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Intensivierung der Auslandsmarktorientierung
im Stadtetourismus
— Optionen auch fiir kleinere stadtetouristische Destinationen?

Andreas Kagermeier (Trier)

1 Einleitung: Zunehmende volkswirtschaftliche
Relevanz des Incoming Tourismus

Tourismuswirtschaft und Tourismusforschung in Deutschland fokussierten in der
zweiten Hélfte des 20. Jahrhunderts vor allem auf den Outgoing- und den Bin-
nentourismus. Angesichts der Tatsache, dass die Deutschen mit Gber 60 Mrd.
US$ Ausgaben im internationalen Tourismus oftmals als ,Reiseweltmeister”
apostrophiert werden und damit die ausgabenstarkste Nation darstellen, stand
die Analyse und Bereitstellung eines internationalen Outgoing-Angebotes im
Mittelpunkt des Interesses. Die Auseinandersetzung mit dem Tourismusmarkt
Deutschland wurde lange Zeit primar unter dem Blickwinkel ,Binnentourismus*
betrachtet. Dabei sind die die Anteile der im Inland stattfindenden (Hauptur-
laubs-) Reisen von zwei Drittel Anfang der 1960er Jahre relativ kontinuierlich
auf etwa ein Drittel Ende der 1990er Jahre abgesunken (wobei sich inzwischen
Stabilisierungstendenzen abzeichnen; vgl. FU.R. div. Jg.).

Die hohen absoluten Ausgabevolumina der Deutschen im Ausland wurden
dadurch ermoéglicht, dass Deutschland als klassisches hochindustrialisiertes
Land im 20. Jahrhundert den Uberwiegenden Teil seiner Devisen durch den
Export von Industriegltern generieren konnte. Auch wenn Deutschland nach
wie vor als ,Exportweltmeister” gilt und Handelbilanziiberschiisse erwirtschaftet,
sind doch inzwischen klare Deindustrialisierungsphanomene zu konstatieren.
Viele friher im Land produzierte Guter werden inzwischen aus anderen Landern
importiert, sei es aus asiatischen Staaten, die eine eigene Industrie aufgebaut
haben oder aus von deutschen Unternehmen Ubernommenen Unternehmen
in Regionen mit niedrigerem Lohnniveau wie Osteuropa etc. Es ist absehbar,
dass sich — ahnlich wie in den letzten Jahren im Konsumgiiterbereich — auch
im Investitionsguiterbereich, der zurzeit noch als Domane der deutschen Ex-
portwirtschaft angesehen wird, andere Staaten erfolgreich als Mitbewerber auf
den globalisierten Markten positionieren werden. Mittelfristig ist davon auszuge-
hen, dass die Position der deutschen Exportwirtschaft zumindest nicht einfacher
wird.
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Damit stellt sich die Herausforderung, mittelfristig auch andere Quellen zur Ge-
nerierung von Devisen zu erschlieen. Hier kann dem bislang kaum beachte-
ten Incoming-Tourismus kiinftig auch eine erhdhte Relevanz als eine Option
zur Kompensation des Imports von Industriegitern zukommen. Gleichzeitig ist
zu konstatieren, dass der Incoming-Sektor in Deutschland nur schwach aus-
gepréagt ist. Nur etwa 15 % der Ubernachtungen entfallen auf Auslander. Ins-
gesamt wurden in ganz Deutschland im Jahr 2006 mit 52.947.373 Ubernach-
tungen von Auslandern (destatis 2007) nur etwas mehr als die Halfte dessen
realisiert, was an Ubernachtung allein auf Mallorca (95.335.357; Govern des
lllesBalears 2007) generiert wurde! Da ein erheblicher — wenn auch nicht genau
zu quantifizierender — Teil der Ubernachtungen von Ausléndern in Deutschland
gleichzeitig als Geschéaftsreisetourismus anzusprechen ist, ist der rein freizeito-
rientierte internationale Ubernachtungstourismus in Deutschland noch deutlich
schwacher ausgepragt als dies die Globalzahlen suggerieren.

2 Optionen im Stadtetourismus: Magic Cities vs.
»2. Liga“

Da Deutschland im Bereich einer der ,Cash Cows" des internationalen Tourismus,
dem Badetourismus Uber keine grof3en Potentiale verfligt, sind es andere Tou-
rismusarten, auf die fokussiert werden muss. Betrachtet man die internationale
Wahrnehmung des Reiselandes Deutschland (vgl. Abb. 1), ist klar zu konstatie-
ren, dass dem kulturorientierten Stadtetourismus ein groRes Potential zukommt.

Abb. 1: Motive von Urlaubsreisen der Europder nach Deutschland 2007

Urlaub am Meer

Eventreisen Wintersport

Kreuzfahrt Sporturlaub

Quelle: DZT 2008, S. 17
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Das Marktsegment des Stadtetourismus zahlte in den 1990er Jahren zu den
sich in Deutschland besonders dynamisch entwickelnden Teilbereichen. Insbe-
sondere die groRen Metropolen — allen voran Berlin, Miinchen und Hamburg
(vgl. Abb. 2) — haben erhebliche Zuwachse zu verzeichnen (wobei im Falle von
Berlin aus der Verlagerung der Hauptstadtfunktion Ende der 90er Jahre natdirlich
auch erhebliche Volumina von nicht-freizeitorientiertem Tourismus resultieren).

Abb. 2: Entwicklung der Ubernachtungszahlen in den drei gréRten deutschen
stédtetouristischen Destinationen 1990 bis 2007
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Quelle: www.destatis.de

Allein in den neun Stadten Berlin, Dresden, Dusseldorf, Frankfurt, Hamburg,
Hannover, Kéln, Minchen und Stuttgart, die sich zur Marketing-Kooperation
,Magic Cities” (vgl. Abb. 6) zusammen geschlossen haben, wurden 2007 18 %
der in Deutschland registrierten 307 Mio. Ubernachtungen (in gewerblichen Ein-
richtungen mit mehr als neun Betten) generiert (DTV 2008, S. 17). Damit ist
eine klare Konzentration der stadtetouristischen Aktivitdten in Deutschland zu
konstatieren.

