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Der Inlandsurlauber neigt nicht zum Uberschwang

Wirklich ist, was der Kunde glaubt: Wie Tourismusstrategen neue Ferienziele erfinden / Von Mark Siemons

Man muB sich den deutschen Inlands-
urlauber als ein vorsichtiges Wesen vorstel-
len. Er hat nichts von der ekstatischen,
kithn alle Grenzen sprengenden, jegliche
Hemmungen abwerfenden Art des deut-
schen Auslandstouristen, wie er an den
Strdnden und in den Diskotheken der
Welt wenn nicht beliebt, so doch bekannt
ist. Der Auslandstourist wagt sich ins Offe-
ne; der eingefahrenen Routinen der Hei-
mat miide, verlangt es ihn nach dem ganz
anderen, einem Ort der Ortlosigkeit, der
aus ihm jene inneren Schiitze hervorholt,
die bislang unter dem Schutt der Ublich-
keiten verborgen waren.

Deswegen ist es fir den Auslandstouri-
sten tendenziell gleichgiiltig, wohin genau
er reist: Er begegnet tiberall vor allem sich
selbst und seinem wahren Ich. Wichtig
ist allein, daB das Ambiente geniigend
Fremdheitssignale abstrahlt, die e¢s als
Gebiet des AuBer-sich-Seins ausweisen -
gleich, ob das nun in der Tﬂ:k&i, der Domi-
nikamischen Republik oder in Thqlla;l
ist. In den Ferienanlagen der ganzen Welt®
findet der Reisende dhnliche, thm schon
vertraute Bedingungen vor, die als Schliis-
selreize zur Ausldsung seiner Wahres-Ich-
Entfesselung funktionieren. Dieses mgﬁnt-
liche, nimlich innere Wesen, das da in der
Fremde zum Vorschein kommt, ist vor al-
lem dadurch gekennzeichnet, daB es viel
lockerer, freier, groBziigiger, ungenauer ist
als das sonst sichtbare, vom Panzer, der
sozialen, beruflichen, familifiren Pflichten
umgebene Wesen, mit dem sich der Aus-
landstourist daheim behauptet.

" Dieser Umstand ist fiir die Tourismus-
industrie von nicht geringer Bedeutuhg.”
Denn er wirkt sich — wenigstens auBerhalb
der Massenziele am Meer — unmittelbar
auf die Bereitschaft aus, Geld auszuge-
ben. Der huslandsmunst ist geneigt, auch
in dieser Hinsicht seine eingefahrenen
Kategorien tiber Bord zu werfen und eine
Finf mal gerade sein zu lassen. (,Man
gonnt sich ja sonst nichts.”)

Der Inlandsurlauber dagegen ist vorsich-
tig. Seine Entscheidung, die Ferien im ei-

genen Sprachraum zu verbringen, ist eine
logische Konsequenz der Ahnung, dab
jenes ganz andere, in dem der Auslands-
tourist sich selbst zu finden hofft, eine Chi-
mére ist. Anthropologisch ist der Inlands-
urlauber Pessimist; er glaubt nicht an ein
wahres Ich, das sich jenseits der vertrau-
ten Institutionen entdecken lieBe. ,Die
Natur des Menschen ist Kultur®, sagt er
mit Arnold Gehlen und gibt sich abge-
kliirt den relativen, vorliufigen Geniissen
hin, welche die ewige Wiederkehr des
Gleichen zu bieten haben. Er weii, da
¢s eine ungeformte, . reine” Wirklichkeit
nicht gibt. Mit um so mehr Bedacht priift
er die Reiseziele, die in Deutschland mut-
einander konkurrieren, auf die Leistun-
gen, die si¢ ihm verschaffen konnen. Als
Realist neigt er nicht zum bhﬂrschwang
Er traut nur jenem Gliick, das er mil
verliBlichen Kriterien Uberpriifen kann.
Mit anderen Worten: Er hat das ,Preis-
Leistungs-Verhiltnis" zu seiner zweiten
Natur gemacht.

Es liegt auf der Hand, daB ein solcher
Typus die Tourismusindustric vor hohe
Anspriiche stellt — Anspriiche, denen sie,
wie man heute sicht, in der Vergangenheit
nicht immer gerecht geworden ist. Die Fol-
ge ist, trotz allen Wiederaufschwungs in
den letzten' Jahren, eine Stagnation des
Deutschland-Tourismus, erkennbar an
einer schmerzlichen ,;Neukundenliic
Danmter versteht die Branche das Aus-
bleiben von geniigend neuen Interessen-
ten filr inlandische Destinationen. Siebzi 4
Prozent .der Deutschen”’ vcrbrmgen ihre -
Ferien im Ausland, nur dreiBig Prozent in
r'Iil'n:utsr:hlaml:l Die Frage, die sich _heute
mit groBerer Drmgllchkmt denn je stellt,
ist also, wie die t-::umuschen Ziele in'.
Deutschland ein scharferes. Profil bekom-
men konnen. Wie macht man ﬂbc:‘.hmrpt |
aus einem profanen Ort, den man scm-st
MUT VON Seinen Iandschaftlwhen, ﬂkﬂnﬂm N
schen oder sozialen Bezigen her kennt,
einen touristischen Ort? Wie kmﬂrt man
eine touristische Destination, eine Mar-

ke? Beim ,Dritten Usedomer Tm_mm't'_l'g;

