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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung und Zielsetzung 

In den letzten Jahren lässt sich die Entwicklung beobachten, dass nicht nur Sachgüter 

als Marke positioniert werden, sondern auch Dienstleistungen immer mehr mit einem 

Markencharakter versehen werden. Dies lässt sich auch im Tourismussektor 

beobachten. Nicht nur touristische Unternehmen werden als Marke positioniert, 

sondern auch Destinationen wie die Nordseeinsel Sylt verstehen sich seit langem als 

solche.   

Diese Bachelorarbeit behandelt die Kommunikation nationaler Marketingorganisationen 

auf dem deutschen Quellmarkt im Vergleich. Es gilt folglich herauszufinden, wie 

nationale Marketingorganisationen mit dem Instrument der Kommunikation die 

Wahrnehmung durch die deutschen Konsumenten beeinflussen. Dabei wird 

insbesondere auf die Kommunikation als Marke eingegangen. Die Frage ist, ob sich 

Länder als touristische Marken positionieren können und wie sich die 

Kommunikationsbotschaften der einzelnen Länder für den deutschen Quellmarkt 

unterscheiden. Da es zweifelhaft ist, ob ein Land überhaupt als eine Destination gesehen 

werden kann und ob es sich als eine Marke präsentieren kann, soll dies hinterfragt 

werden. Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, herauszufinden, wie die einzelnen Aspekte der 

Kommunikation, unter anderem mit Hilfe einer Marke, durch die nationalen 

Marketingorganisationen in der Praxis angewendet werden.  

Touristische Marketingorganisationen haben die Aufgabe, ihre Destination auf den 

Quellmärkten, also in den Herkunftsländern der Reisenden, zu kommunizieren. Dazu 

gehören laut Bieger (2008, S. 205) vier Hauptfunktionen. Zuerst soll die 

Aufmerksamkeit potentieller Touristen auf die Destination gelenkt werden. Durch 

Kampagnen wird das Image des Zielgebiets von der Marketingorganisation 

kommuniziert und gefestigt. Außerdem wird das Angebot der Destination vermittelt 

und Informationen werden bereitgestellt und schließlich werden durch diese 

Kommunikationsmaßnahmen eine langfristige Positionierung und eine Markenbildung 

möglich. Diese Aufstellung hebt die wichtigsten Faktoren der Arbeit von 

Marketingorganisationen hervor. Als grundlegend können demnach die Aufgaben der 

Imagebildung und –kommunikation, der Informationsbereitstellung, der Positionierung 
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und der Markenbildung gesehen werden. Alle Anstrengungen der 

Marketingorganisationen zielen folglich auf das Schaffen und das Erhöhen der 

Sichtbarkeit bei den Konsumenten ab, was schließlich zu einer positiven Beeinflussung 

der Reiseentscheidung führen soll. So wie die Marketingorganisationen kleinerer 

Destinationen handeln, führen ebenfalls nationale Marketingorganisationen ihre Arbeit 

durch. Zu hinterfragen bleibt hier, ob das Konzept der Vermarktung einer weniger 

komplexen Destination auf die Bewerbung eines ganzen Landes übertragen werden 

kann. Dies soll in der Arbeit überprüft werden. 

 

1.2 Aufbau der Untersuchung 

Einleitend soll zunächst in Kapitel 2 das Image als Bestandteil der Kommunikation 

einer Destination betrachtet werden. Dabei wird ein Überblick über die Möglichkeit der 

Positionierung und Differenzierung durch Kommunikation gegeben und anschließend 

kurz dargelegt, was eine Destination ist und welche Charakteristika sie auszeichnet. 

Darauf folgend wird auf den Begriff des Images eingegangen und erläutert, wie das 

Image einer Destination gebildet wird. Dazu werden die Begriffe Stereotyp und 

imaginäre Geographie definiert und es wird erklärt, inwiefern diese das Image einer 

Destination beeinflussen. Schließlich wird anhand der Erkenntnisse ein Prozess der 

Imagebildung dargestellt.  

Anschließend wird in Kapitel 3 in die Markenbildung eingeführt. Es wird der Begriff 

Marke definiert und erläutert, welche Markenelemente von zentraler Bedeutung sind. Im 

darauf folgenden Abschnitt werden die Vorteile der Kommunikation unter einer Marke 

aufgezeigt. Schließlich wird dargelegt, wie sich eine Destination als Marke 

kommunizieren kann. Dabei wird der Bezug zu der Forschungsfrage, ob und auf welche 

Weise eine Positionierung eines Landes als Marke möglich ist, hergestellt.  

In Kapitel 4 wird durch ein Zwischenfazit herausgearbeitet, welche Punkte zentral für 

die Kommunikation eines Landes als Marke sind. Darüber hinaus werden 

Fragestellungen formuliert, die sich aus der theoretischen Betrachtung für die Praxis 

ergeben. Diese dienen als Grundlage für die Analyse der Vorgehensweisen der einzelnen 

nationalen Marketingorganisationen. 
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Im weiteren Verlauf der Arbeit soll untersucht werden, wie das theoretische Konzept 

einer Markenkommunikation in der Praxis der Destinationsvermarktung angewendet 

wird. Hierzu wurde eine qualitative Expertenbefragung bei den nationalen 

Marketingorganisationen der sieben Länder Spanien, Frankreich, Großbritannien, 

Kroatien, Österreich, Dänemark und den Niederlanden durchgeführt. Der/die 

Interviewpartner/in war entweder Mitarbeiter oder Manager der Marketing- oder PR-

Abteilung oder Mitglied der Geschäftsführung. Die Interviews wurden mit einer 

Niederlassung der nationalen Marketingorganisation in Deutschland durchgeführt. Nur 

im Falle Österreichs wurde direkt mit einer Mitarbeiterin der Abteilung in Wien, die 

zuständig für die Markenstrategie ist, telefoniert. In den persönlichen und telefonischen 

Interviews galt es herauszufinden, wie sich die einzelnen Länder auf dem deutschen 

Quellmarkt positionieren und ob sie dabei eine Markenstrategie verfolgen.  

In Kapitel 5 werden die Kommunikationsbotschaften der Länder thematisch geordnet 

miteinander verglichen. Dabei wird zuerst auf das auf dem deutschen Quellmarkt 

präsentierte Image eingegangen und überprüft, inwieweit das projizierte und das 

wahrgenommene Image nach der Erfahrung der Interviewpartner übereinstimmen. Es 

wird außerdem der spezifische Umgang mit dem deutschen Quellmarkt thematisiert, 

wobei der Fokus auf den Besonderheiten der Deutschen als Konsumenten liegt. Daraus 

ergeben sich spezifische Vorgehensweisen der Bewerbung auf dem deutschen 

Quellmarkt. Anschließend wird hinterfragt, wer über die Kommunikationsstrategien 

entscheidet. Im Folgenden wird betrachtet, wie die Länder bei der Vermarktung mit 

Stereotypen umgehen und ob ein Land als Marke kommuniziert wird, wobei in den 

Interviews genannte Vorteile aufgezeigt werden. Der nächste Abschnitt beschäftigt sich 

darauf aufbauend mit der Bestimmung einer Unique Selling Proposition. Schließlich 

wird hinterfragt, wie mit weniger bekannten Regionen und Städten bei der Bewerbung 

umgegangen wird. Dieses Kapitel soll dazu dienen, die Arbeit der nationalen 

Marketingorganisationen auf dem deutschen Quellmarkt zu vergleichen. 

In Kapitel 6 werden dann aus den wichtigsten Erkenntnissen einige 

Handlungsempfehlungen gezogen. Dabei wird insbesondere darauf eingegangen, ob 

sich ein Land sinnvoll als Marke präsentieren kann.  
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2 Das Image in der Kommunikation von Destinationen 

Dieses Kapitel befasst sich mit der Rolle, die das Image als Bestandteil der 

Kommunikation erfüllt. Um dem Begriff und der Aufgabe des Images näher zu 

kommen, soll zuerst betrachtet werden, wie Kommunikation zur Positionierung und 

Differenzierung eines Unternehmens oder eines Produkts beitragen kann. Anschließend 

wird der Begriff der Destination näher erklärt und herausgestellt, welche 

Herausforderungen eine Destination gegenüber Sachgütern für die Kommunikation mit 

sich bringt. Hier wird auch auf die Frage eingegangen, ob Länder überhaupt als 

Destinationen angesehen werden können. Schließlich wird in den Begriff des Images 

eingeführt. Es wird näher beschrieben, wie ein Image gebildet wird, und die beiden 

Faktoren des Stereotyps und der imaginären Geographie werden erklärt. Aus den 

Darstellungen wird als Ergebnis ein Prozess der Imagebildung abgeleitet.  

 

2.1 Positionierung und Differenzierung durch Kommunikation 

Kommunikation ist eine der Hauptaufgaben der Marketingorganisationen, denn durch 

sie wird das Produkt erst gegenüber den Konsumenten bekannt gemacht. Im Folgenden 

soll erläutert werden, was der Begriff Kommunikation bedeutet. Außerdem wird eine 

ihrer Hauptaufgaben, die Positionierung des Produkts oder des Unternehmens, 

vorgestellt. Durch Kommunikation werden Informationen und tiefere Bedeutungen der 

Kommunikationsinhalte übermittelt. Dies dient, einer Zielvorgabe folgend, dem Zweck 

der Steuerung von Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhaltensweisen der 

Rezipienten (Meffert/Bruhn 2006, S.471). Durch einen gut strukturierten Einsatz von 

Kommunikation kann nach Bruhn (2010, S. 3) auf dem Markt ein Wettbewerbsvorteil 

erreicht und gesichert werden. Daraus lässt sich schließen, dass durch eine gezielte 

Kommunikationsarbeit die Zielgruppe des kommunizierenden Unternehmens erreicht 

werden kann und eine Kommunikationsbotschaft mit dem Ziel einer zugunsten des 

Unternehmens beeinflussten Meinungsbildung ausgesendet wird. Als Botschaft kann 

hier die Übermittlung einer Vision oder bestimmter Eigenschaften des Unternehmens 

oder seiner Produkte und Leistungen betrachtet werden. Die Kommunikation wird über 

die Kommunikationsmaßnahmen, welche die erforderlichen Aktivitäten darstellen, und 

mit Hilfe von Kommunikationsmitteln, den tatsächlichen Medien für die Ausführung, 

gestaltet (Bruhn 2010, S. 6f.). Da die Kommunikation eines Unternehmens nicht 
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einseitig gestaltet werden sollte, um sich die andauernde Aufmerksamkeit der 

Adressaten zu sichern, wird ein Marketingmix angewendet. Dieser verknüpft 

verschiedene Kanäle und Instrumente miteinander und setzt sie zielgerichtet und 

konstant ein (Bruhn 2010, S. 12). Mit Hilfe einer Kommunikationsstrategie wird die 

Planung aller Projekte durchgeführt. Hierbei werden die verschiedenen Faktoren wie 

das Objekt der Kommunikation, die Zielgruppe, die Botschaft, der Zeitpunkt und das 

Werbegebiet der Kommunikationsmaßnahmen koordiniert (Bruhn 2010, S. 241). Durch 

funktionierende Kommunikation können also nicht nur Charakteristika und 

Alleinstellungsmerkmale des Unternehmens kommuniziert werden, es kann sogar auch 

durch eine innovative Arbeit selbst ein Wettbewerbsvorteil erreicht werden. 

Eine Hauptaufgabe von Kommunikation ist die Vermittlung der Positionierung des 

Produkts oder des Unternehmens und die Differenzierung gegenüber der Konkurrenz. 

Die Positionierung gibt nach Bieger (2008, S. 361) an, auf welchen Märkten ein 

Unternehmen tätig ist und welche Eigenschaften für das Produkt charakteristisch sind. 

Eine spezifische Positionierung dient der Unterscheidung von den Konkurrenten. Diese 

Differenzierung grenzt die Produkt- und Leistungspalette von den Mitbewerbern durch 

individuelle Merkmale ab. Das Vorhandensein von charakteristischen und einzigartigen 

Eigenschaften wird als Unique Selling Proposition (USP) bezeichnet, also der Existenz 

eines Vorteils gegenüber der Konkurrenz (Bieger 2008, S. 357). Unique Selling 

Propositions können durch eine Reihe von Möglichkeiten erreicht werden. Unter 

anderem können die Produkte durch Kommunikation emotionalisiert werden. Durch 

eine Emotionalisierung wird eine Bindung zwischen dem Unternehmen und den 

Konsumenten hergestellt. Wenn eine Kommunikationsstrategie auf das Wecken von 

Emotionen abzielt, müssen vorher die Bedürfnisse und Motive der Zielgruppe 

hinterfragt werden. Emotionen stellen einen Zustand der inneren Erregung dar, der 

negativ oder positiv geprägt sein kann. Diese Gefühlszustände werden mehr oder 

weniger bewusst wahrgenommen (Meffert/Bruhn 2006, S. 127; Bruhn/Köhler 2010, 

S.11). Ein Bedürfnis stellt das Verlangen nach einer bestimmten Sache dar, dem 

unterschiedliche Motivationen zugrunde liegen können. Motive sind bestimmte 

Antriebsgründe, die eine Verhaltensweise anstoßen und steuern. Sie werden meist durch 

emotionale Beweggründe ausgelöst und sind ziel- oder objektgerichtet (Meffert/Bruhn 

2006, S. 161; Bruhn/Köhler 2010, S. 12). 
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Kommunikation eines Unternehmens 

seine individuellen Eigenschaften über eine Kommunikationsbotschaft an die 

Zielgruppe trägt. Dadurch wird unter anderem eine emotionale Bindung zwischen den 

Konsumenten und den Produkten erreicht, die eine Unique Selling Proposition 

darstellen kann. Die Kommunikation stellt folglich das Band zwischen Unternehmen 

und Kunden dar, über das sich das Unternehmen präsentiert. Somit sollten sich die 

nationalen Marketingorganisationen bei der Planung ihrer Kommunikation bewusst 

machen, dass dies das Instrument für die Entstehung und Aufrechterhaltung einer 

starken Kundenbindung ist. Sie sollte individuell für jede Zielgruppe geplant werden 

und so auf deren Motive und Bedürfnisse abzielen, um die Meinungen langfristig zu 

beeinflussen. 