Bezogen auf den Incoming-Bereich ist die Konzentration sogar noch sehr viel
deutlicher ausgepragt. Von den 55 Mio. Ubernachtungen von Auslédndern ent-
fielen 2007 allein 36 % auf die neun Magic Cities (DZT 2008, S. 12). Dabei liegt
der Anteil von Auslander-Ubernachtungen in allen Magic Cities deutlich iber
dem Bundesdurchschnitt von 15 % (vgl. Abb. 3). Spitzenreiter ist hier Minchen
mit einem Anteil von fast der Hélfte auslandischer Ubernachtungen. Gleichzeitig
wird auch deutlich, dass die Magic Cities mit ausgepragtem Geschaftsreisean-
teil (Frankfurt, Disseldorf) ebenfalls hohe Werte aufweisen.

Die Magic Cities als ,Cash Cows" im deutschen Incoming-(Stadte-)Touris-
mus sind gleichzeitig auch ganz klar im Fokus der Vermarktung der Destina-
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Abb. 3: Anteile der ausldndischen Ubernachtungen
in den Magic Cities 2007
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Quelle: www.destatis.de

tion Deutschland durch
die Deutsche Zentrale
fur Tourismus (DZT). So
erscheint auf der eng-
lischsprachigen Home-
page der DZT unter dem
Menipunkt ,Cities” eine
Vorstellung der einzel-
nen neun Magic Cities
(vgl. Abb. 4). Fur die Ma-
gic Cities werden eigene
Broschuren  aufgelegt
und mit den DZT-Mar-
ketingmaterialien vertrie-
ben (vgl. Abb. 5).

Als eine zum erheb-
lichen Teil aus Bun-
desmitteln  bzw. dem
Wirtschaftsministerium
finanzierte Auslandsmar-
ketingorganisation kann
sich die DZT naturlich
nicht ausschlieBlich auf
die Vermarktung der

Abb. 4: Menlipunkt Stadtetourismus im Internet-Auftritt der DZT
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Quelle: www.dzt.de
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Abb. 5: Uber die DZT vertriebene Marketingbro- Highlights beschranken.

schiire fiir die Magic Cities Unter dem Markenna-
men ,Top 50“ werden

— wenn auch deutlich
weniger intensiv als die
Magic Cities — 50 stad-
tetouristische Destinatio-
nen vermarktet (vgl. Abb.
6). Allerdings drangt sich
der Eindruck auf, dass
bei der Zusammenstel-
lung auch féderale Pro-
porzprinzipen eine Rolle
gespielt haben. So finden
sich bei den Top 50 auch
,Sstadtetouristische Per-
len wie Ratingen, Rust,
Schwerin oder Sindelfin-
gen. Dabei ist zu kons-
tatieren, dass mit den
Top 50 auch kein klares
inhaltliches Profil entwi-
ckelt wird. Fast drangt
sich der Eindruck auf, es
handle sich um eine Art
Dusseldorf ,Gemischtwarenladen®,

Munich in dem jede Teilregion
Hamburg Deutschlands vertreten
sein musste.

Bei den bereits heute
sehr ausgepragten Aus-
landerquoten in den Ma-
gic-Cities erscheint unter
dem Blickwinkel der Steigerung des Incoming-Tourismus in Deutschland eine
alleinige Konzentration auf diesen nicht mehr so ausbaufahig. Angesichts des
stadtetouristisch gepragten Markenbildes Deutschlands ist daher auszuloten,
ob sich noch zu aktivierende Potentiale in den bislang weniger stark im Aus-
landsmarketing prasenten kleineren Stadtedestinationen finden lassen.

Hierzu soll zunachst einmal ein Blick auf die Entwicklung im Stadtetourismus
insgesamt geworfen werden. In der vom DTV in Auftrag gegebenen Grundla-
genstudie zum Stadtetourismus wird deutlich, dass die groRen Metropolen (in
der Studie als Top 12 bezeichnet) in den letzten Jahren das héchste Wachstum
zu verzeichnen hatten. Wahrend die durchschnittliche Zunahme der Ubernach-
tungen zwischen 1993 und 2005 in allen in der Studie beriicksichtigten Stadten
nur bei 40 % lag (der Bundesdurchschnitt insgesamt sogar nur bei gut 11 %),
erzielten die als Top 12 bezeichneten Metropolen mit mehr als 500.000 Einwoh-

Quelle: www.magic-cities.com
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Abb. 6: Magic Cities und sog. , Top 50” in Deutschland
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Abb. 7: Verdnderungen der Ubernachtungen in unterchiedlichen Stadttypen
zwischen 1993 und 2205
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Quelle: DTV 2006, S. 23

nern und jeweils mindestens 1 Mio. Ubernachtungen pro Jahr einen Zuwachs
von mehr als zwei Drittel (vgl. Abb. 7).

Neben den Top 12 gab es allerdings auch eine grofe Zahl von kleineren GroR-
stadten (mit weniger als 500.000 Einwohnern, z. B. Bonn, Karlsruhe, Wiesbaden,
Augsburg, Aachen, Braunschweig), bei denen der kulturorientierte Stadtetouris-
mus nicht besonders ausgeprégt ist (weniger als 500.000 Ubernachtungen) und
die wegen der Dominanz des Geschaftsreiseverkehrs als ,Tagungsstadte® cha-
rakterisiert werden. In dieser Stadtegruppe (die allerdings als recht heterogene
nicht ganz gliicklich abgegrenzte Mischkategorie anzusehen ist) waren — eben-
so wie in vielen Klein- und Mittelstaddten — nur unterdurchschnittliche Zuwéachse
der Ubernachtungszahlen zu verzeichnen.

