendigkeit, dass eine Emotionalisierung und Inszenierung des Ange-
bots erfolgen muss, wird bereits gesehen. Es besteht aber noch Potenzial, starker
hafenbezogene Angebote zu inszenieren und so in das Bewusstsein der Touris-
ten zu rticken. Mit der Realisierung der HafenCity erfolgt eine Erschlieung und
Nutzung hafennaher Flachen, so dass zu erwarten ist, dass der Hafen in naher
Zukunft stérker in Szene gesetzt wird. Die touristische Entwicklung der Spei-
cherstadt hat bereits einen entsprechenden Beitrag geleistet.

Fur die Koordination der Einzelangebote, die im Rahmen des Tourismus auf-
grund der vielen rechtlich selbstdndigen Einzelanbieter duferst schwierig ist, ist
es wichtig, alle Akteure davon zu tberzeugen, dass sie durch eine Einordnung
ihrer Angebote in ein hafenorientiertes Profil ihre Produkte besser am Markt
platzieren kdnnen. Neben der offiziellen angemessenen und konsequenten
Kommunikation ist es ebenfalls wichtig, dass sich die Kommunikation der
Einzelanbieter im Sinne einer Corporate Identity am Hafen als Alleinstellungs-
merkmal Hamburgs orientiert.

Hilfreich flr die Erhaltung der Attraktivitidt des Profils kann die Thematisie-
rungsstrategie sein. Sie ist jedoch nicht zwingend erforderlich, da sie durch die
Konzentration auf ein Alleinstellungsmerkmal, hier dem Hafen, im Grunde ge-
nommen bereits realisiert wurde. Durch wechselnde Unterthemen, die sich am
Hauptthema, dem Hafen, orientieren sollten, kann eine abwechslungsreiche,
zeitgemalRe Kommunikation des Tourismusstandorts erleichtert werden.

Der Hafen — authentisch oder austauschbar? Zweifellos handelt es sich bei ei-
nem Hafen um ein weltweit hdaufig anzutreffendes Phanomen. Ein Hafen inmit-
ten einer GrofRstadt ist dagegen schon seltener. Trotz allem ist auch so etwas zu
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finden. Er ist daher durchaus austauschbar — allerdings nicht ohne weiteres. Hier
liegt der Ansatzpunkt fur das Hamburger Profil. Authentisch ist der Hafen in
jedem Fall. Das hat seine Bedeutung fur die Hamburger Bewohner gezeigt. Die
bisher im Hafen anzutreffenden Freizeitangebote richten sich gleichermafen an
die Bewohner Hamburgs wie an Touristen. Zudem hangt ein groRer Teil des
Wohlstands Hamburgs von ihm ab. Er spielt auch heute noch eine grof3e, teil-
weise sogar existentielle Bedeutung im Leben der Hamburger Bevdlkerung.

Sicherlich ist ein Profil mit all seinen hier etwas modellhaft dargestellten Anfor-
derungs- und Erfolgskriterien in der Praxis nicht ohne weiteres umsetzbar. Es ist
anzunehmen, dass eine auf das Profil ausgerichtete Koordinierung aller Einzel-
angebote nicht moglich sein wird. Dennoch ist es erforderlich, das Bewusstsein
fir die Notwendigkeit einer Profilierung zu scharfen. Das Ziel sollte sein, einen
Grolteil der hier geschilderten MalRnahmen zu realisieren, um sich so auf dem
hart umkampften Tourismusmarkt zu positionieren und mittel- bis langfristig
durchzusetzen.

7.2 Handlungsfelder fir ein erfolgreiches Profil — Ein Ausblick

In dieser Untersuchung wurde analysiert, welche Anforderungen Alleinstel-
lungsmerkmale grundsatzlich erflllen missen, und mit welchem Profil sich
Hamburg den aktuellen Herausforderungen auf dem immer harter umkampften
Tourismusmarkt stellen kann. Die dafiir entwickelten Prdmissen sind die Ge-
waéhrleistung der Einmaligkeit durch einen origindren Charakter des Alleinstel-
lungsmerkmals und damit des Profils sowie die Entwicklung eines stimmigen
Tourismusprodukts unter Einbeziehung sémtlicher lokaler Akteure, einschliel3-
lich der lokalen Bevolkerung mit ihrer spezifischen Wahrnehmung des Touris-
musstandorts Hamburg.