Kolloquium*, das sich dieser Frage widme-
te, konnte man einen Blick in das Riider-
werk jencr Industrie werfen, die unschuldi-
ge Landschaften zu Urlaubsgebieten ver-
arbeitet. Bei allen Uberlegungen war stin-
dig die etwas unheimliche Gestalt des
Inlandsurlaubers prisent, als langer Schat-
ten des durch direkte Intentionen und
Strategien Erreichbaren gleichsam. In Spa-
nien sei der Urlauber ohne Murren bereit,
zum Zihneputzen Mineralwasser zu ver-
wenden; in Deutschland dagegen, sjdhnte
der Bitrgermeister von Heringsdorf, wer-
de schon die gerningste Verschlechterung
der nach EU-Normen eigentlich hohen
Wasserqualitit mit schiirfsten Protesten
bedacht. Auch die anderen Experten wa-
ren sich einig: Der Gast in Deutschland 1st
ernster, steifer, zuriickgezogener als der
Gast in der Fremde, Ist das Ziel weit ent-
fernt, interessiert ihn tendenziell nur der
Tyvp der Reise; immer mehr Kunden ent-
scheiden sich erst am Flughafen kurz ent-
schlossen fir ein Ziel. Je niher das Ziel

liegt, desto mehr kommt es dem Kunden -

dagegen auf den Ort selbst an.

Auf das Bild, das sich in der Offentlich-
keit von einem Ort festsetzt, hat das Mar-
keting indessen nur beschriinkter Einflul,
als es ihm lieb ist. Jede Menge Splitter un-
kontrollierter. Kommunikation schwirren
durch den &ffentlichen Raum, die in der
Lage sind, ein jahrelang sorgsam aufgebau-
tes Image iiber Nacht zu zerstiren. So

| ging es den Kilsten Schleswig-Holsteins

mit der Olkatastrophe und Mecklenburg-

Norpommern mit dem -Rechtsradikalis-
J .
‘die anwesenden Praktiker zwar (rosten,

mus. Cornelius Obier von der Liineburger
Marketingberatung ~projekt m* konnte

daB Touristen erfahrungsgemib ein Kurz-
zeitgediichtnis hiitten, daB also Bomben-

~drohungen der PKK und Agyptische Atten-
‘tate schnell vergessen waren. Doch gab
“auch er zu bedenken, daB durch linger an-

haltende Hiufung von Hiobsbotschaften

€in Image grundsitzlich kippen konne.
“Die Fremdenfeindlichkeit hiitte durchaus,
| wenn man. nicht aufpaBt, ein Ealf:lhl!h de-

struktives Potential. Zu medial gefilterten
Einfliissen dieser Art treten verwirrender-
weise dann auch noch Erfahrungen erster
Ordnung, die durch unmittelbare An-
schauung des Ortes oder unwiderlegbare
Grundtatsachen wie das Wetter gewonnen
werden. Psychologisch ausgebildete Touri-
stiker wie Imke Meinken vom Kieler
«Institut fir Tourismus-Biderforschung
in Nordeuropa GmbH* sprechen von , ko-
gnitiver Resonanzreduktion™, um dieses
Phiinomen der nicht auszurottenden Pri-
mirerfahrung zu erkliren.

In dieser Lage gilt ¢s, die medialen Ein-
flisterungen ebenso wie die individuellen
Erfahrungen aufzuheben n kollektiven
Erfahrungen, also Vorurteilen positiver
Art. Verbliiffenderweise sind ja kollektive
Produkterfahrungen bis zu einem gewis-
sen Grad gegen eine Korrektur durch die
Erfahrungen einzelner resistent. Ein Refe-
rent nannte als Beispiel den weitverbreite-
ten Glauben, daB schwedische Autos bom-
bensicher seien; dieser Glauben kénne
durch.noch so viele empirische Daten, die
das Gegenteil bezeugen, nicht mehr er-
schiittert werden. Es besteht also offenbar
keine liickenlose Beziehung zwischen indi-
vidueller und kollektiver Erfahrung; dicse
Diskontinuitit muB das Marketing fiir sei-
ne Zwecke nutzen. Zwischen der vorgefun-
denen Wirklichkeit und den Wiinschen
des Publikums muB es eine Verbindung
herstellen, die allgemein fiir plausibel ge-
halten wird.