Eine relativ gute Position nehmen demgegeniiber kleinere und mittelgroRe
Stadte mit historischer bzw. kultureller Bedeutung ein, die sog. ,kleineren Kul-
turstadte”. Diese weisen kulturtouristische Sehenswiirdigkeiten (wie ein kultur-
historisch wertvolles Stadtbild oder Einzelbauten bzw. andere kulturtouristische
Attraktionen) auf. Oftmals bestehen auch Verbindungen mit kulturhistorischen
Personlichkeiten wie z. B. dem Rattenfanger von Hameln (vgl. DTV 2006, S.14).
Diese Stadte (wie z. B. Weimar, Marburg, Hameln, Flensburg, Passau oder
Speyer) konnten — trotz ihrer geringen GrofRe — in der letzten Dekade ebenfalls
erheblich Zuwachse realisieren. Dies bedeutet, dass eine spezifische Profilie-
rung durchaus zu respektablen Wachstumsraten im Stadtetourismus flihren
kann.
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Allerdings ist dieses Wachstum der kleineren stadtetouristischen Destinationen
bislang nur sehr begrenzt vom Incoming-Tourismus getragen. Wahrend die Top
12 und die ,Tagungsstadte deutlich iberdurchschnittliche Auslanderquoten
bei den Ubernachtungen verbuchen kénnen (vgl. Abb. 8), liegen diese bei den
.Kleineren Kulturstadten“ nur im Bereich des gesamten bundesrepublikanischen
Mittelwertes. Im Folgenden soll der Frage nachgegangen werden, welche Vor-
aussetzungen und Anforderungen erflllt sein missen, damit die im Binnentou-
rismus zu beobachtende Wachstumsdynamik in kleineren stadtetouristischen
Destinationen auch zu einer Erhéhung des Incoming-Anteils fiihrt.

Abb. 8: Ausldnderanteile an den Ubernachtungen in unterchiedlichen Stadt-

typen im Jahr 2005
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Quelle: DTV 2006, S. 26

2 Strategische Anforderungen fir eine Positio-
nierung kleinerer stadtetouristischer Destinati-
onen im Incoming-Tourismus am Beispiel der
,»Historic Highlights of Germany*“

Die Magic Cities — auf jeden Fall aber Berlin, Miinchen und Hamburg — sind
quasi als ,Selbstlaufer” im Destinationsmarketing anzusehen, da sie einerseits
Uber eine hohe Bekanntheit in den auslandischen Quellméarkten verfigen, d. h.
fest in der Wahrnehmung der Nachfrager verankert sind und andererseits eine
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Angebotsvielfalt aufweisen, die sehr breite Besucherschichten anspricht und
damit fur fast jeden Geschmack etwas bietet.

Die Herausforderung fir die stadtetouristischen Destinationen der ,2. Liga“
besteht damit nicht nur darin, ein klares Image zu entwickeln, sondern auch
eine klar fokussierte Produktpolitik zu betreiben und innovative Konzepte zu
entwickeln, um sich klar gegenlber den gréferen Mitbewerbern zu positionie-
ren, aber auch um Uberhaupt die Wahrnehmungsschwelle zu Uberschreiten.
Die Herausforderungen an eine Spezialisierung und die Aufbereitung des An-
gebotes sind damit sehr viel groRer, da kleinere Stadte sicherlich sehr viel ziel-
gruppenspezifischer agieren missen, um entsprechenden Nischen erfolgreich
zu besetzen.

2.1 Kooperationsansitze als Basisstrategie

Wahrend im Deutschlandtourismus bei den meisten kleineren stadtetouris-
tischen Destinationen eine — zumindest vage — Vorstellung bei potentiellen
deutschen Stadtetouristen vorausgesetzt werden kann, ist die zentrale Heraus-
forderung im Incoming-Tourismus, Uberhaupt erst einmal in den Auslandsquell-
markten wahrgenommen zu werden.

So unterhélt z. B. Minchen zwolf eigene Auslandsvertretungen und Repra-
sentanzen in den wichtigsten Quellméarkten (TAM 2006, S. 26ff.), und damit
neben dem Marketingverbund der Magic Cities auch eigenstandig Marketing
in den Auslandsmarkten betreibt, ist dies fiir kleinere stadtetouristische Desti-
nationen nicht mdéglich. In noch hdherem MaR als bei den stadtetouristischen
Metropolen stellt sich die Notwendigkeit zu Vermarktungskooperationen bei den
kleineren Playern im Markt.

Abb. 5: Auslandsniederlassungen des Tourismusamtes Miinchen
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Als Beispiel fir eine Vermarktungskooperation soll im Folgenden naher auf
die sog. ,Historic Highlights of Germany®, eine der altesten und bekanntesten
Vermarktungskooperationen kleinerer stadtetouristischer Destinationen einge-
gangen werden (eine Zusammenstellung weiterer stadtetouristischer Koopera-
tionen in der Bundesrepublik findet sich z. B. bei Rudek 2007 S. 69ff.).

Die Anfange der heute als ,Historic
Highlights of Germany“ bezeichneten
stadtetouristischen Kooperation reichen
in das Jahr 1977 zurlick. Urspriinglich
als ,Die Historischen Zehn" bezeichnet,
erfolgte 1992 mit einer verstarkten Fo-
kussierung auf die Auslandsvermarktung
die Umbenennung in ,Historic Highlights
of Germany* (genauer bei Rudek 2007,
S. 100ff.). Bei teilweise wechselnder Be-
setzung umfasst die Marketingkoopera-
tion im Jahr 2008 mit Augsburg, Erfurt,
Freiburg, Heidelberg, Koblenz, Mainz,
Miunster, Osnabruck, Potsdam, Regens-
burg, Rostock, Trier, Wiesbaden und
Wirzburg 14 Stadte (vgl. Abb. 9).