Fur die Stadtereisen-Destination Hamburg hat sich gezeigt, dass sie mit dem Ha-
fen ein geeignetes Alleinstellungsmerkmal hatte, dem von allen relevanten Ak-
teursgruppen schon heute eine hohe Bedeutung beigemessen wird. Unterstrei-
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chen konnte dieses Merkmal der bereits vorhanden ,,Markenname* der Stadt
Hamburg. In ihrem Namen stellt die Freie und Hansestadt Hamburg bereits eine
Verbindung zum Hafen mit seiner traditionellen Bedeutung als Handelszentrum
der Stadt her. Dennoch versucht die Stadt, vertreten durch die Hamburg Touris-
mus GmbH und die Hamburg Marketing GmbH, mehrere gleichbedeutende
»otandbeine** aufzubauen, die zudem tempordaren Veranderungen unterliegen.
Die konsequente Umsetzung eines Profils oder wenigstens die konsequente In-
strumentalisierung des Hafens als Kernelement des Hamburg-Marketings ist
nicht zu erkennen. Im Ergebnis besitzt Hamburg nach auRen kein klares Profil,
sondern erzeugt vielmehr ein diffuses Bild. Es fehlt der Mut zur Spezialisierung,
zu unter Umsténden unpopuldren Entscheidungen, in denen nicht alle Zielgrup-
pen oder alle internen Interessen, beispielsweise der unterschiedlichen touristi-
schen Anbieter, gleichermaRen Berticksichtigung finden kdnnten. Hier liegt ein
grundlegendes Problem vieler Tourismus-Destinationen. Ein langfristiger Erfolg
lieRRe sich jedoch nur auf diese Weise realisieren. Stadte wie Venedig oder Paris
(,,Stadt der Liebe®), die ein verhaltnismaRig klares Bild bei (potenziellen) Tou-
risten erzeugen, bestatigen dies mit ihrer anhaltenden Attraktivitat.

Hamburg kann nur mit Hilfe des Hafens an die Spitze der Tourismus-
Destinationen aufsteigen. Weder als ,,Sportstadt* noch als ,,Kulturmetropole*
konnte ein vergleichbarer Erfolg garantiert werden. Sich ber herausragende
Kulturangebote zu profilieren, ist dufl3erst schwer und koénnte von jeder beliebi-
gen anderen Stadt ebenfalls versucht werden. Ausstellungen wie die ,,MoMA*“®
in Berlin im Jahr 2004 wirden Hamburg in jedem Fall die ,,Show stehlen®. Die
Entscheidung, ob eine derartige Ausstellung nach Hamburg kommt, hétte nicht
alleine Hamburg zu treffen, und héngt von den unterschiedlichsten Faktoren ab.
Die Tatsache, dass Hamburg sich als Kulturmetropole profiliert hétte, konnte

% Wahrend der Umbauphase des Museum of Modern Art (MoMA\) in New York wurden von
Februar bis September 2004 200 Bilder, die ,,duRerst selten reisen* in einer Ausstellung in
der Berliner Neuen Nationalgalerie prasentiert (vgl. VEREIN DER FREUNDE DER NATIONAL-
GALERIE 2004)
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nicht ausreichend sein. Daher ist es einfacher, sich tber ein origindr Hamburger
Angebot, das nicht ohne weiteres nachgeahmt werden kann, zu profilieren.

Ahnlich verhilt es sich mit dem Sport. Auch Sport-Events wie die Cyclassics
lieBen sich in anderen Stadten gleichermalien durchfuhren. Auch bei den Ham-
burg Freezers, die zur Zeit als ein sportliches Aushdngeschild fungieren, handelt
es sich um eine gekaufte Mannschaft, die vor einigen Jahren noch fur Miinchen
auf Punktejagd ging. Wie schwer es Hamburg schon heute fallt, die Sportstadt
Hamburg zu leben, zeigt zudem die aktuelle Diskussion um die Betriebskosten-
beteiligung der Sportvereine®®.

Ein Profil zeichnet sich durch konsequente Schwerpunktsetzung in der Kommu-
nikation und der entsprechenden Umsetzung im Tourismusangebot aus. Trotz
allem sollte in einer Grof3stadt weiterhin alles mdglich sein, allerdings nicht auf
den ersten Blick. So wirde sich Hamburg durch seine auf dem Hafen basierende
Profilierung nicht gegenuber einer ,,MoMA* verschlieBen. Kombiniert mit ei-
nem Ausstellungsort im Hafen, am Wasser, wirden Hamburg durch die ,,Mo-
MA* und die ,,MoMA* durch Hamburg zusétzlich an Reiz gewinnen.