Doch eben an dieser Stelle offnet sich
ein Abgrund. Denn es ist keineswegs ein-
deutig, was das Publikum will. Der preki-
re Status des Produkts Tourismus beruht
darauf, daB es nicht bloB vor dem Kauf
und wiihrend des Kaufs nicht angemessen
zu beurteilen ist, sondern im Grunde noch
nicht einmal danach. Denn nach welchen
Knlenen soll man letztlich wissen, rief
Robert Trasser, ein ausgefuchster Dialek-
tikef 'von der ,Tirol Werbung” in Inns-
bruck, ob ein Urlaub gelungen war oder
nicht? Eine verregnete Woche mit vielen
unmrhergemhtncn Zwischenfillen kg,nu'|



sich im nachhinein als ,unvergeBliches Er-
lebnis* darstellen, so wie umgekehrt die
vermeintlich ,griindliche Erholung" eines
Sonnenmonats schon nach dem ersten Zu-
sammenstoB mit der Alltagsrealitiit in sich
zusammenbrechen kann. Die MabBstibe,
nach denen ¢in Urlaub gemeinhin bewer-
tet wird, sind in Wirklichkeit reine Will-
klr. Der Inlandsurlauber mit seinen ver-
meintlich so strengen MaBstiben weifl im
Grunde gar nicht, was er will. Deshalb, so
die Konsequenz von Dr. Trasser von der
o Lirol-Werbung®, muB das Marketing es
ihm sagen - eine, wenn man so will, zeitge-
miifle Anwendung der pessimistischen An-
thropologie Arnold Gehlens, wonach der
mit Instinkten nur mangelhaft ausgestatte-
te Mensch im Wust der auf ihn einstiir-
menden Eindriicke verloren wiire, wenn
thm unangezweifelte Institutionen nicht
immer wieder Orienticrung giben. Nun
ist das Risiko einer Enttiuschung bei der
unklaren Ware ,Urlaub* besonders hoch,
wie der Tirol-Werber Trasser ausfiihrte.
Sie ist ein hochabstraktes, immaterielles
Produkt, das sich nur unzureichend stan-
dardisieren 1iBt und kaum Maglichkeiten
zum Kopierschutz bietet; zudem ist sie
durch die Gleichzeitigkeit von Produktion
und Konsumtion sowie die Aufsplitterung
in eine ganze Dienstleistungskette gekénn-
zeichnet, Bei so viel Unwiigbarkeiten fallt
der ,Marke" mit um so griBerer Dring-
lichkeit die Aufgabe zu, die Transaktions-
kosten zu senken.

Die Marke ist, mit anderen Worten,
eine Art Katalysator zwischen Wirklich-
keit und Glilck -~ wobei die Lage dadurch
noch komplizierter wird, daB sowohl die
Wirklichkeit als auch das Gliick keine vor-
gefundenen festen Bestiinde sind, sondern
ihrerseits durch die Marke erst definiert
werden milssen. Es leuchtet ein, daB einer
solchen Komplexitit nur mit der griiBten
Entschiedenheit begegnet werden kann.
wMarketing ist nicht demokratisch®, dekre-
tierte Trasser, womit er wohl sagen wollte,
dab die Marke nicht eine stiindig neue aus-
gehandelte Ubereinkunft der beteiligten
Interessengruppen ist, sondern auf nicht
angezweifelten Setzungen beruht. Die Set-
zung bedarf keiner weiteren, auBerhalb ih-
rer selbst liegenden Grinde. Oder, wie
der Situationist Guy Debord in seinem
Manifest ,Die Gesellschaft des Spekta-
kels“ 1967 schrieb: , Der zutiefst tautolo-
gische Charakter des Spektakels geht aus
der bloBen Tatsache hervor, daB seine
Mittel zugleich sein Zweck sind. Es ist
die Sonne, die in dem Reich der moder-
nen Passivitdl nie untergeht.” Als Spekta-
kel behauptet die Marke nicht nur nichts
als Schein - sie behauptet letztlich, daB al-
les Schein ist.
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Uberall lauern indessen Fallstricke, die
die Besonderheit der Marke gefihrden.
Eine Forderung von Formel-1-Rennen

chers ratsam erscheinen kiinnte, verbietet
sich wegen des reinen, uniechnisierien
w Natur-Images Tirols. Genauso wilrde eine
Dhscountpre
kenkompatibilitht nicht besichen. . Auch
der Preis kommuniziert”, sagl Trasser
<Nur eine Abgrenzung Uber den Preis