 

2.2 Der Begriff der Destination 

Grundlegend muss zur Betrachtung der Kommunikation einer Destination mithilfe des 

Images geklärt werden, was unter einer Destination verstanden wird. Außerdem ist es 

zur Betrachtung der Kommunikation von Ländern nötig, festzustellen, ob Länder 

überhaupt als Destination im weiteren Sinne betrachtet werden können. Eine 

Destination ist ein geographisch abgegrenzter Raum, der von Reisenden als Urlaubsziel 

ausgewählt wird. In diesem Raum befindet sich die für den Aufenthalt nötige 

touristische Infrastruktur wie Übernachtungsmöglichkeiten, Verpflegung und 

Freizeiteinrichtungen. Eine Destination ist eine in sich geschlossene 

Wettbewerbseinheit, die von ganz unterschiedlicher Größe sein kann (Bieger 2008, 

S.56). Aus dieser Sichtweise lässt sich bereits schließen, dass die Größe einer 

Destination nicht genau festgelegt werden kann. Da es sich um einen geographisch 

geschlossenen Raum handeln muss, der die notwenigen touristischen Einrichtungen 

beinhaltet und als Urlaubsziel durch den Reisenden ausgesucht wird, kann es sich auf 

den ersten Blick hierbei im weiteren Sinne auch um ein Land handeln. Nimmt man das 

Beispiel einer Rundreise, wird klar, dass Touristen auch ganze Länder als Urlaubsziel 

wählen können. Auf der anderen Seite wird bei der Arbeit von nationalen 

Marketingorganisationen deutlich, dass meistens kleinere geographische Räume im 

Vordergrund stehen. Die Deutsche Zentrale für Tourismus (DZT) wirbt zwar für das 

„Reiseland Deutschland“, fokussiert sich dann aber auf ihrer Homepage auf Regionen 

und Städte oder geographische Bereiche wie Nationalparks oder Inseln (Website DZT, 
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Zugriff vom 08.12.2012). Dadurch kann vermutet werden, dass Länder durch ihre 

Vielschichtigkeit im klassischen Sinne nicht als Destinationen betrachtet werden 

können, jedoch eine Ansammlung an Destinationen darstellen, die durch nationale 

Marketingorganisationen zu einem Bündel unter dem Namen des Landes 

zusammengefasst werden.  

Tourismus definiert die Welttourismusorganisation (UNWTO) wie folgt: „Tourismus 

umfaßt die Aktivitäten von Personen, die an Orte außerhalb ihrer gewohnten 

Umgebung reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschäfts- oder bestimmten anderen 

Zwecken nicht länger als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten.“ (UNWTO 1993; in 

Freyer 2009, S. 5). Die Destination ist als eine Gesamtheit von touristischen Leistungen 

zu sehen. Diese Leistungen können entweder natürlicher oder abgeleiteter Herkunft 

sein. Das natürliche Angebot stützt sich auf die landschaftlichen Gegebenheiten des 

Zielgebiets und auf den durch die Menschen historisch geschaffenen Reichtum wie 

Kultur und Tradition. Das abgeleitete Angebot umfasst die neu gebildeten touristischen 

Strukturen wie Erlebnisaktivitäten und Beherbergung (Freyer 2009, S. 81). Auch durch 

diesen Blickpunkt wird deutlich, dass die Klärung des Umfangs einer Destination recht 

schwierig ist. Häufig unterscheiden sich die Kultur und Tradition in den einzelnen 

Regionen oder sogar Dörfern. Trotzdem gibt es auch eine Art nationale Identität, die als 

die Gesamtheit der regionalen Identitäten, geprägt unter anderem durch Tradition, 

gesehen werden kann. Daraus lässt sich schließen, dass ein Land eine übergeordnete 

Gesamtheit der unterschiedlichen Bevölkerungsgruppen ist, die aber zum Beispiel durch 

eine Hauptsprache geeint werden. Darauf aufbauend können nationale 

Marketingorganisationen ein Bild des Landes vermarkten, welches sich aus den 

unterschiedlichen Facetten zusammensetzt. Das heißt, dass ein Land aufgrund der 

Heterogenität zwar keine Destination im klassischen Sinne wäre, sich aber aus 

zahlreichen Destinationen zu einem Gesamtbild zusammensetzt und so als 

Gesamtkonzept vermarktet werden kann. 

Aus der Beschaffenheit einer Destination ergeben sich einige Hindernisse bei der 

Umsetzung der strategischen Ziele, die bei dem Marketing beachtet und verfolgt werden 

sollten. Durch meist sehr niedrige Budgets können touristische Marketingorganisationen 

eine weniger intensive Kommunikationsstrategie entwickeln als große Unternehmen im 

Konsumgüterbereich. Aus diesem Grund bedarf es eines innovativen und 

zielgerichteten Marketings. Darüber hinaus steht eine Destination in Beziehung zu 
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vielfältigen Rahmenbedingungen, die die Arbeit stark beeinflussen und limitieren 

können. Dazu zählen politische Richtlinien, die die Zielsetzung der Destination 

beeinträchtigen können, aber auch andere Interessengruppen wie die Bevölkerung. 

Außerdem gibt es sowohl zwischen den Zielgruppen als auch innerhalb einer Gruppe 

eine Vielzahl von Reisemotiven. Diese Heterogenität erschwert das fokussierte 

Marketing (Baker/Cameron 2008, S. 89f.). Für die Bewerbung ihrer Destination müssen 

die Marketingorganisationen entscheiden, welche Elemente ihrer Kultur auf nationaler, 

regionaler und lokaler Ebene am besten im touristischen Wettbewerb positioniert 

werden und zur positiven Sichtbarkeit der Destination beitragen können. Dabei sollte 

darauf geachtet werden, dass die Destination authentisch dargestellt wird. Jedoch stellt 

sich auch hier das Problem der verschiedenen Anforderungen der Interessengruppen, da 

meistens ein Konflikt zwischen der Bevölkerung und den kommerziellen Anbietern in 

Bezug auf die Darstellungsweise der Destination in der Kommunikation herrscht 

(Govers/Go 2005, S. 74f.). Aufgabe der touristischen Marketingorganisationen ist es 

hier, die Meinungen und Wünsche der Gruppen abzuwägen und unter deren 

Berücksichtigung eine Strategie zu entwickeln. Zusätzlich müssen die 

Marketingorganisationen eine Kommunikationsstrategie entwerfen, die die 

unterschiedlichen Reisemotive der verschiedenen Zielgruppen berücksichtigt. Dabei gilt 

es zu beachten, dass Reisemotive sich aus der Summe von Bedürfnissen, Wünschen und 

Erwartungen zusammensetzen, die insgesamt die individuellen Antriebe eines Menschen 

darstellen. Reisemotive sind personenspezifisch und durch persönliche sowie soziale 

Einflüsse mitbestimmt. Sie beeinflussen die Person in der Entscheidung, eine Reise zu 

unternehmen, und lenken die Reiseentscheidung in Richtung einer bestimmten 

Destination (Braun 1993, S. 199). Die Reiseentscheidung wird folglich durch 

individuelle Motive geleitet und muss so durch eine spezifische 

Kommunikationsstrategie, die durch die Marketingorganisationen gesteuert wird, 

beeinflusst werden. Zu den Einflussfaktoren gehört das Image, das mit den 

Destinationen verbunden wird.  

 

2.3 Die Bedeutung des Images 

Nachdem die Begriffe Kommunikation und Destination nun näher betrachtet wurden, 

konzentriert sich der folgende Abschnitt auf das Image, da es Bestandteil der 

Kommunikationsbotschaften von Marketingorganisationen ist. Es wird dargestellt, 
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worum es sich bei einem Image handelt und wie es gebildet wird. Dabei wird kurz auf 

die Komponenten des Stereotyps und der imaginären Geographie eingegangen. 

Außerdem wird schließlich auf der Basis des Herausgefundenen ein Prozess der 

Imagebildung erarbeitet. Bei der Betrachtung soll sich im Folgenden auf das Image einer 

touristischen Destination beziehungsweise eines Landes konzentriert werden. Die 

Vorstellungen, Ideen und Eindrücke eines Ortes ergeben zusammen das Gesamtbild, 

welches eine Person sich gebildet hat. (Kotler et al. 1994; in Camprubí et al. 2009, 

S.243). Ein Image ist folglich die Summe aller Meinungen, die sich ein potentieller 

Kunde von einer Destination gemacht hat. Aufgabe der Marketingorganisationen ist es, 

durch ihre Kommunikation auf das Image ihrer Zielgruppe einzuwirken, um die 

Reiseentscheidung zu ihren Gunsten zu beeinflussen. Der Tourismusmarkt zeichnet 

sich durch eine starke Konkurrenz aus, somit ist das Marketing mit der schwierigen 

Aufgabe der Differenzierung gegenüber den Wettbewerbern konfrontiert. Dazu sind 

eine klare Positionierung und ein unverwechselbares und ansprechendes Image dienlich 

(Echtner/Ritchie 2003, S. 37). Unter einem Image versteht Bieger (2008, S. 358) das 

Bild, das sich ein Mensch von einem bestimmten Objekt, wie zum Beispiel einem Land, 

macht. Dieses Bild beinhaltet eine objektive Wissenskomponente und eine subjektive 

Emotionskomponente und wird durch die Wahrnehmung des Besuchers beeinflusst. 

Wohlmann (1993, S. 189) sieht das Image als Teil des Prozesses der Reiseentscheidung. 

Dabei betont er, dass das Image nicht unbedingt der objektiven Sachlage entsprechen 

muss, sondern vielmehr die Wahrnehmung und die Erwartungen das subjektive Bild der 

Destination bestimmen. Dadurch zeigt sich, dass das Image aus Sicht des Konsumenten 

auf Informationen und auf Gefühlen basiert und alle Einstellungen gegenüber einer 

Destination widerspiegelt. Im Folgenden wird näher erläutert, wie das Image einer 

Destination gebildet wird. 

 

2.3.1 Die Bildung eines Images 

Nachdem ein erster Einblick in den Begriff des Images geben wurde, wird hier 

dargestellt, wie ein Image gebildet werden kann. Wichtig ist, zuerst klarzustellen, dass 

eine Person auch dann ein Image von einer Destination haben kann, wenn sich diese 

noch nie in dem Zielgebiet aufgehalten hat (Echtner/Ritchie 2003, S. 39). Ein 

Destinationsimage setzt sich nach Echtner und Ritchie (2003, S. 43f.) aus verschiedenen 

funktionalen und psychologischen Elementen zusammen. Außerdem basiert es auf der 
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Wahrnehmung der Destination als Ganzes und auf dem Eindruck von einzelnen 

Charakteristika. Dabei kann das Image zwischen einer grundsätzlichen und allgemeinen 

Darstellung der Destination und einem einzigartigen Bild variieren. Durch diese 

Darlegung von Echtner und Ritchie wird klar, dass das Image nicht nur auf den realen 

Gegebenheiten der Destination aufbaut, sondern bei dem Prozess der Imagebildung 

durch nationale Marketingorganisationen auch auf die emotionalen Bestandteile des 

Bilds geachtet werden muss.  

Grundlegend für den Prozess der Imagebildung ist die Analyse der vorhandenen 

Bestandteile der Destination, durch die eine Differenzierung gegenüber den 

Wettbewerbern ermöglicht wird. Zu diesen Faktoren zählen unter anderem Ressourcen 

im kulturellen Bereich wie Tradition und die geographische Lage mit den natürlichen 

Gegebenheiten (Baker/Cameron 2008, S. 84 nach Gunn 2002). Tasci und Gartner 

(2007, S. 414) sehen in der Imagebildung das Konstruieren eines mentalen Bildes der 

Destination. Marketingorganisationen stellen Informationen zur Verfügung, die dann 

durch den Konsumenten empfangen und gefiltert werden. Durch diese 

Informationsauswahl entsteht ein subjektives Bild der Destination in der Vorstellung 

des potentiellen Kunden. Das Image einer Destination kann durch Werbemaßnahmen 

beeinflusst werden, wobei visuelle Reize, gesendet über Bilder, einen starken Einfluss 

auf das Image haben. Des Weiteren zählen auch Medien wie Nachrichten, Filme und 

Artikel in Magazinen zu den Mitteln der Imagebildung. Diese unabhängigen 

Instrumente formen durch ihre höhere Glaubwürdigkeit und das Erreichen der Massen 

das Image einer Destination und können in kürzester Zeit die Wahrnehmung verändern 

(Tasci/Gartner 2007, S. 415). Dadurch wird klar, dass das Image nicht nur ein 

individuell empfundenes Bild in den Gedanken des Konsumenten ist. Es wird 

stattdessen durch Medien aller Art von außen beeinflusst und ist aus diesem Grund 

nicht einseitig aus Konsumentensicht zu betrachten. Um die Arbeit von 

Marketingorganisationen zu verstehen, soll näher betrachtet werden, wie einige 

Einflussfaktoren auf das Image einwirken.  

O’Connor (2011) hat das Phänomen des durch Filme induzierten Tourismus untersucht 

und erforscht, inwiefern Filme die Wahrnehmung eines Landes beeinflussen. Er stellt 

fest, dass Filme zu einem touristischen Interesse an dem Drehort führen, auch wenn der 

Film nicht mit der Absicht gedreht wurde, als Reisemotiv zu fungieren, und auch für 

gewöhnlich nicht wegen des Interesses an der schönen Kulisse konsumiert wird 
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(O’Connor 2011, S. 106). Wenn eine Destination zum Drehort eines Filmes oder einer 

TV-Serie wird, kann dies das Image beeinflussen und sogar eine Unique Selling 

Proposition (USP) darstellen. Dieser Wettbewerbsvorteil kann zum Beispiel in der 

Emotionalisierung der Destination durch die Assoziation mit dem Film liegen sowie in 

der positiveren Wahrnehmung des Zielgebiets durch dessen visuelle Präsenz (O’Connor 

2011, S. 108f.). Neben dem gesteigerten Tourismusaufkommen in Neuseeland nach 

dem Dreh der Herr-der-Ringe-Trilogie (O’Connor 2011, S. 112) kann unter anderem auch 

der neuste Teil der James-Bond-Reihe Skyfall (2012) zu den Filmen gezählt werden, die 

durch die Wahl des Drehortes in das Interesse von Marketingexperten gerückt sind (s. 

Kap. 5.5, Interviewteil Großbritannien). Eine besondere touristische Anziehungskraft 

besitzt auch der Film The Beach mit Leonardo DiCaprio. Während und nach dem Dreh 

sind die Reisen zu den thailändischen Drehorten, besonders zu dem berühmten Strand 

der Maya Bay, gestiegen. Law et al. (2007, S. 142ff.) bezeichnen The Beach als keinen 

typischen Werbefilm, aber trotzdem lenkt er den Blick auf die Insel und bewirbt 

touristische Marktnischen wie Öko- und Abenteuertourismus in Südostasien. Durch die 

Vermarktung der Drehorte und Schauplätze zum Beispiel über die Person DiCaprios 

oder mit Hilfe des paradiesisch anmutenden Strands entstand eine besondere 

Geschichte rund um den Film und die Destination, die immer wieder neue Touristen in 

die Region zieht (Law et al. 2007). Da die Maya Bay den idealisierten Vorstellungen, die 

die Reisenden von einer tropischen Umgebung haben, entspricht (Law et al. 2007, 

S.155), kann der Strand aus The Beach auch als imaginäre Geographie gesehen werden. 