Fir die Implementierung des Profils ist es notwendig, die unterschiedlichen
Interessen starker zu biindeln sowie die Einbindung unterschiedlicher relevanter
Gruppen zu institutionalisieren. Bisher orientieren sich die einzelnen Marketing-
strategien, einschliellich ihrer Kommunikation, an unterschiedlichen Zielen.
Diese sind von den Aufgaben und Zielen der jeweiligen Institution abhangig.
Die HHT nimmt diese Aufgaben fur den Tourismusstandort wahr. Das Bild der
Stadt Hamburg wird jedoch nicht nur durch seine Funktion als Tourismusstand-
ort gepragt, sondern durch weitere, in anderen Zusammenhangen kommunizierte
Bilder. Es ist daher wichtig, einen Konsens fur eine abgestimmte ganzheitliche
Marketing- und Kommunikationsstrategie zu finden. Mit der Grindung der

% Der Senat fordert eine Beteiligung der Hamburger Sportvereine an den Betriebskosten fiir
die Nutzung der 6ffentlichen Hamburger Sporthallen.
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ubergreifend agierenden Hamburg Marketing GmbH dirften die organisatori-
schen Voraussetzungen geschaffen sein. Der néchste Schritt sollte die Formulie-
rung einer Leitstrategie sein, die wenigstens fir alle offiziellen Marketing-
Institutionen Hamburgs weitestgehend bindend sein musste. So sollte erreicht
werden, dass das kommunizierte Bild des Wirtschaftsstandorts Hamburg durch
die Handelskammer Hamburg ahnlich hafenorientiert ist wie das kommunizierte
Bild des Tourismusstandorts Hamburg durch die HHT. Erstrebenswert wére zu-
dem die Partizipation privatwirtschaftlicher Unternehmen. Eine derartige Inte-
gration unterschiedlicher Einzelinteressen ist jedoch erfahrungsgemal duf3erst
schwierig. Eine Image-Aufwertung durch den Tourismus kann durch die Formu-
lierung gemeinsamer Leitbilder, Ziele und dem Bewusstsein der spezifischen
Starken allerdings einen Beitrag zur Forderung der ldentitét leisten, die wiede-
rum die Entstehung derartiger Kooperationsnetzwerke beginstigt. Durch die
Verfolgung gemeinsamer (bergeordneter Interessen konnen konkurrierende Un-
ternehmen am ehesten zur Kooperation bewegt werden. Diese konnte sich wie-
derum positiv fiir weitere Wirtschaftsbereiche auswirken.

Zu den Aufgaben der Hamburg Marketing GmbH sollte auch die Einbeziehung
unterschiedlicher Interessengruppen, einschlieBlich Blrgervertretungen in den
Strategiefindungsprozess gehoren. Bisher wird ein derartiger Diskurs vorwie-
gend auf offizieller Ebene durch Behdrden, Experten oder Wissenschaftler aus-
getragen. Zur Realisierung eines auch von der Bevolkerung mitgetragenen und
»gelebten* Profils ist ein moglichst breit angelegter Strategiefindungsprozess,
beispielsweise unter Mithilfe der Medien, unabdingbar. Auf diesem Feld besteht
der grofRte Handlungsbedarf.

Zur Realisierung einer erfolgversprechenden Profilierungsstrategie konnten
samtliche Potenziale des Wissenschaftsstandortes Hamburg ausgeschopft wer-
den. Dieses Privileg sollte sich Hamburg zunutze machen.
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Forschungsbedarf besteht auf allgemeiner Ebene aus Sicht der Geographie
zum einen in weiteren gezielten empirischen Untersuchungen zur Auswahl und
Eignung spezifischer Alleinstellungsmerkmale. Durch sie koénnte eine breiter
angelegte Uberpriifung der Relevanz ihrer lokalen bzw. regionalen Verankerung
erfolgen. Zum anderen ist eine raumplanerische und daraus folgend eine weiter-
fihrende wahrnehmungsgeographische Herangehensweise sinnvoll. Fir eine
erfolgreiche Profilierung mit maximalem Erfolg ist die beschriebene Hierarchie
des lokalen, regionalen und nationalen Profils erforderlich. Nicht jede Destinati-
on kann sich auf jedem Markt etablieren. Hierzu ist es nétig, zundchst sinnvolle
rdumliche Einheiten zu identifizieren. Diese Einheiten dirfen sich nicht, wie
derzeit praktiziert, an administrativen Grenzen orientieren. Ausschlaggebend fur
ihre Abgrenzung sollte vielmehr die Innenwahrnehmung sein. Dabei sollten sie
von vornherein hierarchisch organisiert sein. Um nicht am touristischen Bedarf
vorbeizuplanen, sollten diese definierten Einheiten auf ihre Kompatibilitat zur
AuRenwahrnehmung Gberprift werden.