Fortsetzung auf der folgenden Seite

etwa, die wegen der Popularitit Schuma-

ispolitik die Prifung aufl Mar-

Die Erfindung von Ferienzielen ™ #=##a=

macht es dem Konsumenten moglich, zwi-
schen Qualitit und Ramsch zu unterschei-
den.* Niedrige Preise stimmen den quali-
titsbewuBten Inlandstouristen skeptisch
und sind daher peschiiftsschidigend. Mar-
kenkonform muB auch die Planung des
Eventmarketing sein. Aufl die Snowboard-
Fahrien, dic die Tirol-Marke in der FuB-
gingerzone von Monchengladbach und
am Strand von Knokke veranstaliete,
blickt Trasser heute selbstkritisch zurilick.
Damit sei wombglich eine Uibiquitiit und
Austauschbarkeit des Ortes suggeriert
worden, diz sich fir Tirel nur nachteilig
auswirken kiinne, Das groBie Problem in-
dessen kinnen Wirklichkeitsinterferenzen
sein, die sich dem direkien Planungsein-
Mub entzichen, Zu einem wirklichen Mar-
kenrisiko entwickle sich das Ballermann-
image von Ischl, Dagegen kinne scine
Abteilung allerdings schwerlich etwas tun.
Man miisse sich der Gefahr der Verwilde-
rung jedoch standig bewult bleiben. Wie
cine unter dem Titel Broken Windows™
bekannigewordene amerikanische Unter-
suchung gezeigt habe, kbnne eine Strabe,
in der zerbrochene Fensterscheiben nicht
gleich ausgetauscht werden, innerhalb kiir-
rester Zeil herunlerkommen,

Von einer solch selbsibewuBien Rigo-
rositit waren die deutschen Tourismus-
strategen weit entfernt. In der jetzigen
Lage, da inliindische Destinationen ver-
stiirkt mit ausllindischen konkurrieren
kiinnen sollen, kammt es thnen vor allem
auf cine vergleichbar bescheidene Frage
an: Wie kann das cigene Gebiet lber-
haupt die Wuhrnuhmunﬁuchwﬂlln iiber-
schreiten? Demoskopische Untersuchun-
gen weisen noch den reizvollsten Gegen-
den einen niedrigen Bekanntheiisgrad
nach. Wihrend zum Beispiel Kiln immer-
hin noch von knapp dreiflig Prozent ge-
nannt wird, wenn danach gelragt wird,
welche Stidie und Gebicle cinem in
Nordrhein-Westfalen ecinfallen, denken
nur 5.4 Prozent an Aachen und die Eifel.
Um diesem MiBstand abzuhelfen, schei-
nen sich unter den Tourismusfunktiond-
ren derzeit vor allem zwei Hauplstrate-
gien durchzusetzen, eine inhaltliche und
eine strukturelle, Die inhaltliche betrifft
die Bedeutung, die ein klares Ziel-Image
filr die Wahrnehmbarkeit hat, Der Gast
mull einen wirklichen Besuchsgrund ge-
nannt bekommen. Cornelius Obier kriti-
sierte, daBl die Viellalt", die viele ver-
meintliche Marken bemilthen (. vielfilti-

fristig wird sie zu einer Konzentration
der Urlaubsgebiete fUhren. Manche glau-
ben, dab nur etwa dreibig Destinationen
in Deutschland librighleiben werden.
Der Tagungsort Usedom ist ein gutes

Beispiel filr die Abgrinde, die der Mar-
kendezisionismus aufreilll. ‘Hier sind all

die Festlegungen, dic etwa Tirol zu einer
stabilen Marke gemacht haben, noch nicht
getroffen. Deshalb splrt man hier stirker
als anderswo, wie kontingent die Entschei-
dungen sind, die noch den am logischsten
und natlrlichsten wirkenden touristischen
Images zugrunde legen. Soll sich Usedom
am besten mil anderen Inseln zusammen,
also vor allem Rilgen, vermarkien, oder
soll im Gegenteil vielleicht der kicineren
Einheit, den sogenannten ,Kaiserblidern®
Ahlbeck, Heringsdorl und Bansin, der
Vorzug gegeben werden? Soll man den
herrschafltlichen Baustil der Kaiserbiider
und den gemiichlichen Lebensrhythmus
weiter fordern und konsequent auf Senio-
ren setzen, oder sollte man sich. yerstirkt
auch um Familien und wohlhal Sin-
gles, insbesondere als Tagesgiste, bemi-
hen? Sollle man Usedom als' Wellness-
Insel verkaufen, oder konterkariert das
womdglich das traditionelle Kaiserbad-
Image? Alles ist noch offen, kann noch so
oder so festgelegt werden, Das bisherige
Markenmotto ,Viel Geschichte, griin und
Strand” erinnert verdlichtig an die von
Experten gescholtene |, Vielfalt", Aber wie
soll man auch die heterogenen Maglichkei-
ten, die die Insel bietet = Meer, Moore,
Wiilder, Blider -, in ¢iner Formel zusam-
menfassen? Letztlich kulminieren alle Fra-
gen in der Frage nach dem Alleinstellungs-
merkmal, dem  unique selling point, Die
hiesigen Touristiker haben ihn schon frith
entdeckt: Usedom ist sl und salzigl Die
Insel hat ein einmaliges Zusammentreffen