Näher auf imaginäre Geographien und ihre Rolle als Imagekomponente wird in Kapitel 

2.3.2 eingegangen. Durch Filme beeinflusste Images besitzen folglich eine hohe 

emotionale Komponente, da sie entweder mit Stars oder mit besonders 

beeindruckenden Kulissen verbunden sind. Es wird der Wunsch in den Zuschauern 

geweckt, auf den Spuren ihrer Idole zu reisen und Teil der Filmkulisse zu werden, oder 

es entsteht durch die Bilder der Traum, diesen Teil der Erde aufgrund seiner im 

Fernsehen präsentierten Schönheit in Zukunft zu bereisen.  

Durch die oben genannten Varianten ein Image zu formen, ergibt sich die Möglichkeit, 

Images nach zwei Arten zu unterteilen: in das wahrgenommene und das ausgesendete 

Image (Camprubí et al. 2009, S. 243). Demnach ist das wahrgenommene Image das Bild, 

welches sich in den Vorstellungen des Empfängers gebildet hat und eine stark subjektive 

Prägung aufweist. Das ausgesendete Image unterteilt sich nach Camprubí et al. (2009, 

S.243; nach Miossec 1977) in drei weitere Formen. Das universelle Image ist ein Bild, 
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welches durch sein langes Bestehen bereits gesellschaftlich anerkannt ist. Das 

vergängliche Image hingegen spiegelt das Bild wieder, welches durch die Medien 

vermittelt wird. Die Einflüsse auf die Vorstellungen sind eher von einer kurzen Dauer 

und werden meistens schnell vergessen. Das ausgelöste oder auch projizierte Image wird 

mit Hilfe des Marketings geschaffen, unter anderem von nationalen 

Marketingorganisationen. Der Hintergrund des projizierten Bildes beruht auf dem 

Interesse der Organisationen, ein bestimmtes Image über eine Destination zu lancieren. 

Dadurch soll der Wunsch bei den potentiellen Konsumenten geweckt werden, diese 

Destination zu bereisen. Durch das projizierte Image wird somit die Reiseentscheidung 

beeinflusst und eine Steigerung der positiven Wahrnehmung eines Urlaubsziels bewirkt. 

Jedoch kann eine Diskrepanz zwischen den Erwartungen, die durch das projizierte 

Image geweckt wurden, und der Realität nach dem Besuch der Destination bei dem 

Reisenden zu Unzufriedenheit führen (Camprubí et al. 2009, S. 254). Auch Tasci und 

Gartner (2007, S. 414) führen dieses Problem der Unstimmigkeit zwischen projiziertem 

und empfangenem/wahrgenommenem Image an. Das kommunizierte Image kann von 

dem Empfänger abgeändert aufgenommen werden, außerdem nimmt der Konsument 

nicht nur die Informationen auf, die die Marketingorganisation bereitstellt, sondern 

bildet auch Vorstellungen durch autonome Quellen. Grundsätzlich sollte deswegen 

darauf geachtet werden, dass das projizierte Image nicht fundamental von der 

Wahrnehmung der Destination durch die Konsumenten abweicht. Dieser Grundsatz 

soll durch die Interviews in der Praxis überprüft werden. Kritisch hinterfragt werden 

sollte außerdem die Unterteilung in drei unterschiedliche ausgesendete Images durch 

Camprubí et al. (2009). Zwar ist die Benennung des projizierten Images sinnvoll und 

wird auch durch andere Literatur gestützt, jedoch ist die Einordnung des universellen 

Images unter dem ausgesendeten Image weniger plausibel. Da es sich hier um ein 

gesellschaftlich akzeptiertes Image handelt, ist es als ein wahrgenommenes, gefestigtes 

Image zu verstehen und somit eher als das Zusammenkommen von individueller 

Wahrnehmung und ausgesendeten Informationen zu betrachten.  

 

2.3.2 Beeinflussung des Images durch Stereotypen und imaginäre 

Geographien  

Da das Image einer Destination wie bereits erläutert auf den Vorstellungen und 

Eindrücken von Personen beruht, die sich zu einem Gesamtbild zusammenfügen, 
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spielen auch Stereotypen und imaginäre Geographien eine Rolle bei der Imagebildung. 

Ein Stereotyp ist „ein vereinfachendes, verallgemeinerndes, stereotypes Urteil, [ein] 

(ungerechtfertigtes) Vorurteil über sich oder andere oder eine Sache; [beziehungsweise 

ein] festes, klischeehaftes Bild“ (Duden online a, Zugriff vom 20.11.2012). Der Begriff 

Stereotyp wird meist negativ verwendet und kann sich auf Personengruppen mit einem 

bestimmten Merkmal wie einer körperlichen oder geistigen Einschränkung beziehen, 

aber auch über Länder und Völker sind Stereotype weit verbreitet. Stereotypen können 

nach Madon et al. (2001, S. 997) für Diskriminierungen verantwortlich sein und die 

Wahrnehmung von Individuen vor dem ersten Kontakt mit der Person oder dem Land 

beeinflussen. In diesem Sinne verhält sich ein Stereotyp ähnlich einem Klischee, welches 

eine „eingefahrene, überkommene Vorstellung“ (Duden online b, Zugriff vom 

20.11.2012) ist.  

Driver (2005, S. 148) stellt fest, dass durch einen Vergleich des eigenen Selbst mit 

Anderen Unterschiede manifestiert werden können, welche sowohl menschlicher als 

auch geographischer Natur sind. Das „Andere“ wird in diesem Zusammenhang oftmals 

als negativ betrachtet, denn es verkörpert die Eigenschaften, die man selbst nicht 

darstellt. Aus dieser Sichtweise kann gefolgert werden, dass durch den Vergleich des 

eigenen Standpunktes mit anderen Standpunkten Vorurteile entstehen. Häufig werden 

solche Vorurteile nicht nur von einem Individuum geprägt, sondern von Gruppen, die 

die gleichen Ansichten teilen. In diesem Zusammenhang kann die Bildung von 

Vorurteilen auch auf stereotypisierte Images von Ländern bezogen werden. Als 

Beispiele können hier das ‚typisch‘ deutsche Kleinlich-Sein und der ‚typisch‘ italienische 

Familienzusammenhalt genannt werden. Laut Driver (2005, S. 150) unterscheidet sich 

das Bild von einem Land zwar bei verschiedenen Personen, aber es kann zur Bildung 

einer vorherrschenden Wahrnehmung kommen. Die unterschiedlichen Images von 

Ländern können mit der Kultur verschiedener Gruppen in Verbindung gebracht 

werden, da Kulturen auf gemeinsamen Ansichten und Wegen einer Gruppe beruhen, 

über die Welt zu denken (Driver 2005, S. 145). Seit jeher bilden sich Menschen bereits 

Meinungen über andere Kulturen und Länder und formen dadurch stereotypische 

Ansichten und Images. Said (1979) bringt eine solche durch Vorurteile geprägte Haltung 

gegenüber einer anderen Kultur in seinem Buch Orientalism zum Ausdruck, in dem er 

das Verhältnis des ‚Westens‘ zu dem ‚Orient‘ darstellt. An diesem Beispiel lässt sich 

zeigen, wie sich durch bestimmte Charakteristika vereinte Menschen ein Image von 

einem anderen Teil der Welt bilden, den sie meist nur aus Büchern oder von Bildern 
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kennen. In diesem Zusammenhang versteht sich das komplexe Wort ‚Kultur‘ als die 

Lebensart verschiedener Gruppen, zum Beispiel von Völkern oder unterschiedlichen 

Schichten (Cloke et al. 2005, S. 139). Cloke stellt sich anschließend die Frage, ob 

kulturelle Unterschiede mit der Geographie zusammenhängen, also mit regionalen 

Merkmalen und mit geographischen Entfernungen (Cloke et al. 2005, S. 141). Dies lässt 

darauf schließen, dass die Bevölkerung eines Landes aufgrund der geographischen 

Trennung über ein anderes Land Stereotypen entwickelt. Diese Erkenntnis über die 

Bildung von Stereotypen in der Tourismusbranche muss bei der Vermarktung von 

Ländern beachtet werden.  

Demzufolge kann gesagt werden, dass Stereotypen Bestandteile von Images sind, die 

aus generalisierten Vorstellungen von Menschengruppen gegenüber anderen Gruppen 

oder Kulturen bestehen. Häufig werden stereotypische Vorurteile über andere Völker 

und Nationen oder Eigenschaften anderer Personengruppen gebildet, weil diese dem 

Schöpfer der Stereotypen fremd sind. Des Weiteren kann zu dem ‚Anders-Sein‘ auch 

noch ein ungleiches Machtverhältnis, wie bei Said (1979) im Fall der Beziehung des 

‚Westens‘ zu dem ‚Orient‘, hinzukommen. Er führt an, dass Stereotypen nicht einfach 

dadurch überwunden werden können, dass ihre Existenz verleugnet wird (Said, 1979, 

S.327). Allerdings wurde in einer Erhebung herausgefunden, dass sich der Inhalt 

nationaler Stereotypen, also Bildern von einer Bevölkerungsgruppe gegenüber anderen 

Ländern, im Zeitverlauf ändern kann (Madon et al. 2001). Stereotypen wurden demnach 

in den letzten Jahrzehnten wohlwollender, was allerdings noch nicht bedeutet, dass sich 

alle ins Positive verkehrt haben. Die Gründe dafür können unter anderem in dem 

steigenden Kontakt zwischen verschiedenen sozialen Gruppen liegen oder in dem 

Wandel der Beziehungen zwischen den Gruppen und ihrer veränderten Rolle in der 

Gesellschaft (Madon et al. 2001, S. 1007).  

Für das Marketing ist in diesem Sinne besonders interessant, wie die Wahrnehmung von 

Ländern die Produkte der Länder beeinflussen kann. Dies gilt nicht nur für das 

touristische Angebot, sondern auch für Sachgüter und andere Dienstleistungen, die in 

dem Land produziert werden. Da nahezu jedes Land von einer anderen 

Bevölkerungsgruppe mit einem bestimmten stereotypischen Image belegt ist, wirkt sich 

dies auch auf die Einschätzung der Produkte aus (Papadopoulos et al. 1990, S. 33). Es 

besteht eine Wechselbeziehung zwischen dem Image des Landes und dem Produkt. 

Nicht nur das Herkunftsland beeinflusst die Produktwahrnehmung, sondern diese 
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Beziehung gilt auch vice versa, das heißt, dass das Produktimage die Einstellung 

gegenüber dem Herkunftsland bedingt. Ein konkretes Image von ausländischen 

Produkten besteht demnach auch dann, wenn es nur wenige Informationen und keine 

Erfahrungen mit dem Produkt oder dem Herkunftsland gibt (Papadopoulos et al. 1990, 

S. 45).  

Ähnlich wie Stereotypen können auch imaginäre Geographien das Image einer 

Destination und die Erwartungen der Reisenden beeinflussen. Imaginäre Geographien 

drücken nach Gregory et al. (2009, S. 370) Wünsche, Fantasien und Ängste von 

Personen aus und werden folglich nicht nur durch kognitive Vorgänge geprägt, sondern 

sind eher kulturelle Konstrukte unter der Einbeziehung des Unbewussten. Laut Crang 

(2005, S. 78) werden die Aktionen von Menschen durch Bilder und Wahrnehmungen 

beeinflusst. Es wird herausgestellt, dass Images nicht ohne Einwirkungen von außen 

durch einen Menschen gebildet werden, sondern soziale Einflüsse dabei eine Rolle 

spielen (Crang 2005, S. 81). Ähnlich wird dies auch von Driver (2005, S. 144) formuliert, 

der Images und imaginäre Geographien als sehr komplexe Systeme der Kommunikation 

versteht und nicht nur als die subjektive Wahrnehmung von Individuen. Dadurch kann 

gefolgert werden, dass imaginäre Geographien eine der Quellen der subjektiven 

Komponenten von Images darstellen. Sie werden zum Beispiel durch inszenierte 

Werbebilder, Filme oder Bücher beeinflusst und formen die Fantasie der Menschen. Am 

Beispiel des Films The Beach kann gezeigt werden, wie imaginäre Geographien die 

Erwartungen und Vorstellungen von einer Region beeinflussen können. Law et al. 

(2007) konstatieren in ihrer Arbeit, dass die Wichtigkeit einer unberührten Natur steigt. 

Der Tourist wünscht sich einen Blick über eine authentische und natürliche Landschaft, 

wobei dafür auch die Inszenierung der Ursprünglichkeit in Betracht kommt. Diese 

Inszenierung durch Tourismusanbieter wird dann an der Fantasie der Konsumenten 

orientiert. Im Fall von The Beach ist dies eindeutig an der Umstrukturierung des Strands 

der Maya Bay zu beobachten, welcher für den Film mit Kokospalmen bepflanzt und 

gereinigt wurde (Law et al. 2007, S. 148). Dadurch wird das imaginäre Bild der Tropen 

umgesetzt und der Zuschauer wird Zeuge einer ‚typisch‘ tropischen Kulisse. Diese 

visuelle Bestätigung der imaginären Geographie regt die Zuschauer des Films an, den 

vermeintlich paradiesischen Ort zu bereisen. Allerdings wird von Said (1979, S. 101) 

beschrieben, dass durch die imaginären Bilder und dadurch möglicherweise 

überzogenen, romantisierten Erwartungen bei dem tatsächlichen Besuch der Region 

eine Enttäuschung entstehen kann. Diese Einschätzung passt zu der bereits gezogenen 
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Schlussfolgerung, dass die Darstellung einer Destination zwar positiv und 

emotionalisiert ausfallen sollte, jedoch keine Erwartungen geweckt werden sollten, die in 

der Realität nicht erfüllt werden können. Dadurch kann das positive Image einer 

Destination in das Gegenteil verkehrt werden und der Reisende hat durch seine 

Unzufriedenheit einen sehr viel schlechteren Eindruck, als es mit einem nicht so stark 

idealisierten Image der Fall gewesen wäre. 