In Rahmen einer Diplomarbeit wur-
den die Zustandigen in den beteiligten
Stadten von Rudek (2007) nach ihrer
Einschatzung der Erreichung inten-
dierter Kooperationsziele befragt. Da-
bei zeigte sich, dass insgesamt eine Quelle: www.historicgermany.com
relativ _hohe Zufriedenheit beziglich
der Erreichung von Kooperationszielen festzustellen ist. Insbesondere die zen-
tralen Aspekte die ,Generierung von Synergieeffekten und der ,Eintritt in neue
Markte“ sowie der (ebenfalls bei Eintritt in Auslandsmarkte relevante) ,Zugang
zu Informationen” werden von den Mitgliedsstadten als zentrale Vorteile der Ko-
operation wahrgenommen (vgl. Abb. 10). Indirekt dokumentiert sich damit auch
eine klare Bereitschaft zu einer offensiven Auslandsorientierung.

Dabei weisen die ,Historic Highlights® bereits heute durchaus respektable
Auslanderanteile auf (vgl. Abb. 11). Abgesehen vom Sonderfall Heidelberg, das
quasi als Pflichtprogrammpunkt des Reiseprogramms vieler Deutschland- bzw.
Europarundreisen von US-amerikanischen und japanischen Touristen gilt (ge-
nauer z. B. bei Freytag 2008) kommen auch Freiburg, Trier und Augsburg bei
den Ubernachtungen auf Auslénderanteile von etwa einem Drittel. Aber auch
Wiesbaden, Regensburg, Liibeck und Koblenz erzielen immerhin noch etwa ein
Viertel auslandische Ubernachtungen. Damit ist provisorisch schon einmal fest-
zuhalten, dass Auslandsorientierung nicht nur eine Zielsetzung der stadtetouris-
tischen Metropolen darstellt, sondern auch fiir kleinere stadtetouristische Desti-
nationen durchaus Optionen bestehen, sich im Auslandsmarketing im Rahmen
von Kooperationen zu profilieren.

Abb. 9: Mitgliedsstadte der Historic
Highlights of Germany
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Abb. 10:Erreichung der Kooperationsziele bei den Historic Highlights of Germany
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Quelle: Rudek 2007, S. 130

Abb. 11: Anteil der Ubernachtungen von Auslédndern in den Mitgliedsstédten der

Historic Highlights of Germany
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Quelle: Rudek 2007 auf der Basis einer Zusammenstellung von Angaben der
statistischen Landesémter
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2.2

Die ,Historic Highlights of Germany®
verfolgen gleichzeitig bereits auch
die Strategie einer thematischen Aus-

Tab. 1:

Inhaltliche Spezialisierung und Profilierung des Produktes

Vermarktete Themen bei den
Historic Highlights of Germany

richtung und Fokussierung der Ver-
marktung. Bei der Vielfalt der 13 The- |°
menfelder (vgl. Tab. 1) ist allerdings |°*
zu fragen, ob damit wirklich ein klares |*
Profil gewonnen werden kann. Wie be- |-
reits bei der Vermarktung der DZT auf |.
Bundesebene liegt auch hier die Ver- |.
mutung nahe, dass das konkrete breite |.
Angebot ein Resultat des Austarierens
und damit einen Spagat zwischen den
unterschiedlichen Interessen der Mit-
glieder in diesem freiwiligen Zusam-
menschluss darstellt. Gleichwohl ist zu
konstatieren, dass neben der klaren
Ausrichtung auf die historische Kern-

Geschichte(n) auf der Spur
Dichter und Denker
Kulturgeschichte

Gotik
UNESCO-Weltkulturgliter
Kulinarische Kostlichkeiten
Flusse, Seen, Meer und mehr
Historische Markte
Geschichte und Geschichten der Natur
Parks und Garten

Handwerk aktiv erleben
City-Card

Kongresse & Tagungen

kompetenz auch sinnvolle Produkter-
ganzungen durch kulinarische Orientie-

Quelle: www.historicgermany.com

rungen oder historische Markte im Portfolio enthalten sind. Entsprechend der
Tatsache, dass die historischen Stadte in der 2. Liga eine spezifische Attrak-
tivitat fir Kurzreisen aufweisen, wird konsequenterweise auch der Quellmarkt

Italien ins Visier genommen (vgl. Abb. 12).

Abb. 12:Ansprache des italienischen Quellmarktes

‘QSULLA TRACE(R® ITINERARI

Sulla tracce della

storia

Sulla Trace

della...

Sulla tracce della storia

Sulle tracce di poeti, filosofi
e maestri della musica

Vivere da vicino la storia
della civilta

Patrimonio universale
dell'lUNESCO

Squisitezze culinarie

Sulle tracce della natura

Parchi e giardini

Vivere |' artigianato in
maniera attiva

Congressi e Convegni

Sulla tracce della storia

Cattedrali e conventi, case patrizie e Palazzi gli Historic = ]
Highlights of Germany offrono storia a non finire.

Queste citta dalla grande importanza storica, in cui gia nei
tempi passati si concentravano il potere imperiale e quello
temporale, la produzione ed il commercio, sono tutt'ora

dall‘archit
economia e scienza. Con offerte specifiche le nostre citta

membro provvedono a far parlare queste pietre, testimoni del [INNIIIIE

passato.

aratterizzate in modo particolar ttura, cultura,

Ci raccontano per esempio della fioritura dell’Impero
Romano durante il quale tutti | popoli sottomessi dovettero
accettare il modo di vivere romano. Del periodo in cui le merci
dovevano essere trasportate attraverso una rete stradale
imperiale lunga 88.500 km e in cui alcune merci di lusso
come la seta, i profumi e 'avorio venivano importate dalla
Cina, dallIndia e dall’Africa orientale. Anche in Germania
nacquero citta - come basi militari e posti di smercio -
secondo I'esempio romano, con acquedotti, terme e teatri.