Bei der hierarchischen Organisation sollte bedacht werden, dass sich die Wahr-
nehmungseinheiten mit zunehmender Entfernung des Zielmarktes vergroRern.
Diesen Zusammenhang gilt es ebenfalls, wissenschaftlich zu untersuchen. Auf
dieser Basis konnte schlieBlich eine deutschlandweite Profil-Hierarchie entwi-
ckelt werden, der allerdings die Frage nach den Realisierungsmdglichkeiten fl&-
chendeckender lokaler und regionaler Profile sowie eines nationalen Profils vo-
rausgehen masste.

Weiterer Forschungsbedarf zur Problematik Hamburgs besteht vor allem hin-
sichtlich betriebswirtschaftlicher Fragestellungen. Da die Frage nach einem ge-
eigneten Alleinstellungsmerkmal fiir Hamburg klar beantwortet werden kann,
schlieRt sich nur noch das Problem der konkreten Umsetzung des Profils an.
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Anhang I: Befragung Hamburger Bewohner

FRAGEBOGEN
. 1. Wohnen Sie in Hamburg?
Ja d Nein O = Ende der Befragung
2. Sind Sie gebartige(r) Hamburger(in)?
Ja O = weiter mit Frage 5 Nein O
3. Seit wann wohnen Sie in Hamburg?
4. Fdhlen Sie sich in Hamburg zuhause? Jad Nein O
B.

5. Was ist fir Sie typisch an Hamburg?

6. Nennen Sie von den folgenden zehn Merkmalen die drei, die Sie am starksten mit Hamburg in
Verbindung bringen. Gewichten Sie diese bitte, wenn Sie kénnen. (Vergeben Sie Nummern

von 1 bis 3)

Hafen _ Alster _ ,gran® _
Rathaus o Michel . Musicals

Kultur Einkaufen L Sport L

Reeperbahn / St. Pauli / Kiez

7. Welches dieser zehn Merkmale bringen Sie am wenigsten mit Hamburg in Verbindung?

Die nun folgenden Fragen beziehen sich nur auf die drei, eben von lhnen genannten Merkma-
le. - (Merkmal 1, Merkmal 2, Merkmal3 — noch einmal kurz aufzéhlen)

8. Halten Sie (Merkmal 1/2/3) fir einmalig oder fallen Ihnen weitere Stédte ein, wo dieses
Merkmal in vergleichbarer Weise / Auspréagung zu finden ist?

Merkmal 1:
einmalig O = warum?:
weitere Stadte O = welche?:
Merkmal 2:
einmalig O = warum?:
weitere Stadte O = welche?:
Merkmal 3:
einmalig O = warum?:
weitere Stadte O = welche?:

9. Empfinden Sie (Merkmal 1/2/3) als eine Bereicherung fur Ihren Wohnort?

Ja Nein weifd nicht
Merkmal 1: a a a
Merkmal 2: a a a
Merkmal 3: 0 0 0
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Wie héufig nutzen / besuchen Sie (Merkmal 1/2/3)?

eher selten gelegentlich eher haufig
Merkmal 1 d d d
Merkmal 2 a a a
Merkmal 3 O 0 d

Denken Sie, dass fiir Sie personlich (Merkmal 1/2/3) auch in 10 Jahren noch gleichermafien
interessant sein wird?
Ja Nein = warum nicht... weil nicht
Merkmal 1: d d a
Merkmal 2: O a a
Merkmal 3: O a a
Sind Sie der Auffassung, dass (Merkmal 1/2/3) touristisch angemessen vermarktet wird?
Ja Nein = warum nicht... weil} nicht
Merkmal 1: 0 a a
Merkmal 2: d d a
Merkmal 3: O a O

Passt (Merkmal 1/2/3) in Ihr Bild, das Sie von Norddeutschland / Deutschland / deutschen
Grof3stadten haben? Wenn ja, inwiefern — nennen Sie, wenn mdglich, ein Stichwort?