Aufgrund der Imagebeeinflussung durch Stereotypen und imaginäre Geographien 

sollten sich nationale Marketingorganisationen eine Strategie überlegen, durch die die 

negativen Effekte der Erzeugung von Vorurteilen oder zu hoher Erwartungen 

abgeschwächt werden. Durch die Kommunikationsbotschaften sollte ein Bild der 

Realität gezeichnet werden, welches zwar zugunsten des Landes ausfällt, aber nicht 

Vorstellungen weckt, die bei einem tatsächlichen Besuch nicht erfüllbar sind. Bei der 

Kommunikation wird selbstverständlich auf Bilder der Landesteile zurückgegriffen und 

besonders schöne und eindrucksvolle Plätze werden von ihrer besten Seite gezeigt. Dies 

kann auf der einen Seite dazu dienen, Vorurteile gegenüber der Qualität und der Natur 

des Landes abzuschwächen. Auf der anderen Seite sollten aber auch hier Bilder gewählt 

werden, die nicht zu sehr auf Inszenierung beruhen und falsche Informationen über das 

Land liefern. Grundsätzlich sollte ein Image angestrebt werden, welches positiv, aber 

nicht utopisch ist. 

 

2.4 Der Prozess der Imagebildung 

Anhand der Erkenntnisse des zweiten Kapitels lässt sich ein Prozess der Imagebildung 

bezogen auf die Wahrnehmung durch die Konsumenten entwickeln. Die folgende 

Grafik soll darstellen, wie die Informationen des projizierten Images und die 

Beeinflussung durch andere Faktoren erst ein individuell wahrgenommenes Image 

bilden, das schließlich zur Formung eines universellen, gesellschaftlich anerkannten 

Images gegenüber einer Destination führt.  
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Abbildung 1: Der Prozess der Imagebildung (eigene Darstellung auf Basis von Baker/Cameron 2008; 

Tasci/Gartner 2007; Camprubí et al. 2009) 

 

Es wird ein projiziertes Image durch die Marketingorganisationen ausgesendet, welches 

auf der Analyse der kulturellen und natürlichen Gegebenheiten einer Destination 

basiert. Bei der Kommunikation werden Informationen ausgesendet, die das Ziel 

verfolgen, auf das Wissen und die Emotionen der Konsumenten einzuwirken. Diese 

Wahrnehmung beeinflussen ebenfalls die unabhängigen Medien und Faktoren wie 

Stereotypen und imaginäre Geographien. Das wahrgenommene Image wird zuerst 

subjektiv durch Individuen gebildet. Dafür werden die Informationen durch den 

Rezipienten gefiltert und ein individuelles Bild von der Destination wird gebildet. Diese 

individuellen Images fügen sich bei Gruppen mit ähnlichen Eigenschaften, wie zum 

Beispiel der Bevölkerung eines Landes, zu einem universellen Image zusammen. Dieses 

Image zeichnet sich dadurch aus, dass es in der Gesellschaft anerkannt ist. Es zeigt sich, 

dass ein Image ein komplexes Konstrukt aus den unterschiedlichsten Einflüssen ist. 
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Ebenso kann dieser Prozess auf die Bildung eines nationalen Images angewendet 

werden. In Kapitel 5 wird später betrachtet, wie die nationalen Marketingorganisationen 

in der Praxis durch ihre Kommunikationsbotschaften auf das Image einwirken und wie 

sie dabei mit Stereotypen umgehen.  

 

3 Einführung in die Markenbildung 

Ursprünglich werden Marken bei materiellen Produkten gebildet, wie zum Beispiel in 

der Automobilbranche (z.B. Mercedes, BMW). Jedoch nimmt auch die Markenbildung in 

der Tourismusbranche zu. Reiseveranstalter wie TUI oder Hotelketten wie Hilton 

besitzen einen Markencharakter, aber auch Destinationen wie die Nordseeinsel Sylt 

vermarkten sich unter einer starken Marke. Grundsätzlich werden Marken dazu 

verwendet, sich von der Konkurrenz zu differenzieren und sich auf dem Markt zu 

positionieren. Da touristische Marken immer weiter zunehmen, wird in diesem Kapitel 

erforscht, ob sich ein Land als Marke darstellen kann. Dies dient als Basis für den 

weiteren Verlauf dieser Bachelorarbeit, wenn untersucht wird, ob und wie sich Länder 

in der Praxis als Marken positionieren.  

 

3.1 Der Begriff der Marke 

Dienstleistungen lassen sich im Gegensatz zu materiellen Produkten nicht patentieren 

und können deshalb von den Wettbewerbern leicht kopiert werden. Außerdem besteht 

durch die Immaterialität der Leistung das Problem der Unsicherheit des Kunden vor 

dem Kauf. Um das Risiko eines Fehlkaufs und die Einfachheit der Imitation zu 

reduzieren, werden inzwischen auch immer mehr Dienstleistungen mit einer Marke 

belegt. Bei diesem Vorgehen rückt auch das Image weiter in den Mittelpunkt 

(Meffert/Bruhn 2006, S. 391). Nach Aaker (1991, S. 7; in Pike 2009, S. 2) ist eine Marke 

„a distinguishing name and/or symbol (such as a logo, trademark, or package design) 

intended to identify the goods or services of either one seller or a group of sellers, and 

to differentiate those goods from those of competitors.” Dies bedeutet, dass eine Marke 

Produkte oder Leistungen durch einen Namen oder ein Symbol von der Konkurrenz 

abgrenzt. Der Erfolg von Marken wird nach Bruhn (2004b, S. 21) durch ein 
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Qualitätsversprechen erzielt, welches die Erwartungen der Zielgruppe erfüllt und so 

langfristigen Nutzen schafft. Verschiedene Kriterien determinieren demnach den Erfolg 

der Marke. So wird durch den hohen Bekanntheitsgrad der Marke eine größere 

Sichtbarkeit des Produkts und des Unternehmens geschaffen. Das positive Image der 

Marke wirkt sich auf die Kaufentscheidung des Konsumenten vorteilhaft aus und 

nimmt ihm einen Teil des Risikos ab. Des Weiteren sollte ein eindeutiges Bild der Marke 

bei der Zielgruppe vorhanden sein und auf einer Wertschätzung aufbauen. Durch die 

Kundenzufriedenheit wird eine höhere Kundenbindung erreicht, welche wiederum in 

den langfristigen ökonomischen Erfolg des Unternehmens einzahlt.  

Eine der ersten Arbeiten zu Marken wurde von Domizlaff 1937 verfasst. In seinen 

Grundgesetzen bildet er wichtige Faktoren für den Umgang mit der Vermarktung durch 

Marken ab. Grundgesetz 12 (Domizlaff 2004, S. 1107f.) legt fest, dass Persönlichkeit die 

Grundlage für eine Marke ist. Dadurch wird deutlich, dass eine Marke mehr ist, als nur 

physische Produktsubstanz. Die Persönlichkeit einer Marke spiegelt ihre Eigenschaften 

wieder, die sie unverwechselbar charakterisieren und hängt so mit dem 

wahrgenommenen Image zusammen. Wenn die Persönlichkeit aus den eigenen 

Merkmalen besteht und das Image die Wahrnehmung durch andere Personen ist, dann 

kann hier eine Beziehung zueinander festgestellt werden. Es wäre wichtig, diesen 

Zusammenhang bei der Bildung von Marken und schlüssigen Images zu 

berücksichtigen. Grundgesetz 15 (Domizlaff 2004, S. 1113f.) behandelt die 

Einzigartigkeit der Marke. Domizlaff stellt fest, dass eine erfolgreiche Marke eine 

Monopolstellung in den Vorstellungen der Konsumenten genießen muss, die sich auf 

einer Besonderheit gründet. Dabei handelt es sich nicht um materielle Vorteile, sondern 

eher um eine psychologische Wirkung. Daraus kann geschlussfolgert werden, dass 

Marken nicht nur objektive Produkteigenschaften besitzen müssen, sondern auch 

subjektiv einen Mehrwert bieten sollten. Dies deutet auf die emotionalen Werte einer 

Marke hin, die als Differenzierungsvorteil wirken. Die Wichtigkeit der Erzeugung von 

Emotionen wurde bereits bei der Bildung des Images festgestellt. Der Schluss, dass 

durch die Emotionalisierung einer Marke eine Kundenbeziehung aufgebaut wird, liegt 

also nahe. Bei dem Prozess eines Markenaufbaus wird darauf hingearbeitet, dass die 

Konsumenten mit der Marke bestimmte Vorstellungen assoziieren, wodurch die Marke 

im Gedächtnis der Zielgruppe verankert wird (Esch/Langer 2004, S. 1133). Das 

Markenimage wird durch regelmäßige Kommunikation gefestigt. 
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3.2 Die Elemente einer Marke 

Marken bestehen aus verschiedenen Komponenten, die sie gegenüber der Konkurrenz 

differenzieren und einzigartig machen. Eine jede Marke ist mit einem Image aus 

bestimmten Assoziationen zu Fakten und Gefühlen belegt. So wird zum Beispiel die 

Automarke Mercedes eher mit Schnelligkeit und Prestige assoziiert, wohingegen 

Volkswagen eher mit Zuverlässigkeit und Familien in Verbindung gebracht wird. Baker 

und Cameron (2008, S.85 nach Hall 2002) fassen vier Hauptinhalte von Marken 

zusammen. Zum einen muss eine Marke – wie bereits erwähnt – ein klar umrissenes 

Image besitzen, mit dem sie sich im Wettbewerb positioniert. Des Weiteren besitzt eine 

Marke eine definierte Qualität, deren Assoziation bei dem Kunden vorhanden sein 

muss. Darüber hinaus muss die Marke eine Eigenschaft besitzen, die ihr die Möglichkeit 

gibt, sich einen Wettbewerbsvorteil zu schaffen. Schließlich macht eine Marke das 

Vorhandensein von Merkmalen aus, die über eine Palette von materiellen 

Charakteristika hinausgeht. Zusammenfassend kann folglich gesagt werden, dass ein 

Produkt oder ein Unternehmen erst dann eine Marke darstellen kann, wenn es seinen 

Kunden mehr bietet als die Konkurrenz und dies nicht nur durch physikalische 

Attribute. Eine Kundenbindung kann nur dann zustande kommen, wenn der 

Konsument in einer emotionalen Beziehung zu dem Unternehmen und seinen 

Produkten oder Leistungen steht. Diese Anforderung wird von Chernatony et al. (2000, 

S. 49) als der Mehrwert einer Marke angesehen. Der Zusatznutzen oder Mehrwert einer 

Marke ist demnach eine Kombination aus funktionalen und emotionalen Vorteilen 

gegenüber den Wettbewerbern und dient zugleich dem Unternehmen und auch dem 

Konsumenten. Der beidseitige Nutzen durch den Mehrwert besteht aus den 

Komponenten der Markentreue, der Markenbekanntheit, der wahrgenommenen 

Qualität und den Markenassoziationen (Baker/Cameron 2008, S. 88).  

Die Basis einer Marke ist die Markenidentität, da sie die individuellen Eigenschaften 

einer Marke zusammenfasst und zu einem Gesamtbild zusammenfügt (Esch 2004, 

S.773). Die Markenidentität bildet somit die Persönlichkeit der Marke ab. Identitäten 

werden weniger über physische Merkmale als über subjektive Empfindungen festgelegt. 

Starke Marken zeichnen sich demnach durch eine Markenidentität aus, die auf 

Emotionen, Bildern und subjektiven Spezifika beruht. Diese Identitätsprägung wird 

immer wichtiger, da sich Marken nicht mehr nur durch sachliche Komponenten und das 

Setzen auf eine rationale Herangehensweise bei den Konsumenten voneinander 
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abgrenzen können (Esch 2004, S. 773). Somit ist durch eine gelungene und fundierte 

Markenidentität die Basis für eine Positionierung innerhalb des Wettbewerbs gelegt. Da 

die Markenidentität sowohl die favorisierte Selbstdarstellung der Marke als auch das 

wahrgenommene Image beinhaltet, kann die Identität in Selbst- und Fremdbild 

unterteilt werden. Das Selbstbild ist hier als von innen nach außen getragen zu verstehen 

und wird intern im Unternehmen gestaltet und beeinflusst. Das Fremdbild ist die Marke 

aus Sicht der außenstehenden Zielgruppe, also das Markenimage (Meffert 2004, S. 301). 

Das Fremdbild der Markenidentität setzt sich laut Meffert (2004, S. 306) aus 

verschiedenen Faktoren zusammen. Wichtig für eine starke Marke ist demnach unter 

anderem, dass die Marke die individuellen Bedürfnisse des Kunden zufriedenstellen 

kann. Darüber hinaus fließen in das Markenimage die Assoziationen der Eigenschaften 

der Marke mit ein. Diese spiegeln das Wissen und die Emotionen gegenüber der Marke 

von Seiten des Nutzers wieder. Außerdem überprüft der Konsument die Marke auf ihre 

Einzigartigkeit, da nur so der gewünschte Mehrwert gegenüber anderen Produkten 

gerechtfertigt werden kann und sich die Marke von der Konkurrenz abhebt. Darüber 

hinaus schafft die Markenpersönlichkeit, die bereits in Kapitel 3.1 in Verbindung mit 

Domizlaff (2004) erwähnt wurde, eine Beziehung zwischen der Marke und dem 

Kunden. Dadurch wird der Konsument die Marke gegenüber anderen Wettbewerbern 

als geeigneter für seine Bedürfnisse ansehen und es entsteht eine Kundenbindung. Das 

Markenimage ist mit der Markenbekanntheit verbunden, da die Assoziationen in dem 

Gedächtnis der Konsumenten gespeichert sind und so eine höhere Sichtbarkeit der 

Marke entsteht. Abschließend soll zu der übersichtlicheren Verdeutlichung der 

grundlegenden Elemente einer Marke eine Graphik erstellt werden. 

 

Abbildung 2: Übersicht über die Elemente einer Marke (eigene Darstellung nach Baker/Cameron 2008, 

S.85, 88; Chernatony et al. 2000, S. 49) 
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Die wichtigsten Elemente der Marke zielen somit auf die Schaffung eines Mehrwerts ab. 

Dieser besteht aus den vier bereits genannten Faktoren, die sowohl für den Kunden als 

auch für das Unternehmen positive Effekte erzielen. Darauf aufbauend soll in dem 

nächsten Abschnitt näher untersucht werden, welche Vorteile durch Marken für beide 

Interessensseiten entstehen.  