Duomo di San Paolo
(Munster)

Quelle: www.historicgermany.com
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Da die Attraktivitat ein-
zelner kleinerer stadte-
touristischer Destinatio-
nen allein flr sich nicht
ausreicht, um — anders
als z. B. im Fall von Miin-
chen oder Berlin — Be-
sucher von auflerhalb
Europas anzuziehen,
wurden speziell fur den
(anglo-) amerikanischen
Markt die sog. ,Dream
Routes* konzipiert, mit
denen versucht wird,
die Besucher in mehrere
der Kooperationsstad-
te zu ziehen (vgl. Abb.
13). Bei der Anwendung
dieses klassischen Rou-
tenkonzeptes, das sich
an  Rundreisetouristen
und damit vor allem an
ein Mobilitatsprofil aulRer-
europaischer Markte
wendet, ist allerdings
zu hinterfragen, ob eine
Deutschland-Route ohne
die Highlights der Magic
Cities erfolgreich ver-
marktbar ist. Ubertragen
entsprache dies z. B.
dem Versuch, eine Ma-
rokko-Rundreise  ohne
Fes und Marakkesch zu
etablieren.

Abb. 13:Thematische Route ,Emperors, Kings and
Kaisers* fiir den anglophonen Quellmarkt

DREAM ROUTE

Germany is a land filled with the remnants of the

=B REincE rc',qll courts and imper il rulers, You can

wisit Germany's histaric cities today and see
their not-so-humibde abodes, their churches,
L| 10 MOETIENS ‘:\J heir cogrts, I\'LILI can LJL".
a glimpsa of the splandor and power of the

ruling classes through their palaces and castles.

Stand in a grand baliroom and imagine the

glarnarous Festivitias that took place there hundrads

of years ago. Sit in an imperial hall, where alliances

between powerful families were formed and
ampires were dissolved, Rulax in the
gardens of princes, and walk the
cities founded by emperors.
Come experience historic
Germany as the emperors,

kings and kaisers once did.

Quelle: www.historicgermany.com

Tab 2: Themenrouten fiir den anglophonen Markt

* Medieval Masterpieces

« Cities of Literary Genius

» Christmas Dream Route 1/2/3/4 .
» Emperors, Kings and Kaisers .

* Treasures of the Renaissance and Baroque |
* German Wine Sampler A/B

* Historic Cities of the Rhine and Mosel
+ On the Rivers of German History and Culture

Historic Cities of the South

Historic Cities of Bavaria

« Historic Cities of the Hanseatic League
Historic Cities of the Former East

* The Charm of the Romantic

* Roots of the Reformation

* On the Trail of the Romans

« Black Forest to the Danube

Quelle: www.historicgermany.com
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Die Routen flr sich genommen spiegeln teilweise auch keine klaren Produktli-
nien wieder. Wie schon bei den Top 50 der DZT-Vermarktung dréngt sich bei den
,Historic Cities of the South/Bavaria/the Rhine and Mosel/the North/the East®
der Eindruck auf, dass jedes Mitglied der Kooperation gleichberechtigt in den
Routen reprasentiert sein soll. Damit werden klarer fokussierte Profilierungsop-
tionen (Romantic, Romans, Reformation) wieder verwischt und drohen in der
Vielfalt unterzugehen. Der sich in den Rundreisen (die nur auf englisch, aber
nicht auf italienisch vermarktet werden) dokumentierende starke Fokus auf den
japanischen und US-amerikanischen Markt kénnte moglicherweise auch als ein
Zugestandnis an Heidelberg als zentralem Player in der Vermarktungskoopera-
tion zu interpretieren sein.

3 Ansatze fur innovative Vermarktung am Bei-
spiel der ,,Romantic Cities*

Etwas klarer als die ,Historic Highlights of Germany® versucht eine andere Ver-
marktungskooperation eine inhaltliche Fokussierung auf spezifische Zielgrup-
pen, mit der Option auf eine klare Quellmarktorientierung und dem Einsatz ei-
ner effizienten Marktkommunikation zu kombinieren. Die sechs im Stadteforum
Rheinland-Pfalz zusammengeschlossenen Stadte Kaiserslautern, Koblenz,
Mainz, Speyer, Trier und Worms haben 2005 eine gemeinsame stadtetouris-
tische Marketingkampagne gestartet. Im Vergleich zu den ,Historic Highlights
of Germany“ handelt es sich damit um Partner, die ein noch weniger klares
gemeinsames inhaltliches stadtetouristisches Profil aufweisen und damit aus
einer noch weniger privilegierten Position heraus gestartet sind. Da die gemein-
samen Bereiche fir eine stadtetouristische Profilierung gering ausgepragt sind,
war es notwendig, ein zugkraftiges gemeinsames inhaltliches Dach zu finden.
Als Leitmotiv fiir die gemeinsame Vermarktung wurde das Motto ,Romantic Ci-
ties — Sparkling moments!“ gewahlt (vgl. Abb. 14).