von Binnengewdssern :
Damit wire dic Ei%ntﬂu;ﬁdm_

allein: Was tut man da tﬁﬁlﬁk’*ﬂ
Kunden kiinnte das von Interesse sein?

Wieder meint man das strenge Gesicht
des Inlandsurlaubers den Planern’ Gber
die Schulter blicken zu schen. Alle Strate-
gien scheinen dem lngstlichen Bemilhen
zu entstammen, ihn nur ja nicht zu ent-
tduschen, nur ja keines der Muster zuver-
passen, mit denen er bislang ginmal, zu-
frieden war. Aber der Inlandsurlauber,

davon sind die Strategen gleichzeitig
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Dic Marke, so Trasser, sei eine axioma-
ische Aussage, ein Wertversprechen,
das, einmal gegeben, micht wieder zur
Disposition stchen diirfe. Wenn viele ein-
relne Anbieter unter einer Dachmarke
susammengefabt werden wollten, kdnn-
ten sie nur bis zu einem gewissen Grad
ein Mitspracherecht geltend machen. Als
Markendefiniteur solle man versuchen,
sie rational 2u Uberzeugen, doch wenn
das nicht hilft, milsse man sich einfach
durchsetzen. .Die Ohnmacht des einzel-
nen ist groBer als die Ohnmacht des Sy-
stems”, raunte Trasser, und es klang so,
als wisse er, wovon er spreche.

Trasser konnte als Tirol-Vertreter aus
einer {iberlegenen Position heraus auftre-
ten. Die Marke ,Tirol - Herz der Alpen®
ist ein Erfolgsmodell, an dem sich die an-
deren Mitbewerber ein Beispiel nehmen
konnen. Sie ist wiedererkennbar und mit
sich selbst identisch. Souveriin schlieBt die
Formel die wesentlichen Tirol-Botschal-
ten traditionsbewuBt, sportlich, naturver-
bunden™ in sich ein. Trasser legte dar, wel-
cher Anstrengungen es bedarf, die h‘[_.urtr:
zuntichst als solche zu behaupten ‘und
dann von allen Abirrungen und Verfil-
schungen rein zu halten, Es gilt, die Marke
wimfassend in die Wirklichkeit ringsum zu
implantieren. Das geschieht auf verschie-
denen Ebenen: durch die Applikation auf
geeignete Objekie wie Trachtenmoden,
Skier, optische Geriite oder Wurst- und
Speckwaren; durch ein spezifisches ,.Cor-
porate Wording” (Aprés-Ski, Gemitlich-
keit, Bergbauern, Almhiitten, Brauch-
tum), einen Corporate Sound” (das
_Tiral Piano Concerto” von Phil Glass),
eine spezielle  Tirol Fashion* (alle Marken-
funktionire sollen aul Messen gleich als
Tiroler erkennbar sein) und ein sorgfaitig
erwogenes Sponsoring: fiir die Fernseh-
serie  Bergdoktor* und filr Tennisturniere

(Leute, die Tennis spiclen, fahren im Win-

ter Ski). Als allgemeine Regel gilt dabei:

Wirklich ist, was der Kunde glaubt” (Tras-

ser). Da der Kunde glaubt, dall die besten
Shi.::':hn:f aus Tirol kommen, kinnen also
auch Skistars, die in Wahrheit aus anderen
Gegenden stammen, glaubwiirdig filr die
Tirol-Werbung eingesetzt werden. s
{Iberall lauern indessen Fallstricke, die

g A s ettt dar Rdaikas aalEbhrdsn
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ge Lilneburger Heide", sprudeinde Viel-
falt™ in Aachen), viel zu diffus sei, um
ein wirkliches Profil herzustellen. Statt
JNielfalt® misse im Gegenteil der L uni-
gque selling point” der Destination
erarbeitel und herausgestrichen werden,
jenes ., Alleinstellungsmerkmal®, welches
das Ziel einzigartig und wiedererkennbar
macht. Die Kommunikation dieser Ein-
rigartigkeit miisse des weiteren dann kon-
slant, einprigsam, emotional und ziel-

‘Aruppenotientiert sein, Und nattrlich au-

thentisch, wasg oft schon durch die soge-
nannten . Testimonials® von- Prominen-
ten zu erreichen ist.