 

3.3 Die Vorteile von Marken 

Durch Marken ergeben sich Vorteile sowohl für die Konsumenten- als auch für die 

Anbieterseite. Durch die Immaterialität von Leistungen im Gegensatz zu Sachgütern 

ergeben sich einige besondere Schwierigkeiten bei der Vermarktung, die durch die 

Einführung einer starken Marke gelöst werden können. Meffert und Bruhn (2006, 

S.436ff.) führen die drei wichtigsten Probleme bei dem Verkauf von Dienstleistungen 

auf. Zum ersten wird das Kaufrisiko bei Dienstleistungen höher eingeschätzt. Eine 

Marke mindert hier die Risikowahrnehmung, weil sie eine bestimmte Qualität garantiert 

und die positiven Imageassoziationen Vertrauen schaffen. Zudem wird nach der 

Ausführung der Leistung der Leistungserbringer schneller wieder vergessen. Diesem 

Nachteil der Vergänglichkeit kann durch den regelmäßigen Kontakt mit der Marke 

entgegengewirkt werden, wodurch ebenfalls eine Kundenbindung und dadurch 

Markentreue erreicht werden kann. Außerdem ist eine Dienstleistung leicht imitierbar 

und somit ist eine Einzigartigkeit schwierig zu kreieren und zu erhalten. Durch die 

Markierung der Leistung wird ein Alleinstellungsmerkmal geschaffen und sich von der 

Konkurrenz differenziert.  

Durch die Ausführungen aus Kapitel 3.2 ergeben sich für die Marke vier 

Hauptfunktionen (Blain et al. 2005, S. 329; nach Hankinson 2004). Die Marke wird zum 

Kommunikator, das heißt, sie tritt kommunikationsunterstützend auf und vermittelt die 

Produkteigenschaften und die Botschaft. Die Funktion der Marke als eine 

wahrnehmbare Einheit bezieht sich auf die Möglichkeit, mehrere Produkte unter einer 

Marke zu bewerben, die dann eine in sich schlüssige Produktpalette bilden und 

gegenseitig die Sichtbarkeit erhöhen. Durch die Vermarktung unter einer Dachmarke 

kann jedes einzelne Produkt seine Bekanntheit erhöhen und von dem Image der Marke 

profitieren. Zudem fungiert die Marke als Wertsteigerung. Das bedeutet, dass ein 

Produkt mit Markeneigenschaften höhere Preise erzielen kann und positiver 
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wahrgenommen wird als Produkte von Unternehmen, deren Namen unbekannt und 

nicht mit einer Marke besetzt sind. Als letztes baut die Marke – wie bereits dargestellt – 

Beziehungen zwischen dem Unternehmen und den Kunden auf. Dadurch wird eine 

höhere Kundenbindung und somit eine Markentreue erzielt und es kommt zu 

Wiederholungskäufen. Im Folgenden sollen einige der zahlreichen Vorteile von Marken 

graphisch dargestellt werden, sowohl aus Konsumentensicht als auch von der 

Anbieterseite. 

 

Abbildung 3: Übersicht über die Vorteile einer Marke (eigene Darstellung; nach Baker/Cameron 2008, 

S.86; Bruhn 2004b, S. 32; Pike 2009, S. 3; Dias/Marques 2011, S. 82; Blain et al. 2005, S. 331) 

 

Die Abbildung zeigt, dass für beide Seiten viele positive Effekte einer Marke 

ausgemacht werden können. Nicht bei jeder Marke müssen alle genannten Vorteile 

auftreten, die Ausprägung kommt neben der Ausrichtung des Unternehmens 

selbstverständlich auch auf die Stärke der Marke und ihre Bekanntheit an. So ist zum 

Beispiel die Marke Ibis der Hotelgruppe Accor zwar ein Garant für Qualität und 

gleichbleibende Standards, schafft aber nicht das gleiche Prestige wie eine Übernachtung 

in einem Steigenberger Hotel.  
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Bildung einer Marke sinnvoll und 

nützlich ist, wenn das Produkt und das Unternehmen sich dazu eignen und die 

notwendigen Schritte zum Schaffen einer geeigneten Basis unternommen werden. Eine 

starke Marke kann nicht innerhalb kürzester Zeit ausschließlich mit der Hilfe eines 

Logos und eines Slogans aufgebaut werden, sondern muss mit einer Persönlichkeit und 

einem ganzheitlichen Konzept strategisch entwickelt werden. Wenn eine Marke durch 

Emotionen mit den Konsumenten verbunden ist, kann dies dazu führen, dass die Marke 

auch dann gekauft wird, wenn das Produkt in seiner Qualität nicht deutlich besser ist, als 

eine preiswertere, vergleichbare Variante. Dies lässt sich zum Beispiel an dem Kauf 

eines T-Shirts belegen. Obwohl ein normales weißes T-Shirt bei Tommy Hilfiger deutlich 

teurer ist als bei einem No-Name-Unternehmen und die Qualität in den meisten Fällen 

nicht signifikant höher scheint, wird es stark nachgefragt. Dies lässt sich sowohl auf das 

Prestige und das gestärkte Selbstbewusstsein durch das Emblem auf dem Shirt 

zurückführen, als auch auf die emotionale Bindung der Kunden an das Unternehmen. 

Dieses Beispiel belegt, dass eine Beziehung zwischen dem Unternehmen und seiner 

Zielgruppe dazu führt, dass starke Marken weniger auf ihr rationales Preis-Leistungs-

Verhältnis überprüft werden, da sie einen Mehrwert basierend auf Gefühlen bieten. 

Möglicherweise ist es dadurch sogar möglich, dass Kunden treu bleiben, obwohl die 

Qualität des Produkts sinkt oder ein Preisanstieg zu beobachten ist. Dies würde 

bedeuten, dass Marken zu einer geringeren Preiselastizität bei den Konsumenten führen. 

Das bedeutet, dass der Preis steigen kann und die Nachfrage ändert sich im Verhältnis 

dazu weniger. 

 

3.4 Die Entstehung von Ländern als Marken 

Destinationen und vor allem Länder sehen sich zunehmend dem Problem der 

Substituierbarkeit gegenübergestellt. Beispielhaft kann hier der Mittelmeerraum 

betrachtet werden. Die Frage, die sich Marketingorganisationen immer stellen müssen, 

ist die Suche nach dem Alleinstellungsmerkmal der Destination. Im Mittelmeerraum 

liegen viele Länder, die ein sehr hohes Tourismusaufkommen besitzen, allerdings ist das 

Grundprodukt immer auf das Vorhandensein von Sonne und Meer zurückzuführen. 

Diese Merkmale differenzieren ein Land jedoch nicht effektiv von den Mitbewerbern. 

Aus diesem Grund arbeiten Marketingorganisationen daran, einen Mehrwert zu 

schaffen, der die Kunden das Urlaubsziel favorisieren lässt und ihn daran bindet. Seit 
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einigen Jahren geschieht dies insbesondere durch den Versuch der Bildung einer Marke, 

die für festgelegte Eigenschaften und Erlebnisse stehen soll. Nachdem festgestellt 

wurde, dass Marken sowohl in der Sachgüter- als auch in der Dienstleistungsbranche 

viele Vorteile bieten, soll nun überprüft werden, ob sich auch Destinationen und Länder 

als Marke darstellen können. Die bereits als Beispiel genannte Nordseeinsel Sylt ist seit 

Jahrzehnten ein sehr gefragtes Urlaubsziel und hat inzwischen den Status einer sehr 

starken Marke. Allerdings ist die Frage, ob sich ein solches Markenprinzip von einer 

kleineren, leichter überschaubaren Destination wie Sylt auch auf ein Land übertragen 

lässt, da hier das Problem der Heterogenität, also des starken Variantenreichtums, des 

touristischen Produkts auftritt. Zunächst soll deswegen geklärt werden, wie eine 

Destinationsmarke gebildet werden kann. Anschließend wird dargestellt, warum eine 

Markeneinführung auch in der Tourismusbranche auf der Destinationsebene sinnvoll 

ist, und geklärt, ob dies auch bei Ländern möglich ist. In Kapitel 2.2 wurde bereits 

formuliert, dass Länder in gewisser Weise auch als Destination gesehen werden können, 

da sie eine Ansammlung von kleineren Destinationen darstellen und bei einigen 

Reisearten auch selbst Kriterien einer Destination aufweisen. Ebenfalls wird in der 

Literatur häufig betont, dass die Größe einer Destination schwer festzulegen ist. Zwar 

stellt die Heterogenität eines Landes die nationalen Marketingorganisationen vor große 

Herausforderungen, allerdings kann ein Land trotzdem eine touristische Einheit 

darstellen.  

Nach Blain et al. (2005, S. 337) besteht die Markenbildung einer Destination aus einer 

Reihe von Marketingaktivitäten. Diese unterstützen zum einen die Kreation eines 

graphischen Merkmals, durch das die Destination zu identifizieren ist und sich von der 

Konkurrenz unterscheidet. Diese Visualisierung kann unter anderem den Namen, das 

Logo oder ein anderes Zeichen enthalten, dass die Destination unverwechselbar macht. 

Durch die Vermarktung wird des Weiteren die Botschaft kommuniziert, die die Aussicht 

auf ein unvergessliches Reiseerlebnis transportiert und einzig mit dieser Destination 

assoziiert wird. Außerdem wird eine Beziehung zwischen der Destination und dem 

Konsumenten hergestellt und gefestigt. Als letztes dienen die Marketingaktivitäten dazu, 

die Suchkosten und das wahrgenommene Risiko zu reduzieren. Grundsätzlich dient 

dieser Prozess der Bildung eines Destinationsimages, das die Reiseentscheidung der 

Kunden zugunsten der beworbenen Destination beeinflusst. Unter Einfluss dieser 

Überlegungen und einigen Vervollständigungen lässt sich ein Prozess der 

Markenbildung bei Destinationen ableiten. 
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Abbildung 4: Der Prozess der Destinationsmarkenbildung (eigene Darstellung auf Basis von Blain et al. 

2005, S. 337) 

 

Die Markenbildung bei Destinationen wird von Baker und Cameron (2008, 87f.) als 

sinnvoll erachtet. Sie führen einige Argumente an, die die Vorzüge einer 

Destinationsmarke herausstellen. Durch eine Destinationsmarke wird die Komplexität 

der Auswahlmöglichkeiten reduziert und die Entscheidung vereinfacht, was 

insbesondere bei der Vermarktung von Ländern eine Hilfe ist. Das ist insofern bei 

Reiseentscheidungen zusätzlich sinnvoll, als das Produkt „Urlaub“ durch eine sehr hohe 

Einbindung der Kunden charakterisiert wird. Dies hängt ebenfalls mit den 

Auswirkungen der Immaterialität der Leistung zusammen. Darüber hinaus ist der 

Tourismussektor recht anfällig für Veränderungen der Erlebnisse. Es ist beispielsweise 

schwierig zu versprechen, dass der Sommerurlaub in den Alpen zum Wandern auch 

tatsächlich ohne Regen abläuft oder dass beim Whale-Watching-Ausflug tatsächlich 

Wale beobachtet werden können. Bei diesem Problem kann eine Marke das 

Versprechen der Sicherheit unterstützen, da sie Beständigkeit und Qualität 

kommuniziert. In die gleiche Richtung zielt auch der Faktor der Risikoreduktion von 

verschwendeter Zeit, da vorab nur schwer einzuschätzen ist, ob das Zielgebiet 

tatsächlich den Anforderungen und den Vorstellungen entspricht. Auch hier gibt eine 
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Marke ein Versprechen ab, dass dem Kunden die Entscheidung erleichtern soll. Zuletzt 

sollte ein destinationsinterner Effekt nicht vergessen werden. Das Problem einer 

Destination ist, gerade auf der Ebene von Ländern, dass das Management sehr viele 

Interessengruppen berücksichtigen muss. Diese Stakeholder arbeiten häufig nicht in die 

gleiche Richtung, jedoch wäre eine gemeinsame Strategie und deren Umsetzung für eine 

Destination wünschenswert. Hier führen Baker und Cameron (2008, S. 87f.) an, dass 

eine Marke hilft, die unterschiedlichen Gruppen zur Teamarbeit zu motivieren und so 

eine gemeinsame Stoßrichtung erzielt werden kann. Eine solche Kooperation ist in der 

Praxis dann auch der Kundenzufriedenheit zuträglich, da sie für eine bessere 

Organisation der einzelnen Urlaubselemente untereinander sorgt und die problemlose 

Durchführung unterstützt.  

Allerdings kann vermutet werden, dass Marken nicht ohne weiteres auf die 

Destinationsmarketingbranche angewendet werden können. Dieses merken auch Dias 

und Marques (2011, S. 80) an. Die Hindernisse führen sie auf die Komplexität von 

Destinationen zurück, da es allein schon Probleme bei der Definition der Größe einer 

Destination gibt. Nachvollziehbarerweise kann ein Land nicht mit einem Unternehmen 

gleichgesetzt werden, weil hier viel komplexere Beziehungen und Interessengruppen 

bestehen. Auf der anderen Seite werden Destinationen schon sehr lange beworben, dies 

gilt auch für die Kommunikation ganzer Länder oder sogar Ländergruppen. Als Beispiel 

kann hier die Weltausstellung Expo genannt werden, bei der sich Länder in individuellen 

Pavillons zur Schau stellen. Die Besucher können die Pavillons betreten und erleben die 

Charakteristika des Landes, die auf vielfältige Art inszeniert werden. Jedoch ist die 

Bewerbung als Marke eine relativ neue Erscheinung. Dias und Marques (2011, S. 89) 

stellen sich darauf aufbauend die Frage, ob es sich bei einer Destinationsmarke 

tatsächlich um eine absolut neue Weise des Marketings handelt und die Vermarktung 

von territorialen Marken deshalb einen Wendepunkt darstellt oder ob der Begriff 

Destinationsmarke nur eine neue Terminologie für eine schon bestehende Straegie ist. 

Zugrunde liegt dieser Hinterfragung die Überlegung, ob Destinationsimage und 

Destinationsmarke tatsächlich zwei verschiedene Konzepte sind. Grundsätzlich gilt, 

dass jede touristisch entwickelte Destination ein Image besitzt, da jeder Reisende eine 

bestimmte Idee von seinem potentiellen Urlaubsziel hat. Das Destinationsimage gründet 

sich auf den Vorstellungen, durch die der Reisende ein Zielgebiet kategorisiert und auf 

deren Grundlage er seine Reisenetscheidung trifft (Dias/Marques 2011, S. 88). Als 

Schlussfolgerung kann daraus abgeleitet werden, dass sich die Destinationsmarke und 
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das Destinationsimage gegenseitig bedingen. Es sind keine komplett voneinander 

getrennten Konzepte, aber es handelt sich auch nicht um die gleiche Vorgehensweise. 