Norddeutschland

Ja Nein  weil nicht
Merkmal 1: O a a
Merkmal 2: O= a a
Merkmal 3: O= a a

Deutschland

Ja Nein  weil} nicht
Merkmal 1: O= a a
Merkmal 2: O= a a
Merkmal 3: O a a

dt. Grolistadte

Ja Nein  weil} nicht
Merkmal 1: O= a a
Merkmal 2: O= a a
Merkmal 3: O= a a

Gehen Sie davon aus, Sie bekommen Besuch, der noch nie in Hamburg war, was wirden Sie
ihm als erstes zeigen?

a. b. C.

Wirden Sie uns zum Abschluss noch Ihr Geburtsjahr nennen?

Geschlecht: mannlich O weiblich O
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Anhang I1: Befragung Hamburg-Touristen

Fragebogen

Sehr geehrte Hamburg-Besucherin, sehr geehrter Hamburg-Besucher!
Ich schreibe zur Zeit am Institut fur Geographie der Universitdt Hamburg meine Doktorarbeit mit dem
Titel ,, Tourismus-Destinationen zwischen Profilierung und Austauschbarkeit®. Fiir das Beispiel Ham-
burg méchte ich nun mit Ihrer Hilfe eine Befragung durchfiihren, die zum Ziel hat, den Tourismus-
standort Hamburg fiir Sie und alle anderen Besucher noch attraktiver zu machen. Ich wiirde mich da-
her freuen, wenn Sie mich dabei unterstiitzen kdnnten, indem Sie die nachfolgenden Fragen auf lhrer
Fahrt nach Hamburg beantworten. Den ausgefillten Fragebogen geben Sie dann bitte bei lThrem
Reiseleiter wieder ab.
Ich danke Ihnen sehr fur Ihre Mihe und Ihre Unterstiitzung!

Marina John

Hamburg, im August 2004

Teil A.

1. Was ist der konkrete Anlal} fiir Sie, heute nach Hamburg zu reisen?

2. Wieviele Ubernachtungen werden Sie in Hamburg verbringen?

keine (Tagesausflug) a
1 bis 2 Ubernachtungen 0
3 bis 4 Ubernachtungen 0
5 bis 7 Ubernachtungen 0

mehr als 7 Ubernachtungen d
3. Haben Sie Hamburg vorher schon einmal besucht?
Ja d Nein O = weiter mit Frage 5
4. Wie haufig sind Sie bereits in Hamburg gewesen?
1x0O 2x0 3x0O mehrals3x 3
5. Haben Sie sich vor Ihrer Abreise Uber Ihr Reiseziel Hamburg informiert ?
Ja d Nein O = weiter mit Frage 7

6. Mit Hilfe welcher Informationsquellen haben Sie sich vorbereitet?

Reiseblro/Kataloge d Reisefihrer O
Hamburg Tourismus GmbH (HHT) d Internet a
Freunde / Verwandte / Bekannte d

sonstiges, und zwar
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7. Was fallt Ihnen spontan zu Hamburg ein? Versuchen Sie, wenn mdglich, mindestens drei
fur Sie hamburgtypische Aspekte zu nennen.

8. Ist der Besuch eines Musicals im Reisepreis enthalten? Wenn ja, welches
Musical soll besucht werden?

Ja O = Musical:

Nein O = weiter mit Frage 10

9. Ist der Musical-Besuch der wesentliche Grund, warum Sie nach Hamburg fahren oder
hatten Sie ohnehin einen Hamburg-Besuch geplant? Bitte kreuzen Sie die Aussage an,
die am ehesten auf Sie zutrifft.

- Der Besuch des Musicals ist der wesentliche Grund, a
weshalb ich nach Hamburg fahre, ansonsten ware ich nicht
nach Hamburg gefahren

- Ich hatte schon immer mal geplant, nach Hamburg zu fahren, d
der Musical-Besuch hat jedoch den Ausschlag gegeben.

- Ich hatte ohnehin geplant, nach Hamburg zu fahren und d
besuche bei der Gelegenheit auch ein Musical.

- Ich war schon mehrmals in Hamburg und besuche diesmal d
auch ein Musical.