Die strukturelle Seite der Neuorientie-
rung betrifft die Institutionen, die die ent-
sprechenden  Entscheidungen  treffen.
Der Trend geht zur GroBkommunikati-
on, Die Experten von den Tourismusinsti-
tuten plidieren daftir, verstirkt Regio-
nen stait einzelne Orte zu vermarkten,
die fir sich allein niemals dic Wahrneh-
mungsschwelle Giberschreiten wilrden.
Dazu sei es notwendig, die Tourismus-
etals umzuschichten. 55 Prozent wilrden
bisher fiir Imagebroschiiren ausgegeben,
ein weiterer groBer. Posten entfalle -auf
Messebeteiligungen. Dieses Geld kiinne
viel sinnvoller [ir grofe Werbekampa-
gnen investiert werden, die die zur Rede
stchenden Gebiete (berhaupt erst be-
kannt machten, Das aber bedeutet, daB
die Basis des Tourismus, die Blirgermei-
ster, Hotelbesitzer und Ferienanlagenbe-
treiber, immer mehr an Einflub verlieren
gegeniiber den (ibergeordneten, nach
Bundeslindern organisierten Tourismus-
verbiinden, die die groBen Strategien ent-
werfen. Ein stindig wiederkehrendes
Thema war auf der Tagung daher der
strukturelle Konflikt zwischen Marken-
Zentralgewalt und den untergeordneten
Touristikern am Ort, Wahrend in Tirol
die Machtfrage schon eindeutig beant-
wortet zu sein scheint, zeigen sich die
deutschen Verbdnde cher vorsichtig.
Wenn ein Ort sich partout gegen eine
fibergeordnete Strategie sperre, hiel es
etwa vom Vertreter Nordrhein-Westfa-
lens, dann milsse man das akzeptieren,
auch wenn man es objektiv fiir falsch hal-
te, Als ein wirksames [nstrument der Be-
fricdung gelten dabei di€ Untersuchun-
gen, die die Verbiinde bei wissenschaftli-
chen Instituten in Auftrag geben, Die Au-
toritiit dieser externen Papiere wirkt in-
tern harmonisierend. Die Konsequenz
der gesamien Entwicklung ist klar: Lang-
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Bberzeugt, weiB im"Grunde®gar, nicht
was er will. Eine Fiktion entschejde
auch bei ihm Ober das Bild, das'von der
touristischen Orten entworfen wird.' Dic
Frage stellt sich, ob der ProzeBrder Ab
straktion, dem die Strategen das:vorge
fundene Material unterwerfen,!nicht
frith einsetzt und dadurch das: Besonde
re, das naheliegt; libersieht.” <+ &y 3t
Im Fall von Usedom' etwa wundern
sich die Einheimischen, weshalb es kaun
originale Fischlokile mit einer gewisser
Rustikalitdt gibt; hier wiel Gberall; domi
nieren die ubiquitiren’ Bistrostmit ihrer
jederzeit zur Verfligung stehenden Fisch
angeboten,  Weder ausider” eigentimli
chen Wildheit der Inse| noch-aussihren
lokalen Fischereiwesen wird Kapitalige
schlagen, Ganz.zu . schweigenivon: der
Usedomern selbst. Kein . PapieribefaB
sich mit der Bevtilkerung der, Insels0 al
sei dies das letzte, womit sich:ein
stische Strategie abgeben miBtedSodn
ben bei aller Gier nach .Alleinstellungs
merkmalen* die realen Unterschiede im
2

mer mehr zu verschwinden. | a4
: ' e



Uberall lauern indessen Fallstricke, die
die Besonderheit der Marke gefdhrden.
Eine Forderung von Formel-1-Rennen
etwa, die wegen der Popularitdt Schuma-
chers ratsam erscheinen konnte, verbietet
sich wegen des reinen, untechnisierten

¢ Natur-Images Tirols. Genauso wiirde eine
Discountpreispolitik die Priifung auf Mar-
kenkompatibilitiat nicht bestehen. ,, Auch
der Preis kommuniziert®, sagt Trasser:
-Nur eine Abgrenzung iiber den Preis