Die Marke hat durch ihre wertsteigernden Assoziationen und die bereits genannten 

anderen Vorteile eine positive Wirkung auf das Image. Das heißt, eine 

Destinationsmarke wirkt sich vorteilhaft auf das Image selbiger Destination aus. Auf der 

anderen Seite spielt das Destinationsimage auch eine Rolle bei der Markenbildung der 

Destination. Es beeinflusst die Ausrichtung der Marke, da es die Einstellungen der 

Konsumenten gegenüber dem Urlaubsgebiet wiederspiegelt und kann im 

Markenbildungsprozess durch zielgerichtete Kommunikation beeinflusst werden. Die 

Aufgabe der Destinationsmarketingorganisationen ist es, diesen Prozess durchzuführen 

und zu kontrollieren.  

Auch auf nationaler Ebene werden von immer mehr Ländern Markenkonzepte 

entwickelt. Dies kann entweder nur auf den Tourismussektor begrenzt sein oder wird 

auf weitere Branchen des Landes ausgeweitet. So kann ein Land auch ganzheitlich als 

Marke auftreten und eine Wertsteigerung oder im negativen Fall eine Wertsenkung der 

in dem Land gefertigten Produkte erreichen (Dias/Marques 2011, S. 99). Dies hängt 

von der Wahrnehmung des Herkunftslands durch die Konsumenten ab. So werden zum 

Beispiel deutsche Autos und Schweizer Uhren für ihre Qualität in der ganzen Welt 

geschätzt. Diese Markenbildung wird als Place Branding bezeichnet. Darunter sind die 

Aktionen der Regierungen von Ländern, Regionen oder Städten zu verstehen, die dazu 

dienen, den Ort und seine wirtschaftlichen Sektoren zu bewerben (Papadopoulos 2004, 

S. 36). Der bekannteste Bestandteil des Place Branding ist die Entwicklung eines 

‚Country-of-Origin-Images‘. Bei einem positiven Image des Herkunftslandes der 

Produkte wird dadurch ein Wettbewerbsvorteil gegenüber der Konkurrenz geschaffen 

(Papadopoules 2004, S. 37). Ein Beispiel dafür ist die höhere Wertschätzung der 

Bezeichnung ‚Made in Germany‘ gegenüber ‚Made in China‘. 

Folglich können sich Länder auch zu Marken entwickeln, allerdings wird dies mit einem 

großen Aufwand verbunden sein und langfristiger und gut geplanter Werbemaßnahmen 

bedürfen. In Kapitel 5 wird am Beispiel der Praxis gezeigt, wie einige europäische 

Länder mit dem System einer Marke umgehen und inwieweit bereits ein ausgereiftes 

Markenkonzept der Arbeit nationaler Marketingorganisationen zugrunde liegt.  
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4 Zwischenfazit 

In diesem Abschnitt sollen die bisherigen Erkenntnisse zusammengefasst werden, um 

eine Basis für die Analyse der Praxis zu schaffen. Es wird zuerst erfasst, welche 

grundlegenden Erkenntnisse über die Kommunikation eines Landes als Marke 

gewonnen wurden. Anschließend werden Fragestellungen formuliert, die sich aus der 

Einsicht in die theoretischen Konzepte für die Praxis ergeben haben.  

 

4.1 Die Kommunikation eines Landes als Marke 

Grundlegend für die Kommunikation der Marketingorganisationen ist die Definition 

einer Kommunikationsstrategie, die alle durchzuführenden Projekte koordiniert. Dabei 

werden die Kommunikationsmittel festgelegt, über die die Kommunikationsbotschaft 

transportiert werden soll. Die Mittel werden zielgerichtet ausgewählt, so dass sie zur 

Ansprache der Zielgruppe und zur Unterstreichung der Botschaft angemessen sind. 

Eine gelungene Kommunikation kann das eigene Produkt im Wettbewerb positionieren 

und gegenüber der Konkurrenz differenzieren und dadurch einen Wettbewerbsvorteil 

erreichen. Durch die Botschaft einer Kommunikation wird unter anderem das Image 

des Unternehmens oder des Produkts übermittelt, welches in das projizierte Image 

durch die Marketingorganisationen und das wahrgenommene Image durch die 

Rezipienten unterschieden werden kann. Der Prozess der Imagebildung hat gezeigt, dass 

sich aus zahlreichen subjektiven und persönlichen Wahrnehmungen ein gesellschaftlich 

übergreifendes Image bilden kann. Dieses Image ist in der weiteren Betrachtung der 

Praxis ein Kernelement, da es die Reiseentscheidung ausschlaggebend mitbestimmt und 

die Vorstellungen von Bevölkerungsgruppen gegenüber anderen Ländern umfasst. 

Als relativ neue Entwicklung in der Kommunikation nationaler 

Marketingorganisationen hat sich die Bildung einer Marke für ein Land entwickelt. Die 

Vorgehensweise kleinere Destinationen wie Sylt als Marke zu bewerben existiert zwar 

schon länger, die Ausweitung auf ein gesamtes Land ist jedoch recht neu. Trotz der 

Hindernisse durch die Heterogenität von Ländern ist es aber theoretisch möglich, eine 

starke nationale Marke zu bilden. Dies soll durch die Interviews in der Praxis überprüft 

werden. Bei der Bildung von Marken sollte durch die nationalen 

Marketingorganisationen darauf geachtet werden, dass sie eine gut konzipierte Identität 
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bzw. Persönlichkeit für ihre Marke schaffen, sodass sich der Kunde mit der Marke 

identifizieren kann und eine Beziehung entsteht. Die Kommunikation eines Landes als 

Marke bringt viele Vorteile mit sich, die unter anderem auf der Schaffung eines 

Wettbewerbsvorteils beruhen.  Durch die Emotionalisierung einer Marke wird für den 

Kunden und für das Unternehmen ein Mehrwert geschaffen, der eine Unique Selling 

Proposition für den Konsumenten verkörpert. Eine Form von Ländern als Marken, die 

über den Effekt einer touristischen Marke hinausgehen, ist die Kreierung einer 

ganzheitlichen nationalen Marke. Durch sie können neben dem Tourismussektor auch 

andere Branchen des Landes unterstützt werden. Hierbei ist insbesondere der Country-

of-Origin-Effekt zu beachten, der die positive oder negative Auswirkung von 

Herkunftsbezeichnungen auf die Produkte darstellt. Dieser Effekt wirkt sowohl auf 

regionaler Ebene, zum Beispiel bei den AOC-Bezeichnungen (Appellation d’origine 

contrôlée) einiger französischer Landwirtschaftsgebiete, als auch auf nationaler Ebene, 

wie bei den Imagebeeinflussung durch eine ‚Made in‘-Kennzeichnung.  

Aufgrund der Erkenntnisse kann festgestellt werden, dass die Bildung einer Marke für 

Länder sinnvoll sein kann. Die Aufgabe von nationalen Marketingorganisationen ist es, 

ein einzigartiges Image gekonnt durch geeignete Kommunikationsmaßnahmen dem 

Konsumenten zu präsentieren. Dabei kann eine Marke unterstützend wirken, weil sie 

einen Erinnerungseffekt bei den Kunden auslöst. Durch den Markencharakter kann ein 

Land zum präferierten Urlaubsziel eines Reisenden werden, je nachdem welche 

Urlaubsform er gerade wünscht. In diesem Fall kann die Heterogenität eines Landes 

zum Vorteil werden, da die zahlreichen Facetten für fast jedes Reisemotiv ein Reiseziel 

bieten.  

 

4.2 Hinterfragung der theoretischen Erkenntnisse in der Praxis 

Aus den bereits dargelegten theoretischen Ansätzen ergeben sich einige Fragestellungen 

zu dem Umgang mit der Kommunikation eines Landes als Marke in der Praxis. Zum 

einen ist zu hinterfragen, inwiefern die nationalen Marketingorganisationen tatsächlich 

ein Land über sein Image positionieren können. Dafür kann die Präsentation des 

Images der Länder auf dem deutschen Quellmarkt untersucht werden. Darauf 

aufbauend stellt sich außerdem die Frage, ob das projizierte Image durch die 

Marketingorganisationen in der Realität mit dem wahrgenommenen Image durch die 



31 
 

Konsumenten übereinstimmt. Durch die dargelegten äußeren Einflüsse, zum Beispiel 

durch Vorurteile, können sich hier Diskrepanzen ergeben. Des Weiteren stellt sich die 

Frage, wie die nationalen Marketingorganisationen mit dem deutschen Quellmarkt in 

der Kommunikation umgehen. Da der deutsche Markt und der deutsche Tourist 

vermutlich einige Eigenheiten aufweisen, sollte hinterfragt werden, wie diese durch 

spezifische Kommunikationsstrategien beachtet werden. Hier kann ebenfalls betrachtet 

werden, welche Kommunikationsmittel bevorzugt für den deutschen Quellmarkt 

genutzt werden. Darauf aufbauend kann die Frage gestellt werden, auf welche Weise die 

Strategieplanung bei den nationalen Marketingorganisationen angegangen wird. 

Denkbar ist hier eine hierarchische Aufteilung, wonach die Zentralen der 

Organisationen Richtlinien vorgeben und die nationalen Büros das ausführende Organ 

auf den verschiedenen Quellmärkten sind. Die Frage nach den Entscheidungsträgern 

gilt es zu überprüfen, da von der Vorgehensweise der nationalen 

Marketingorganisationen auch abhängen kann, wie spezifisch auf die unterschiedlichen 

Quellmärkte eingegangen werden kann. Wie bereits auf Basis der Theorie festgestellt 

wurde, sind Images verschiedenen Einflüssen ausgesetzt. Ein wichtiger Bestandteil 

länderspezifischer Images ist der nationale Stereotyp. Wie bereits dargestellt, kursieren 

über die meisten Länder stereotypisierte Bilder. Bei der Erforschung der 

Präsentationsweise von Ländern auf dem deutschen Quellmarkt ist zu untersuchen, mit 

welchen Stereotypen die nationalen Marketingorganisationen umgehen müssen und wie 

diese in das Marketing mit einfließen. Interessant sind hierbei auch die Unterschiede 

zwischen dem Vorgehen der Agentur und dem Umgang mit Stereotypen bei 

Kooperationen, beispielsweise mit Reiseveranstaltern.  

Da zwar eine Kommunikation mithilfe des Imageaufbaus auch ohne Marke möglich ist, 

diese Strategie aber zunehmend in dem Fokus der Arbeit der nationalen 

Marketingorganisationen liegt, stellt sich außerdem die Frage, wie mit dieser Form der 

Positionierung in der Praxis umgegangen wird. Basierend auf der Vermutung, dass sich 

bei verschiedenen Ländern Unterschiede im Fortschritt des Aufbaus einer Marke 

ergeben werden, kann in der Praxis untersucht werden, ob ein Markenkonzept besteht 

und wie dieses in der Kommunikation umgesetzt wird. Interessant ist es hier zu 

hinterfragen, ob die Markenbildung bisher nur auf den Tourismussektor konzentriert ist 

oder ob bereits ein umfassendes Konzept zur nationalen Marke auf allen Ebenen 

angegangen wird. Auch hier kann angenommen werden, dass sich die Länder auf 

verschiedenen Entwicklungsstufen befinden. Da sich immer mehr touristische 
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Destinationen zu einer Marke entwickeln möchten, gilt es herauszufinden, welche 

spezifischen Vorteile Länder für sich sehen. Aufbauend auf der Entwicklung als Marke 

stellt sich die Frage, in welchen Bereichen die Länder ihre Unique Selling Proposition 

sehen. Beachtet werden muss hier, dass sich durch die Repräsentation eines ganzen 

Landes vermutlich Probleme bei der Nennung eines Alleinstellungsmerkmals ergeben 

werden. Trotzdem sollte versucht werden, eine Einschätzung zu erlangen, da die 

Erkenntnis über die einzigartigen Merkmale eines Landes zielführend für eine gelungene 

Positionierung im Wettbewerb ist und darauf aufbauend eine Marke entwickelt werden 

kann. Eine weitere Schwierigkeit, mit der sich nationale Marketingorganisationen 

konfrontiert sehen, ist die Komplexität ihres Landes. Jedes Land besitzt Regionen und 

Städte, die weniger bekannt sind als andere. Zu klären ist hier, wie in der 

Kommunikation mit solchen Destinationen umgegangen wird. Fraglich ist, inwiefern 

auf die einzelnen Bedürfnisse der Regionen eingegangen werden kann, da die 

touristische Palette eines Landes sehr vielfältig ist. 

 

5 Kommunikationsbotschaften auf dem deutschen Quellmarkt  

Die Untersuchung baut auf der Vermutung auf, dass die Markenbildung bei 

touristischen Destinationen immer weiter voranschreitet und inzwischen auch viele 

Länder als eine Marke gesehen werden wollen. Jedoch ist anzunehmen, dass nicht jedes 

Land in gleicher Weise schon eine ausgereifte Marke entwickeln konnte, einige 

wahrscheinlich noch gar kein Markenkonzept haben. Um dies zu klären, wurden mit 

den nationalen Marketingorganisationen aus sieben europäischen Ländern qualitative 

Interviews durchgeführt. Die Länder Spanien, Frankreich, Großbritannien, Kroatien, 

Dänemark, Österreich und die Niederlande wurden ausgewählt, da sie eine breite Palette 

an Urlaubsdestinationen darstellen und zu erwarten ist, dass sie verschiedene 

Herangehensweisen an die Bildung einer Marke aufweisen. Die Interviews wurden 

mithilfe eines Leitfadens persönlich oder telefonisch durchgeführt, um die Möglichkeit 

für Rückfragen und einen reibungslosen Gesprächsfluss zu bieten.  

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der qualitativen Interviews zusammengefasst 

und die Inhalte werden analysiert. Dabei wird auf die qualitative Inhaltsanalyse nach 

Mayring zurückgegriffen, bei der das Material systematisch bearbeitet wird (Mayring 

2009, S. 468). Eigentlich wird die Inhaltsanalyse auf Texte oder Bilder in einer 
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Kommunikationskampagne angewendet, hier wird die Vorgehensweise auf die Inhalte 

der Interviews angewendet. Bei der Durcharbeitung der Texte werden bei der 

qualitativen Inhaltsanalyse die Aussagen in den Zusammenhang der Kommunikation 

gestellt. Das bedeutet im Fall dieser Arbeit, dass beachtet wird, welches Land im 

Hintergrund des Interviewpartners steht und in welchem Zusammenhang das Gesagte 

steht. Für die Analyse wird das Interview in passende Einheiten aufgeteilt, sodass 

Aussagen untereinander verglichen werden können (Mayring 2009, S. 471). Angewendet 

wird eine zusammenfassende Inhaltsanalyse, bei der das Material auf die wesentlichen 

Aspekte reduziert wird (Mayring 2009, S. 472). Dadurch können die besonderen 

Standpunkte der nationalen Marketingorganisationen besser verglichen und am Ende 

aus den Kernaussagen Handlungsempfehlungen abgeleitet werden. Bei der Analyse wird 

thematisch vorgegangen, das heißt, dass ein Themenblock als Gliederungspunkt dient 

und die unterschiedlichen Darstellungen der Interviewpartner verglichen werden. Dabei 

gilt es zu beachten, dass durch die qualitative Struktur der Interviews nicht immer für 

jedes Thema von einem Interviewpartner ein gleich großer Informationsinput gegeben 

wurde. Dadurch lässt dich bereits erkennen, dass die Untersuchungsobjekte bei den 

verschiedenen Ländern eine unterschiedlich wichtige Rolle spielen. 