3.1 Nutzung der Optionen von LCC-Flughéafen

Zentrales Motiv fur den Marketing-Zusammenschluss war keine gemeinsame
inhaltliche Orientierung, sondern priméar die Lage der Stadte in der Nahe des
Flughafens Hahn (vgl. Abb. 15). Die Erreichbarkeit der Stadte durch das in den
letzten Jahren sukzessive ausgebaute Netz an Verbindungen des Low Cost Car-
riers Ryanair wurde damit offensiv als Grundlage der Vermarktung gewahlt. Da-
mit wurde von kleinen, im Ausland bislang wenig bekannten stadtetouristischen
Destinationen konsequent eine Strategie verfolgt, Low Cost Carrier-Flughéafen
nicht mehr nur als Outgoing-Optionen fiir deutsche Touristen zu sehen, sondern
offensiv umzuinterpretieren als Gateways fir den Incoming-Tourismus.
Dementsprechend orientiert sich die Vermarktung auch konsequent auf die
Quellméarkte, die von Hahn aus zu erreichen sind (vgl. Abb. 15). Angesichts
limitierter Marketingbudgets konzentrierte sich die Vermarktung zunéachst auf
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Abb. 14:Flyer der ,Romantic Cities* Abb. 15:Lage der ,Romantic Cities”

fir den italienischen Markt um den Flughafen Hahn
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ti Treviri d »
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Quelle: www.romantic-cities.de Quelle: www.romantic-cities.de

die zwei Quellmarkte GroRbritannien und ltalien (vgl. Abb. 14) und seit neue-
rem auch auf Schweden. Unabhangig von der Bedeutung der jeweiligen Quell-
markte fiir die gesamte Bundesrepublik und unabhangig von der kurzfristigen
Dynamik der jeweiligen Markte (vgl. Abb. 16) wurde konsequent nach dem Er-
reichbarkeitsprinzip vorgegangen. Bezeichnend ist dabei auch, dass die trans-
kontinentalen Quellmarkte USA und Japan ebenso wie der zurzeit von vielen
Destinationen angepeilte ,Mode“-Quellmarkt China bewusst auer Acht gelas-
sen wurden, da klar war, dass das Potential nicht ausreichend ist, um sich dort
erfolgreich zu platzieren.



84 Auslandsmarktorientierung im Stadtetourismus

Abb. 16: Anteile unterschiedlicher Quellmérkte 2007 und deren Entwicklung
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Quelle: destatis 2007

3.2 Zielgruppenorientierung

Mit dem Motiv ,Romantic Cities“ und der emotionsorientierten Ansprache wur-
de auch eine klare Orientierung auf Paare verfolgt sowie gleichzeitig Uber die
klassische 50+-kulturorientierte Zielgruppe hinaus gezielt auch jingere Paare
angesprochen. Anders als bei den ,Historic Highlights of Germany“ wurde auch
nicht versucht, Rundreisen durch die beteiligten Partnerstadte zu konzipieren.
Im Bewusstsein des Potentials sind vielmehr fiir jeweils einzelne Stadte Wo-
chenend-Pakete entwickelt worden (vgl. Tab. 3), die gezielt auf Kurzzeitreisende
(vor allem verlangerte Wochenenden) abzielen. Ohne hier diskutieren zu wol-
len, ob die Pakete schon das Optimum der Produktpolitik darstellen, ist doch
festzuhalten, dass versucht wird, die Zielgruppe relativ stringent anzusprechen
(vgl. Tab. 4).

Damit handelt es sich um einen Kooperationsansatz, der versucht, die Krafte
zu buindeln und durch eine gemeinsame Ansprache klar definierter Quellmarkte
die Aufmerksamkeitsschwelle zu Uberschreiten. Gleichzeitig wird innerhalb der
Kooperation klar gesehen, dass ein Wochenendbesuch in mehreren beteiligten
Partnerstadten keinen Mehrwert generieren wirde und dementsprechend das
Angebot fiir ein Wochenende auf jeweils eine Partnerstadt konzentriert. Ob —in
einer Art Nachbarschaftseffekt — inzwischen nennenswerte Repeater-Quoten
dann auch dazu fuhren, dass bei einem zweiten Besuch auch andere Stadte
der Vermarktungskooperation besucht werden, ist nicht bekannt.
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Tab 3: Wochenendpauschalen fiir die ,Romantic Cities*

Romance and History “Sparkling Moments... in Trier”

Package and prices:

+ 2 overnight stays in a well-appointed room in a selected 4-star hotel in Trier
* 1 breakfast with sparkling wine in your room

* 1 lavish buffet breakfast in the restaurant

* 1 guided walking tour (in English ... at 1.30pm)

* 1 river cruise on the Moselle

+ 1 ,L'amour® cocktail

+ 1 romantic candlelight dinner in the restaurant

+ 1 day unlimited use of the spa area

Price per person sharing a double room: from € 218.00

Minimum group size: 2

Quelle: www.romantic-cities.de

Tab 4: Zielgruppenorientierte Ansprache fiir die ,Romantic Cities*

Romance and History “Sparkling Moments... in Trier”

Take a short relaxing break in Trier on the river Moselle and experi-ence the ro-
mance and fascinating history of Germany'‘s oldest town.

Stay in a well-appointed double room in a 4-star hotel in the centre of Trier where hos-
pitality comes as second nature. A ,,L‘amour” welcome cocktail at the hotel bar will
put you in the mood as soon as you arrive.

After your first night in Trier, enjoy the luxury of a champagne breakfast served in your
room. Then it's time to discover the sights of the town on a guided walking tour, which
will take you back more than 2,000 years in history. Trier's impressive UNESCO world
heritage sites, including the imperial baths, the amphitheatre and the Porta Nigra, offer
a wealth of insights into Roman culture. You can then stroll through Trier's vibrant old
town and attractive pedestrian area. Next take in views of the idyllic vineyards as you
enjoy a romantic river cruise following the twists and turns of the river Moselle.

Back at the hotel, relax in the spacious spa area and then end the evening in
style with a romantic candlelit dinner. The next morning, a lavish buffet breakfast
will set you up for your departure.