Die Erfindung von Ferienzielen

macht es dem Konsumenten moglich, zwi-
schen Qualitit und Ramsch zu unterschei-
den.” Niedrige Preise stimmen den quali-
titsbewullien Inlandsiourisien skeptisch
und sind daher geschiiftsschadigend. Mar-
kenkonform mull auch dic Planung des
Eventmarketing sein. Aul die Snowboard-
Fahrten, die die Tirol-Marke in der Ful-
gingerzone von Mdonchengladbach und
am Strand von Knokke veranstaliete,
blickt Trasser heute selbstkritisch zuriick.
Damit sei womdglich eine Ubiquitit und
Austauschbarkeit des Ortes suggeriert
worden, dic sich filr Tirol nur nachteilig
auswirken kinne. Das griBte Problem in-
dessen kinnen Wirklichkeitsinterferenzen
sein, dic sich dem direkien Planungsein-
fluB entzichen. Zu einem wirklichen Mar-
kenrisiko entwickle sich das Ballermann-
Image von lschl. Dagegen kiinne seine
Abiteilung allerdings schwerlich etwas tun.
Man milsse sich der Gefahr der Verwilde-
rung jedoch stlindig bewuBt bleiben. Wie
cine unter dem Titel ,.Broken Windows"
bekannigewordene amerikanische Unter-
suchung gezeigl habe, kbnne eine Stralle,
in der zerbrochene Fensterscheiben nicht
gleich ausgetauscht werden, innerhalb kiir-
zester Zeit herunterkommen.