 

5.1 Das präsentierte Image auf dem deutschen Quellmarkt 

Die Präsentation eines bestimmten Images auf einem touristischen Quellmarkt ist die 

Basis der Kommunikationsbotschaft. Wie bereits erläutert, wird eine Destination durch 

die Darstellung eines spezifischen Images gegenüber der Konkurrenz differenziert. Ein 

gesellschaftlich akzeptiertes Image setzt sich aus einem bestimmten Informationsgehalt, 

also dem Wissen der Konsumenten, und einer emotionalen Komponente zusammen. 

Beide Imagebestandteile können von den nationalen Marketingorganisationen 

beeinflusst werden. Das Image, welches von den Organisationen auf den Quellmärkten 

dargestellt wird, wird als projiziertes Image bezeichnet. In diesem Abschnitt soll 

untersucht werden, welches Image die verschiedenen nationalen 

Marketingorganisationen auf dem deutschen Quellmarkt präsentieren möchten.  

Als Basis des projizierten Images kann zunächst für die unterschiedlichen Länder eine 

Kernbotschaft herausgearbeitet werden. Diese stützt sich bei Frankreich auf die ‚typisch‘ 

französische Lebensart. Den potentiellen Kunden soll die ‚Art de vivre‘ durch die 
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Kommunikation nähergebracht werden, was durch die Darstellung der drei 

Charakterzüge Authentizität, Freundlichkeit und Genuss geschieht. Zusammen werden 

die drei Haupteigenschaften unter dem Motto ‚Rendez vous en France‘ kommuniziert, 

welches Frankreich als Treffpunkt und gastfreundschaftliches Urlaubsziel darstellen soll. 

Spanien hingegen stellt bei seinem Image die Nähe in den Mittelpunkt, sowohl in 

mentaler Hinsicht als auch in Bezug auf die Entfernung. Der rote Faden in der 

Kommunikation ist die Vertrautheit des Landes als Reiseziel und die Gemeinschaft 

während des Urlaubs. Die Kommunikation soll sowohl ein Gefühl für die Nähe zu den 

Mitreisenden und die Freundschaft schaffen als auch zeigen, dass der Reisende in 

Spanien eine ganz besondere Nähe zu der Bevölkerung erleben kann. Ähnlich stellt 

Dänemark den Kern seiner Botschaft dar, indem geographische Nähe, die 

Selbsterfahrung und der Kontakt zu den Mitmenschen in den Vordergrund gestellt 

werden. 

Die Kernaussage des kroatischen Images bezieht sich auf das Argument, eine 

einzigartige Mittelmeerdestination zu sein. Als Leitidee lässt sich hier die 

Kommunikation als sauberster Mittelmeerabschnitt identifizieren, die die Unberührtheit 

der Natur in den Fokus stellt. Auf das Konzept des facettenreichen Gesamtpakets 

setzen sowohl die Niederlande als auch Österreich, jedoch mit anderer 

Schwerpunktsetzung. Die Niederlande präsentieren die Vielfalt über Reisevarianten als 

Land für Küstenurlaube, Wassersportaktivitäten, Naturerlebnisse und Städtetrips. 

Österreich hingegen definiert sein Image über Eigenschaften, die das Land in seinem 

Angebot vereinigt. Die Säulen, genannt Imageitems, Authentizität, Erholung, 

Inspiration, Innovation und Genuss bilden demnach die Basis für ein besonderes 

Erlebnis. Als roter Faden lässt sich hier die Vereinigung von Natur, Kultur und 

Kulinarik erkennen. Die Diskussion über die Präsentation auf dem deutschen Markt hat 

gezeigt, dass sich die Strategie Großbritanniens gegenüber der anderer Länder 

unterscheidet. Das kommunizierte Image stützt sich hier nicht nur auf das touristische 

Angebot, sondern das Land wird in der Gesamtheit verschiedener Sektoren beworben. 

Unterteilt in Themenschwerpunkte stützt sich die GREAT-Kampagne auf den 

Variantenreichtum Großbritanniens. Dabei bezieht sich die Kommunikation auf die 

Themen Natur, Kulturerbe, Musik, Sport, Einkaufen und Essen & Trinken.  

Es kann folglich beobachtet werden, dass zwar jedes Land einen Katalog an 

Eigenschaften aufstellt, diese sich aber untereinander voneinander unterscheiden. Einige 



35 
 

der Länder setzen auf emotionale Leitideen und versuchen, ein Gefühl in ihrem Image 

zu transportieren. Diese Strategie verfolgen Frankreich, Österreich, Spanien und zum 

Teil auch Dänemark. Kroatien und die Niederlande rücken in ihrem Image eher reale 

Gegebenheiten in den Vordergrund. Die internationale Kampagne Großbritanniens 

präsentiert das Land auf allen Ebenen als ‚great‘, also großartig. Diese 

Emotionalisierung des Images erfolgt auf einer Auswahl verschiedenster 

Themenschwerpunkte. Auf den ersten Blick kann daraus geschlossen werden, dass sich 

die Länder gegenüber der Konkurrenz durch die Positionierung ihres Images über eine 

festgelegte Kommunikationsbotschaft differenzieren. Jedoch bleibt die Frage, inwieweit 

der Konsument dieses projizierte Image auch tatsächlich wahrnimmt und dadurch ein 

Wettbewerbsvorteil geschaffen wird.  

 

5.2 Übereinstimmung zwischen projiziertem und wahrgenommenem 

Image 

Zwar kann das projizierte Image von den nationalen Marketingorganisationen gelenkt 

werden, aber das durch den Konsumenten wahrgenommene Image wird – wie bereits 

dargestellt – durch weitere Faktoren beeinflusst. Durch Marketingaktivitäten kann 

versucht werden, diese Einflüsse zu entkräften, letztendlich unterliegen sie aber 

trotzdem nicht der vollkommenen Aktionsmacht der Organisationen. Dadurch kommt 

häufig eine Diskrepanz zwischen projiziertem und wahrgenommenem Image zustande. 

Überprüft werden soll in diesem Abschnitt, inwieweit die interviewten Länder davon 

betroffen sind und wie sie damit umgehen. Als erste Schwierigkeit kann hier die 

Zeitdauer gesehen werden, seit der das von den Marketingorganisationen favorisierte 

Image kommuniziert wird. Bei den Interviews wurde deutlich, dass sie bei den einzelnen 

Ländern sehr unterschiedlich ist. Daraus ergibt sich ein fundamentaler Unterschied in 

der Übereinstimmung von projiziertem und wahrgenommenem Image. 

Das Land, welches bereits am längsten ein bestimmtes Image kommuniziert und dieses 

auch konstant über den Zeitverlauf positioniert hat, ist ohne Frage Spanien. Laut 

Interviewpartnerin stimmt das projizierte Image aufgrund der langjährigen 

Kommunikation mit dem wahrgenommenen Image überein. Die Tatsache, dass Spanien 

bei den Deutschen einen sehr guten Ruf genießt, kann auch durch Studien belegt 

werden, die die Deutschen zusammen mit den Briten als die wichtigste Touristengruppe 
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für Spanien evaluiert haben. Dadurch wird deutlich, dass die positive Wahrnehmung 

eines Landes zu einer gesteigerten Buchung des Angebots führt. Auch die Niederlande 

geben an, dass das dargestellte Image tatsächlich zu großen Teilen so wahrgenommen 

wird. Es reisen sehr viele deutsche Touristen in die Niederlande, gerade 

Wiederholungsbesuche werden häufig gemessen. Das Spektrum an Aktivitäten wie 

Küsten- oder Städteurlaub wird wahrgenommen und von den Deutschen auch mit den 

Niederlanden assoziiert. Jedoch gibt es in Bezug auf den Natururlaub noch 

Nachholbedarf; diese Komponente wird noch nicht wie erwünscht wahrgenommen. 

Eine große Entwicklung hat sich über die letzten Jahre beim Image Kroatiens vollzogen. 

Hier hat sich ein stetiger Wandel von der Assoziation als jugoslawische 

Massentourismusdestination hin zum 4-Sterne Individualurlaub gezeigt. Das spricht 

dafür, dass das projizierte Image langsam in den Köpfen der Rezipienten verankert wird 

und die Kommunikation somit als zielführend betrachtet werden kann.  

Die Länder Frankreich, Großbritannien und Österreich haben entweder neue 

Imagekomponenten eingeführt oder haben noch immer mit Vorurteilen zu kämpfen. 

Aus diesem Grund wurde angegeben, dass die Images nur zum Teil bereits auch so wie 

geplant wahrgenommen werden. Bei Frankreich stellt sich das Problem, dass das Motto 

‚Rendez-vous en France‘ zusammen mit einem Markenkonzept erst seit 2012 offiziell 

auf dem deutschen Markt eingeführt ist und deswegen noch nicht ausreichend 

kommuniziert werden konnte. Jedoch ist die Leitidee des Images, die französische 

Lebensart, bereits seit langem ein fester Bestandteil der Eigenschaften, die mit dem 

Land assoziiert werden. Ähnlich gestaltet es sich bei Österreich. Zwar werden die 

Imagebestandteile Genuss, Erholung und Authentizität schon lange mit Österreich in 

Verbindung gebracht, aber die Modernisierung des Images durch die Säulen Innovation 

und Inspiration ist noch nicht in der Denkweise der Deutschen verankert. Zuletzt sieht 

sich Großbritannien mit dem Problem der Vorurteile konfrontiert. Bei 

Marktforschungen wird untermauert, dass die Deutschen noch einige negative 

Assoziationen mit dem Land verbinden. Dies bezieht sich vor allem auf das Wetter und 

das Thema Essen. Hier sieht die nationale Marketingorganisation noch Nachholbedarf 

in der Verbesserung des Images. 

Es kann also beobachtet werden, dass in den meisten Ländern das projizierte Image 

zum größten Teil mit dem wahrgenommenen Image übereinstimmt und dass sich über 

die Jahre die Wahrnehmung der Deutschen entwickelt hat. Es lässt sich erkennen, dass 
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ein lang kommuniziertes, stringentes Image eine höhere Übereinstimmung mit den 

Vorstellungen aufweist. Folglich ist die Imagebildung bei den Konsumenten ein 

langwieriger Prozess, bei dem immer wieder darauf geachtet werden muss, ob sich das 

wahrgenommene Image mit dem projizierten deckt. Gerade festgefahrene Vorurteile 

gegenüber einem Land können zu einer Diskrepanz zwischen Wahrnehmung und 

Darstellung führen. Es sollte eine Strategie entwickelt werden, wie diese Vorurteile 

entkräftet werden können. Kritisch zu hinterfragen ist, ob es überhaupt möglich ist, dass 

das durch die nationalen Marketingorganisationen projizierte Image jemals mit dem 

wahrgenommenen Image vollkommen übereinstimmen kann. Durch andere 

Informationsquellen und durch Klischees wird wahrscheinlich immer eine Abweichung 

bestehen. Darüber hinaus sollten die Marketingorganisationen darauf achten, dass das 

projizierte Image für den Konsumenten nachvollziehbar ist und möglichst durch einen 

Besuch bestätigt werden kann. Des Weiteren bleibt die Frage, inwieweit sich die Images 

tatsächlich gravierend voneinander unterscheiden und eine einzigartige Positionierung 

hervorrufen, die die Reiseentscheidung des potentiellen Kunden in eine bestimmte 

Richtung lenkt.  

 

5.3 Der spezifische Umgang mit dem deutschen Quellmarkt  

Quellmärkte besitzen spezifische Strukturen, die mit Statistiken erfasst werden können. 

Diese Statistiken können als Basis für die Arbeit nationaler Marketingorganisationen 

dienen, indem sie Daten über den zu bearbeitenden Quellmarkt liefern. Für 

Deutschland gilt beständig eine Urlaubsreiseintensität von circa 75 Prozent, folglich 

machen drei von vier Deutschen ab 14 Jahren mindestens eine Urlaubsreise pro Jahr. 

Dabei haben sie 2011 60,3 Milliarden Euro ausgegeben, 2010 waren es 58,7 Milliarden 

Euro (Reiseanalyse 2012). Die Analyse des Reiseverhaltens eines Marktes ist sehr 

wichtig für die Auswahl der Zielgruppen, die Entwicklung entsprechender Produkte und 

die Planung der Kommunikation. Deswegen gilt es herauszufinden, wie die interviewten 

Länder den deutschen Quellmarkt einschätzen und ob sie eine spezifische 

Kommunikationsstrategie entwickelt haben. 

Laut der französischen Marketingorganisation sind die Deutschen 

Tourismusweltmeister. Die besonderen Merkmale der deutschen Urlauber sind die 

große Erfahrung und die mit den vielen Reisen verbundenen hohen Erwartungen. Eine 
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weitere Eigenschaft der Deutschen ist, dass für sie das Preis-Leistungs-Verhältnis sehr 

wichtig ist. Den Markt charakterisiert der starke Wettbewerb. Für Frankreich gehört 

insbesondere Spanien zu der wichtigen Konkurrenz, da Spanien einen sehr großen 

Marktanteil der Reisen besitzt. Dadurch muss sich Frankreich gegenüber der 

Konkurrenz differenzieren und eine einzigartige Positionierung schaffen. Um dies zu 

erreichen, wird ein Mix aus verschiedenen Kommunikationsmitteln genutzt, der die 

Kommunikationsbotschaft zielgruppenspezifisch vermittelt. Um eine große Bandbreite 

zu schaffen und trotzdem den unterschiedlichen Anforderungen der 

Kooperationspartner gerecht zu werden, wird für jede Kampagne durchdacht, welches 

Mittel genutzt werden soll. Dabei wird eine Palette von Online- und Offline-Aktionen 

genutzt, wie zum Beispiel Werbespots auf Infoscreens an Bahnhöfen und U-Bahn-

Stationen oder Advertorials und Booklets zu verschiedenen Themen. Da das Image von 

Frankreich zwar unter dem Leitfaden der ‚typisch‘ französischen Lebensart steht, aber 

dennoch modernisiert werden soll, werden auch Streetmarketing-Aktionen veranstaltet 

und Social Media Kampagnen genutzt. Durch die Nähe zu den Konsumenten soll 

Frankreich erlebbarer gemacht werden. Auch die spanische Marketingorganisation sieht 

Deutschland als sehr stark entwickelten Markt an. Für die Kommunikation ergibt sich 

die Besonderheit, dass die Deutschen Spanien schon sehr gut als Urlaubsland kennen 

und häufig bereist haben. Daraus ergibt sich, dass keine oberflächlichen Informationen 

über das Land kommuniziert werden müssen, sondern dass den Kunden eher 

Hintergrundinformationen interessieren. Dafür werden unter anderem 

themenspezifische Newsletter eingesetzt und Pressereisen organisiert. Die 

Hauptkampagne „I need Spain“ dient unter anderem mit der Website als Schirm der 

Kommunikation. Darüber hinaus werden viele andere Online-Kampagnen geschaltet, 

die traditionellen Offline-Kampagnen werden dagegen immer weiter reduziert. 