Quelle: www.romantic-cities.de
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3.3 Nutzung von Multiplikatoren in der Marktkommunikation

Angesichts eines limitierten Marketing-
budgets von 80.000 €/a (genauer bei
Rudek 2007, S. 94) kann die Koopera-
tion ,Romatic Cities“ wie viele andere
kleinere stadtetouristische Destinatio-
nen keine groRangelegte Werbekam-
pagne mit aufwandigen TV-Spots oder
intensiver Plakatierung in den angepeil-
ten Quellgebieten umsetzen, um die
Endkunden direkt anzusprechen. Aus
diesem Grund wurde versucht, die Mit-
tel moglichst effizient zu verwenden
und stringent eine ,Multiplikatorenstra-
tegie” anzuwenden. Neben der Anspra-
che von Reiseveranstaltern im Rahmen
von Workshops und Fachmessen (vgl.
Abb. 17) in den Quellgebieten setzt die
Vermarktung stark auf die Einbindung
von Medienvertretern durch Presserei-
sen. Die Produkte der Arbeitsgemein-
schaft werden im Rahmen von Studi-
enreisen Vertretern der Medien und
Einkaufern von Tourismusunternehmen
nahe gebracht. Diese Multiplikatoren

Abb. 18:

METE TURISTICHE A UN’ORA DAL “RIDOLFI”

Abb. 17:Presseinformationen zur An-
sprache von Multiplikatoren
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Quelle: Romantic Cities
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Ubernehmen die Kommunikation der Angebote an die Endkunden in den Print-
medien der Quellmarkte (vgl. Abb. 18) oder durch Einbindung der Angebote in
die Kataloge der Veranstalter. Da Ryanair den Flughafen Hahn primar mit der
Konnotation ,Frankfurt® vermarktet, ist dariiber hinaus ein wichtiger Aspekt die
Erreichbarkeit der ,Romantic Cities“ iber den Flughafen Hahn zu kommunizie-
ren. Hier werden aktuell auch erste Anséatze der Kooperation mit dem LCC selbst
verfolgt worden, damit auf dessen Internet-Plattform auch auf andere von Hahn
aus erreichbare Ziele auRerhalb der Rhein-Main-Region hingewiesen wird.

Dass der Ansatz, die Erreichbarkeit durch einen LCC-Flughafen in der Nahe
durchaus erfolgversprechend sein kann, zeigt die Entwicklung der Ubernach-
tungszahlen in der Stadt Trier (vgl. Abb. 19).

Abb. 19: Entwicklungen der Ubernachtungszahlen in Trier fiir ausgewéhlte aus-
léndische Quellmérkte
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Quelle: destatis 2007

Wahrend der US-amerikanische und der japanische Markt in den letzten zehn
Jahren stagnierten, ist fur den (im Rahmen von ,Romantic Cities“ besonders
stark bearbeiteten) italienischen Markt mit der Aufnahme der LCC-Verbindung
vom Flughafen Hahn zu Zielen in Norditalien eine erste deutliche Zunahme zu
konstatieren. Mit den Marketing-Aktivitaten von ,Romantic Cities“ konnten 2005
und 2006 die Ubernachtungen von italienischen Touristen nochmals deutlich
gesteigert werden. Weniger erfolgreich scheint die Strategie allerdings im Quell-
markt Grof3britannien angeschlagen zu haben. Von dort ist zwar mit der Inbe-
triebnahme der Ryanair-Verbindung London/Stansted nach Hahn im April 1999
eine deutliche Zunahme von Géasten zu verzeichnen. Mit dem Start der Marke-
tingkampagne ,Romantic Cities" konnte in den Jahren 2005 und 2006 zwar das
relativ hohe Niveau gehalten, aber keine signifikanten Zuwachse realisiert wer-
den (fir den kleinen schwedischen Markt sind keine spezifischen Zahlen ver-
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fugbar). Dies zeigt, dass mdglicherweise die spezifische, auf ruhigere Angebote
abzielende Strategie der ,Romantic Cities” nicht universell in unterschiedlichen
Quellmarkten einsetzbar ist.

Gleichwohl ist aber festzuhalten, dass die inhaltliche Orientierung der Marke-
tingkooperation ,Romantic Cities“ den spezifischen Interessen der Stadtetouris-
ten entspricht, die neben den Besuch von kulturellen Orten und Veranstaltun-
gen insbesondere auch das Ambiente einer Stadt genieRen mdchten sowie die
Kombination mit kulinarischen Angeboten schatzen (vgl. Abb. 20).

Abb. 20: Urlaubsinhalte von europdischen Stadtetouristen bei Reisen ins Aus-
land und nach Deutschland 2007
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Quelle: DZT 2008

3.4 Nutzung des Internets

Angesichts relativ knapper Werbebudgets setzte die Vermarktung der ,Roman-
tic Cities" neben der Multiplikatorenstrategie von Anfang an auch auf eine klare
Internet-Orientierung. Uber die Website sind die entsprechenden Flyer herunter
zu laden und auch die Pakete zu buchen. Die Website wurde 2008 auch noch-
mals einem grundlegenden Relaunch unterzogen.

Bislang allerdings noch nicht konsequent von kleineren stadtetouristischen
Destinationen genutzt werden die Optionen, die inzwischen unter dem Stichwort
»Web 2.0“ verfligbar sind. In einer Vielzahl von Online-Foren, Chats und Platt-
formen fir Photos und Filme teilen Reisende ihre Eindriicke von Aufenthalten
mit. Uber die bereits in der Vergangenheit wirksame — und bei Vermarktungs-
strategien oftmals unterschatzte — direkte Mund-zu-Mund-Werbung kénnen die
Reisenden mit den neuen Plattformen nun mit einer sehr viel groReren Reich-
weite als Multiplikatoren fungieren. Wie Tabelle 5 zeigt, ist eine Stadt wie Trier
im Vergleich zu Berlin — bezogen auf das Verhéltnis der Ubernachtungen — in
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Tab. 5: Verhéltnis von Ubernachtungen (2007) und Web 2.0 Eintrégen auf exd-
emplarischen Plattformen zwischen Trier und Berlin

Berlin Trier TRin %
von B
Ubernachtungen in Mio. 17,3 0,8 4,6
tripsbytips Bilder 1.307 22 1,7
Flickr.com 1.675.043 39.234 2,3

Quelle: destatis 2008, www.flickr.com und www.tripsbytips.de und eigene Berechnungen

solchen Plattformen noch deutlich unterreprasentiert. Diese neuen Marktkom-
munikationsoptionen kinftig offensiv zu stimulieren kdnnte sicherlich ein ergan-
zendes Element fir eine erfolgreiche Positionierung kleinerer stadtetouristischer
Destinationen werden.