Von ciner solch selbstbewuBten Rigo-
rositit waren die deutschen Tourismus-
stralegen weil entfernt. In der jetzigen
Lage, da inlindische Destinationen ver-
stiirkt mit awvslindischen konkurrieren
kionnen sollen, kojumt es thnen vor allem
auf eine vergleichbar bescheidene Frage
an: Wie kann das cigene Gebiet Uiber-
haupt die Wahrmehmungsschwelle tiber-
schreiten? Demoskopische Untersuchun-
gen weisen noch den reizvollsten Gegen-
den einen niedrigen Bekanntheitsgrad
nach. Wihrend zum Beispiel Koln immer-
hin noch von knapp dreiBig Prozent ge-
nannl wird, wenn danach gefragt wird,
welche Stidie und Gebiele einem in
Nordrhein-Westfalen ecinfallen, denken
nur 5.4 Prozent an Aachen und die Eifel.
Um diesem MiBstand abzuhelfen, schei-
nen sich unter den Tourismusfunktionli-
ren derzeit vor allem zwei Hauptstrate-
gien durchzusetzen, eine inhaltliche und
eine strukturelle. Die inhaltliche betrifft
dic Bedeulung, die cin klares Ziel-Image
fir die Wahrnchmbarkeit hat. Der Gast
mufl ¢inen wirklichen Besuchsgrund ge-
nannt bekommen. Cornelius Obier kriti-
sierte, dal die Viellalt™, die viele ver-
meintliche Marken bemithen (. vielfalii-
ge Lineburger Hewde™, _sprudelnde Viel-
falt* in Aachen), viel zu diffus sei, um
ein wirkliches Profil herzustellen. Stan
~Vielfalt" misse im Gegenteil der ,uni-
que selling point™  der Destination
erarbeitet und herausgestrichen werden,
jenes  Alleinstellungsmerkmal®, welches
das Ziel einzigartig und wiedererkennbar
macht. Die Kommunikation dieser Ein-
zigartigkeit milsse des weileren dann kon-
stanl, einprigiam, emotional und ziel-
gruppenoriéntiert sein. Und natiirlich au-
thentisch, was oft schon durch die soge-
nannien Testimonials® von Prominen.
ten zu erreichen ist,
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fristig wird sie zu ciner Konzentratior
der Urlaubsgebicte fiihren. Manche glau
ben, daB nur etwa dreiBig Destinationes
in Deutschland @brigbleiben werden.
Der Tagungsort Usedom ist ein gute:
Beispicl fir die Abgriinde, die der Mar
kendezisionismus aufreiBt. Hier sind al
die Festlegungen, die etwa Tirol zu eine
stabilen Marke gemacht haben, noch nich
getroffen. Deshalb spiirt man hier stiirke;
als anderswo, wie kontingent die Entschei
dungen sind, die noch den am logischster
und nattrlichsten wirkenden touristischer
Images rugrunde liegen, Soll sich Usedon
am besten mit anderen Inseln zusammen
also vor allem Rilgen, vermarkien, ode
soll im Gegenteil vielleicht der kleinerer
Einheit, den sogenannien . Kaiserbidern®
Ahlbeck, Heringsdorf und Bansin, de
Vorzug gegeben werden? Soll man der
herrschaftlichen Baustil der Kaiserbide
und den gemdchlichen Lebensrhythmu
weiter fordern und konsequent aul Seno
ren setzen, oder sollte man gich varstiirki
auch um Familien und wohlhabende Sin
gles, insbesondere als Tagesgiiste, bemil
hen? Sollte man Usedom als Wellness.
Insel verkaufen, oder konterkariert da:
womdglich das traditionelle Kaiserbad
Image? Alles ist noch offen, kann noch s
oder so fesigelegt werden. Das bisherige
Markenmotto ,.Viel Geschichte, griln und
Strand” erinnert verdiichtig an die von
Experten gescholtene Viellalt™. Aber wie
soll man auch die heterogenen Moglichkei
ten, die die Insel bietet = Meer, Moore,
Willder, Biider —, in einer Formel zusam
menfassen? Letztlich kulminieren alle Fra
gen in der Frage nach dem Alleinstellungs.
merkmal, dem _unique selling point”, Die
hiesigen Touristiker haben thn schon {riih
enldeckt: Usedom ist slB und salzigl Die
Insel hat ein cinmaliges Zusammentrelfen
vOon antng:wli:nc:m und Meer zu biﬂm
Damit wiire die Einzigartigheit,
allein: Was tut man damit? Jchen
Kunden kénnte das von Interesse sein’
Wieder meint man das strenge Gesichi
des Inlandsurlaubers den Planern (ber
die Schulter blicken zu schen. Alle Strate
gien scheinen dem fingstlichen Bemilher
zu entstammen, ihn nur ja nicht zu ent
tiuschen, nur ja keines der Muster zu ver
passen, mit denen er bislang einmal zu
frieden war. Aber der Inlandsurlauber
davon sind dic Strategen gleichzeitis
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Die strukturelle Seite der Neuorientie-
rung betrifft die Institutionen, die die ent-
sprechenden Entscheidungen treffen.
Der Trend geht zur GroBkommunikati-
on. Die Experten von den Tourismusinsti-
tuten plddieren dafiir, verstirkt Regio-
nen statt einzelne Orte zu vermarkten,
die fiir sich allein niemals die Wahrneh-
mungsschwelle iiberschreiten wiirden.
Dazu sei es notwendig, die Tourismus-
etats umzuschichten. 55 Prozent wiirden
bisher fiir Imagebroschiiren ausgegeben,
ein weiterer groBer Posten entfalle auf
Messebeteiligungen. Dieses Geld konne
viel sinnvoller fiir groBe Werbekampa-
gnen investiert werden, die die zur Rede
stechenden Gebiete iiberhaupt erst be-
kannt machten. Das aber bedeutet, daB}
die Basis des Tourismus, die Biirgermei-
ster, Hotelbesitzer und Ferienanlagenbe-
treiber, immer mehr an EinfluB verlieren
gegeniiber den iibergeordneten, nach
Bundesldndern organisierten Tourismus-
verbidnden, die die groBen Strategien ent-
werfen. Ein stindig wiederkehrendes
Thema war auf der Tagung daher der
strukturelle Konflikt zwischen Marken-
Zentralgewalt und den untergeordneten
Touristikern am Ort. Wihrend in Tirol
die Machtfrage schon eindeutig beant-
wortet zu sein scheint, zeigen sich die
deutschen Verbinde eher vorsichtig.
Wenn ein Ort sich partout gegen eine
iibergeordnete Strategie sperre, hiel es
etwa vom Vertreter Nordrhein-Westfa-
lens, dann miisse man das akzeptieren,
auch wenn man es objektiv fiir falsch hal-
te.' Als ein wirksames Instrument der Be-
friedung gelten dabei dié Untersuchun-
gen, die die Verbidnde bei wissenschaftli-
chen Instituten in Auftrag geben. Die Au-
toritit dieser externen Papiere wirkt in-
tern harmonisierend. Die Konsequenz
der gesamten Entwicklung ist klar: Lang-
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tiberzeugt, weill im Grunde' gar. nicht,
was er will. Eine Fiktion entscheidet
auch bei thm iiber das Bild, das von den
touristischen Orten entworfen wird. Die
Frage stellt sich, ob der Prozef3 der Ab-
straktion, dem die Strategen das' vorge-
fundene Material unterwerfen, nicht zu
frith einsetzt und dadurch das Besonde-
re, das naheliegt, iibersieht.

Im Fall von Usedom etwa wundern
sich die Einheimischen, weshalb es kaum
originale Fischlokale mit einer gewissen
Rustikalitit gibt; hier wie iiberall. domi-
nieren die ubiquitiren Bistros mit ithren
jederzeit zur Verfiigung stehenden Fisch-
angeboten. Weder aus der eigentiimli-
chen Wildheit der Insel noch aus-ihrem
lokalen Fischereiwesen wird Kapital ge-
schlagen. Ganz zu schweigen von den
Usedomern selbst. Kein Papier befaBt
sich mit der Bevilkerung der Insel, so als
sei dies das letzte, womit sich eine. touri-
stische Strategie abgeben miiite. So.dro-
hen bei aller Gier nach ,,Alleinstellungs-
merkmalen® die realen Unterschiede im-
mer mehr zu verschwinden.
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