- keine der Aussagen trifft auf mich zu d

10. Welche (weiteren) Leistungen sind in Threm Reisearrangement enthalten
(z. B. Hotelubernachtung, Stadtrundfahrt, Theaterbesuch etc.)?

11. Welche Aktivitaten planen Sie dartber hinaus in Hamburg? Welche
Attraktionen / Sehenswurdigkeiten wollen Sie noch besuchen?

Falls Sie Frage 7 noch nicht beantwortet haben, tun Sie es bitte jetzt, bevor Sie mit Teil B
(nachste Seite) des Fragebogens beginnen. Danke!
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Teil B.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Nennen Sie von den folgenden elf Merkmalen dasjenige, das Sie am starksten mit Ham-
burg in Verbindung bringen.

Hafen a Alster a griines Stadtbild/Parks a
Rathaus a Michel a Musicals d
Kulturvielfalt O Shopping d Sport d
Reeperbahn O erlebnisreich O

DIE NUN FOLGENDEN FRAGEN 13 -19 BEZIEHEN SICH AUF DAS VON IHNEN
IN FRAGE 12 AUSGEWAHLTE MERKMAL.

Fallen IThnen weitere Stadte ein, wo dieses Merkmal in vergleichbarer Weise / Auspréa-
gung zu finden ist? Wenn ja, welche?

03 Ja, folgende Stadte:

= weiter mit Frage 15
3 Nein, Hamburg ist in dieser Hinsicht einmalig

Bitte begriinden Sie — wenn Sie kdnnen — warum Sie denken, dass Hamburg in dieser
Hinsicht einmalig ist.

= weiter mit Frage 16

War das genannte Merkmal oder ein vergleichbares fiir Sie schon einmal Anlass fur eine
Reise?

Ja O = Reiseziel:

Nein O

Wie wiirden Sie Ihr Interesse an diesem Merkmal bezeichnen?

interessiert mich sehr a interessiert mich kaum a
interessiert mich etwas d interessiert mich gar nicht a
weil ich nicht a

Denken Sie, dass sich Ihr personliches Interesse an diesem Merkmal in den nachsten 10
Jahren andern wird?

ja, weniger Interesse d nein, gleich viel Interesse O
ja, mehr Interesse 0 weild ich nicht 0

Bitte begrtinden Sie kurz, warum Sie meinen, dass sich Ihr Interesse an diesem Merkmal
andern bzw. nicht andern wird.
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19. Welche Entfernung wirden Sie in den folgenden vier Fallen fur den Besuch / die Inan-
spruchnahme dieses Merkmals auf sich nehmen? Bitte kreuzen Sie die entsprechenden Ent-
fernungen in der Tabelle an.

geringe Entfernung bis ca. 100 km — mittel ca. 100 bis 500 km — grof3 ab ca. 500 km

gering | mittel | groR | keine

a) Merkmal ist alleiniger Reiseanlass,
Reiseziel liegt im Inland

b) Merkmal ist alleiniger Reiseanlass,
Reiseziel liegt im Ausland

c) Merkmal kann mit einem Besuch in einer
attraktiven deutschen Stadt kombiniert werden

d) Merkmal kann mit einem Besuch in einer
attraktiven Stadt im Ausland kombiniert werden

Zur Orientierung: Entfernung zwischen Berlin und Hamburg betrégt ca. 300 km
Entfernung zwischen Berlin und Miinchen betragt ca. 600 km
Entfernung zwischen Minchen und Frankfurt betrégt ca. 400 km
Entfernung zwischen Miinchen und Hamburg betrégt ca. 800 km

20. Welches der in Frage 12 angegebenen elf Merkmale bringen Sie am wenigsten mit Ham-
burg in Verbindung?

21. Warum bringen Sie das in Frage 20 genannte Merkmal am wenigsten mit Hamburg in
Verbindung?

Teil C.

22. In welcher Stadt / Gemeinde haben Sie Ihren Hauptwohnsitz?

23. Kreuzen Sie bitte an dieser Stelle Ihren Schulabschluss an?

Hauptschule d Mittlere Reife d Abitur d
Hochschulabschluss O keinen Abschluss 0

24. Tragen Sie bitte zum Abschluss noch Ihr Geburtsjahr hier ein?

25. Geschlecht: mannlich O weiblich 3O

Vielen Dank fur Ihre Unterstitzung und einen angenehmen und
erlebnisreichen Aufenthalt in Hamburg!
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