4 Zusammenfassung

Vor dem Hintergrund der Dynamik im Stadtetourismus, von dem bislang vor
allem die grof3en Metropolen profitieren konnten, wurde mit dem Beitrag der
Frage nachgegangen, ob es ungenutzte Potentiale fiir eine Intensivierung des
Incoming-Tourismus auch fiir kleinere stadtetouristische Destinationen gibt.

Dabei wurde klar herausgearbeitet, dass die Kooperation mehrerer kleinerer
Destinationen eine zentrale Voraussetzung ist, um die Aufmerksamkeitsschwel-
le in Auslandsmarkten zu Uberschreiten. In sehr viel starkerem Mal als die
multifunktionalen stadtetouristischen Metropolen mussen kleinere stadtetouris-
tische Destinationen dabei darauf achten, ein klares Profil zu entwickeln und
eine innovative Produktpolitik zu verfolgen.

Erfolgversprechend scheint insbesondere die Konzentration auf kulturaffine
europaische Quellméarkte. Wie am Beispiel des Vergleichs der ,Historic High-
lights of Germany* mit den ,Romantic Cities* aufgezeigt werden konnte, spricht
einiges daflr, dass die traditionelle Produktstrategie in stadtetouristische Ko-
operationen, durch touristische Routen Besucher an sich zu binden, weniger
erfolgversprechend sein dirfte als die Fokussierung auf Kurzurlaube an den
einzelnen Standorten.

Als weiteres zentrales Erfolgselement konnte eine klare Zielgruppenorientie-
rung identifiziert werden. Um das stédtetouristische Potential kleinerer Stad-
te zu erweitern, muss es Ziel sein, Kombinationsprodukte zu entwickeln, die
neben dem bisherigen Kernelement von stadtetouristischen Aufenthalten, dem
klassischen Sightseeing, weitere Aspekte des Aufenthaltes starker betonen.
Die vom vorgestellten Fallbeispiel ,Romantic Cities* verfolgte Strategie mit ei-
ner emotionalen Genussorientierung, der Einbeziehung von Kulinarik-Aspekten
und Shopping entspricht dem Erwartungsprofil europaischer Stadtetouristen in
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Deutschland (vgl. Abb. 20). Gleichzeitig entspricht das Angebot der ,Romantic
Cities” auch dem in den letzten Jahren verstarkt zu beobachtenden Nachfrage-
trend nach MulRe-orientierten auf ruhigere Erlebnisse (oftmals auch zur Pflege
von Partnerschaften) abzielenden Angeboten. Damit diirften in diese Richtung
gehende Angebote — wenn die Service-Qualitat und die Angebotskomposition
stimmen — auch in den nachsten Jahren auf eine entsprechende Resonanz sto-
Ren. Die Angebotselemente im vorgestellten Fallbeispiel sind dabei allerdings
sicherlich noch erweiterfahig bzw. optimierbar.

Eine besondere Herausforderung besteht fiir kleinere stadtetouristische Des-
tinationen auch darin, gezielt eine jingere Klientel anzusprechen. In einer be-
wussten Abgrenzung von stadtetouristischen Metropolen mit ihrem vielfaltigen,
quirligen und teilweise schrillen Unterhaltungsangebot kann es eine Option sein,
sich bewusst mit ruhigeren, genussorientierten und emotionalen Angeboten da-
von abzusetzen. Die kulturelle Kompetenz von kleineren stadtetouristischen
Destinationen durch eine popularkulturelle Aufbereitung und Thematisierung
zu erweitern kann ebenfalls dazu beitragen, jingere Zielgruppen anzusprechen
(vgl. Arleth & Kagermeier 2008). Auch wenn der traditionelle B2C-Einsatz des
Internets inzwischen weit verbreitet ist, scheinen die Optionen des Web 2.0 von
kleineren stadtetouristischen Destinationen noch nicht offensiv in ihre Marke-
tingstrategie einbezogen zu werden.
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Die Ful3ballweltmeisterschaft 2006 in Deutschland war ein
Ereignis, das weltweit hohe Aufmerksamkeit erfuhr und die
Tourismusdestination Deutschland gestarkt hat.

Mit dem Motto,Zu Gast bei Freunden” wurde insbesondere der
Incoming-Tourismus unterstitzt. Zudem forciert die Deutsche
Zentrale fir Tourismus (DZT) seit Jahren den Incoming-
Tourismus durch Themenjahre.

Auch die politischen Umwalzungen der jingeren Vergangen-
heit hatten Einfluss auf den Incoming-Tourismus Deutschlands.
Durch den Fall des Eisernen Vorhangs sowie die Offnung Chinas
sind neue Quellmarkte entstanden, eine Entwicklung, die fir
Deutschland als Incoming Destination sowohl Chancen als
auch Risiken birgt.

Vor diesem Hintergrund stellte die 39. Sitzung des Arbeits-
kreises Freizeit- und Tourismusgeographie in der Deutschen
Gesellschaft fiir Geographie den Incoming-Tourismus nach
Deutschland in den Mittelpunkt.

Ein besonderer Fokus wurde dabei auf den chinesischen Quell-
markt mit seinen spezifischen Gegebenheiten und interkultu-
rellen Dimensionen gelegt. Aber auch unausgeschopfte Poten-
tiale zur Positionierung der Incoming Destination Deutschland
im globalen Wettbewerb und die Relevanz des Klimawandels
werden analysiert.
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