Kundennähe soll außerdem durch die Beteiligung an lokalen Events und über die 

Präsenz im Social Media Bereich geschaffen werden. 

Der Zielsetzung von Spanien gleicht die Kommunikation der Niederlande. Auch dieses 

Land ist bei den Deutschen gerade für Kurzreisen sehr beliebt. Aus dem Interview wird 

deutlich, dass der Konsument die Niederlande bereits sehr gut kennt, weswegen weniger 

mit Reiseveranstaltern gearbeitet wird und speziellere Informationen verbreitet werden. 

Dafür wird viel mit PR gearbeitet und Roadshows sowie Messen werden veranstaltet. 

Darüber hinaus gibt es noch einige Online- und Print-Kampagnen. Die zielgerichtete 

Kommunikation soll auch hier dazu dienen, dem Kunden spezifische Informationen 
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bereitzustellen. In ähnlicher Weise verfährt die nationale Marketingorganisation 

Österreichs. Für die verschiedenen Quellmärkte werden passende Produkt-Markt-

Kombinationen ermittelt. In Deutschland ist dies insbesondere die Bewerbung des 

Skiurlaubs, das Thema Bewegung und Erholung und das Erleben der Natur. Um die 

Stärkung des Innovations- und Inspirationsthemas zu erreichen, wird in den deutschen 

Städten viel mit Streetmarketing-Aktionen gearbeitet. Darüber hinaus werden mehrere 

Print-Kampagnen mit Beilagen und Anzeigen durchgeführt und bei Messen Präsenz 

gezeigt. Während sich Österreich vor allem auf spezifische Reisethemen konzentriert, 

stützt Dänemark seine Kommunikation auf die Ansprache einer spezifischen 

Zielgruppe. Auf dem deutschen Quellmarkt ist die Zielgruppe Familie von besonderem 

Interesse für Dänemark, da hier das Angebot von Ferienhäusern und Meerurlaub am 

besten platziert werden kann. Dafür werden zielgruppenspezifische, kleinere 

Kampagnen organisiert, da mit einem recht begrenzten Budget agiert werden muss. Für 

Kroatien stellt der deutsche Quellmarkt keine Neuerschließung wie zum Beispiel der 

britische oder französische Markt dar. Da die Deutschen bereits vor dem 

jugoslawischen Bürgerkrieg ihren Urlaub in Kroatien verbracht haben, ist die 

Hauptaufgabe der kroatischen Marketingorganisation das Vorantreiben des bereits 

erwähnten Imagewechsels. Kommuniziert wird mit TV-Spots und einem Mix aus 

Online- und Offline-Kampagnen. Eine Sonderstellung in dem Umgang mit dem 

deutschen Quellmarkt stellt Großbritannien dar. Durch die internationale Vermarktung 

über eine Dachkampagne kann die britische Marketingorganisation kaum individuelle 

Kriterien für den deutschen Markt entwickeln. Einzig eine verstärkte Bewerbung einiger 

Themen wie Tradition und Geschichte ist möglich. Dies wird vermehrt mit Online-

Maßnahmen verfolgt, fast ausschließlich über die Marketingaktionen der GREAT-

Kampagne. Die durchgeführte Out-of-Home-Werbung war hingegen nur durch die 

Bewerbung der Olympiade 2012 in London möglich.  

Grundsätzlich zeigt sich, dass der deutsche Markt bei den Interviewpartnern als sehr 

wichtig eingeschätzt wird, da hier ein hohes Potential zur Akquise von Touristen 

besteht. Dabei wird je nach den eigenen Möglichkeiten der Marketingorganisationen auf 

eine Kommunikationsstrategie gesetzt, die an die Bedürfnisse und Eigenschaften des 

Quellmarkts angepasst ist. Die Botschaft wird dabei über Kommunikationsmittel 

verbreitet, die zu den Zielen der nationalen Marketingorganisationen passen. Auch 

waren sich die meisten Interviewpartner darüber einig, dass die Deutschen bei dem 

Erfolg von Online-Kampagnen gegenüber vielen anderen Quellmärkten zurückliegen. 
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In diesem Bereich holen die Deutschen zwar auf, sind aber bislang immer noch weniger 

für Social Media Engagement oder Werbeschaltung im Internet empfänglich als dies in 

vielen anderen Ländern zu beobachten ist. Aus diesem Grund setzen die nationalen 

Marketingorganisationen auf dem deutschen Markt noch stärker auf Print- und andere 

Offline-Kampagnen als in anderen Quellmärkten.  

 

5.4 Die Entscheidungsträger der Kommunikationsstrategie 

Eine nationale Marketingorganisation ist für gewöhnlich in einen Hauptsitz im Inland 

und in Niederlassungen auf den unterschiedlichen Quellmärkten, auf denen das Land 

aktiv ist, gegliedert. Da die Bewerbung eines ganzen Landes ein sehr komplexer 

Vorgang ist, in den viele Interessengruppen wie lokale Tourismusagenturen oder die 

Politik mit eingebunden sind, ist es interessant zu hinterfragen, wie die 

Entscheidungsfindung in den verschiedenen Organisationen aufgebaut ist. Zu vermuten 

ist hier, dass die Zentrale die groben Richtlinien vorgibt und die Büros der Märkte deren 

Ausgestaltung übernehmen. Jedoch kann erwartet werden, dass es verschiedene 

hierarchische Ausprägungen gibt, was die Handlungsspielräume der Niederlassungen 

betrifft. 

Als besonders zentralisierte nationale Marketingorganisation kann Großbritannien 

eingestuft werden. Durch die Bündelung der Aktivitäten unter der Hauptkampagne 

werden nahezu alle Aktionen von der Zentrale in London entschieden und gesteuert. 

Die GREAT-Kampagne wird von der britischen Regierung, den Konsulaten und dem 

British Council, der Kulturvertretung, unterstützt. Somit ist der Handlungsspielraum der 

Büros auf den Quellmärkten sehr eingeschränkt, sie haben kaum mehr als eine 

beratende Funktion. Für Österreich entscheidet eine Strategierunde der 

Geschäftsführung aus verschiedenen Abteilungen über die Vorgehensweise, die dann 

durch die Niederlassungen ausgeführt wird. Allerdings liefern die Büros auf den 

Quellmärkten einen Input für die Strategie, indem sie marktspezifische Daten erheben. 

Ein ähnliches Konzept haben die nationalen Marketingorganisationen von Spanien und 

den Niederlanden. Die spanische Zentrale steuert zwar die Vorgehensweise, stützt sich 

dabei aber auf Marktinformationen, die sie von den Büros bekommt. Die Website und 

die Dachkampagne werden von der Zentrale dirigiert, die Marketingaktionen werden 

anschließend von den Büros ausgestaltet und an den Quellmarkt angepasst. Laut 
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Interviewpartner besteht dafür eine ständige Kommunikation zwischen der Zentrale 

und den Büros auf den Quellmärkten. Auch die Marketingorganisation der Niederlande 

benutzt bei der Implementierung von Strategien eine solche Feedbackschleife. Jedes 

Büro besitzt seine eigene Marktforschungsabteilung, die regelmäßig Daten der Märkte 

erhebt. Durch eine umfassende Erhebung und Analyse unterstützen die 

Niederlassungen die strategische Planung der Zentrale. Darüber hinaus wird viel mit 

Kooperationsmarketing gearbeitet, das heißt, dass die Bewerbung des Landes in 

Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen wie zum Beispiel Airlines geschieht. 

Dadurch werden die individuellen Stärken und Ressourcen in den Projekten gebündelt. 

Kooperationsmarketing wird ebenfalls viel durch die dänische Marketingorganisation 

betrieben. Hier werden von der Zentrale und den Büros Projekte organisiert, die 

anschließend mit Partnern durchgeführt werden. Dieses Prinzip hängt auch mit der 

Finanzierung durch den Staat und die Kooperationen zusammen. Gleiches gilt für den 

Aufbau der französischen Marketingorganisation. Sie wird durch die Zentrale in Paris 

gelenkt und die Büros führen die Projekte in Kooperation mit verschiedenen 

Unternehmen aus Deutschland und Frankreich oder mit lokalen Tourismusverbänden 

durch. Der Aufbau der kroatischen Marketingorganisation stützt ebenfalls die vorher 

angestellte Vermutung. Durch die Zentrale werden strategische Pläne auf drei bis fünf 

Jahre festgelegt, deren marktorientierte Ausgestaltung in den Händen der Büros liegt. 

Aus den Darstellungen der Interviewpartner lässt dich schließen, dass alle 

Organisationen ähnlich aufgebaut sind. Die meisten führen in regelmäßigen 

Zeitabständen Untersuchungen durch, um die Märkte näher kennenzulernen und die 

Strategien an den Bedürfnissen zu orientieren. Die Niederlande heben die Wichtigkeit 

ihrer Marktforschungsabteilungen der Niederlassungen in den Quellmärkten besonders 

hervor. Auch wird die Unternehmensstrategie immer durch die Zentrale im Heimatland 

vorgegeben und dann durch die Büros meistens mit Kooperationspartnern umgesetzt. 

Einzig die nationale Marketingorganisation von Großbritannien ist so zentralisiert, dass 

die Büros kaum einen eigenen Handlungsspielraum besitzen. Grundsätzlich ist aber eine 

ständige und effektive Kommunikation zwischen den Büros und der Zentrale als 

Schlüssel für eine Kommunikationsstrategie zu sehen, die sich an den realen 

Gegebenheiten und Erfordernissen eines Quellmarkts orientiert. 
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5.5 Der Umgang mit Stereotypen bei der Darstellung des Landes 

Einer der Faktoren, die das wahrgenommene Image eines Landes nachhaltig 

beeinflussen können, sind Stereotypen. Diese Einwirkungen von Vorurteilen müssen 

bei der Konzeption der Kommunikationsstrategie eines Landes mit bedacht werden. In 

dem folgenden Abschnitt soll dargelegt werden, mit welchen Stereotypen und Klischees 

die befragten Länder umgehen müssen und wie sie diese in das Marketing mit 

einbeziehen. Beachtet werden muss dabei, dass sich die Inhalte von Stereotypen über 

den Zeitverlauf ändern oder ganz entkräftet werden können.  

Zunächst sollen die Länder betrachtet werden, die in ihrer Kommunikation auf die 

Verwendung von Stereotypen nahezu ganz verzichten. Österreich sieht sich auf dem 

deutschen Quellmarkt kaum mit Stereotypen konfrontiert. Zwar wird das Land mit den 

Alpen, Trachten und dem Kaiserreich assoziiert, jedoch stellen diese Themen auch in 

der Realität einen festen Bestandteil der Gegebenheiten dar. Bei der Kommunikation 

wird darauf geachtet, die Authentizität der Orte darzustellen, wozu auch die Kulisse der 

Alpen und das traditionelle und kulturelle Erbe gehören. Allerdings wird bei der 

Umsetzung der Kommunikation nicht auf stereotype Bilder zurückgegriffen, sondern 

eher auf die inneren Werte des Landes der Fokus gelegt. Leitidee ist hierbei, dass der 

Gast in seinem Urlaub ein Teil der Kulisse ist und im Mittelpunkt stehen sollte. Auch 

die Niederlande müssen auf dem deutschen Markt mit wenigen Stereotypen kämpfen. 

Das Land wird zwar noch mit Tulpen, Windmühlen und den typischen Klompen 

(Holzschuhe) verbunden, trotzdem beschränkt sich das Bild der Deutschen nicht nur 

auf diese Klischees. Sie verbinden laut Marktforschungen eine weit größere Palette an 

Vorstellungen mit den Niederlanden, wodurch eine Bekämpfung der Stereotypen nicht 

nötig ist. In die Kommunikationsbotschaft werden diese stereotypen Bilder folglich 

kaum eingebunden, da dadurch der Effekt der Wiederbelebung der Klischees einträte. 

Die dänische Marketingorganisation begegnet weitaus weniger stereotypen Bildern, 

deswegen wird sich in der Kommunikation auf Werte statt auf Klischees konzentriert. 

Eines der Bilder, die mit Dänemark verknüpft sind, ist die Küstenlandschaft mit 

Ferienhäusern. Allerdings handelt es sich auch hierbei, ähnlich wie bei den Alpen, um 

eine reale Gegebenheit. Somit werden die Bilder der Küsten zwar mit in das Marketing 

einbezogen, müssen aber nicht wie negative Stereotypen entkräftet werden. Bei der 

Arbeit der französischen Marketingorganisation hat in den letzten Jahren die Nutzung 

von Stereotypen abgenommen. Zwar gibt es noch Stereotypen wie das Croissant, das 
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Baguette oder die Baskenmütze, aber es wird versucht, diese weniger in das Marketing 

einzubeziehen. Partner wie Reiseveranstalter legen jedoch noch mehr Wert auf solche 

Bilder und geben außerdem weitere stereotypische Empfehlungen, etwa wo am besten 

ein Café au Lait auf einem typisch französischen Platz getrunken werden kann.  

Im Folgenden werden die Länder betrachtet, die Stereotypen noch stärker in ihrer 

Kommunikation verwenden. Die spanische Marketingorganisation sieht Stereotypen in 

erster Linie nicht unbedingt als negative Assoziation an. Die Intensität der Verwendung 

hat zwar abgenommen, positive Stereotypen werden aber immer noch mit in die 

Vermarktung aufgenommen. Grund hierfür ist vor allem, dass die Konsumenten an ein 

bestimmtes Bild des Landes gewöhnt sind, welches nur recht langwierig verändert 

werden kann. Die Organisation nutzt deswegen die Stereotypen als Vermittler einer 

Werbebotschaft. Genutzte Stereotypen beziehen sich vor allem auf die Themen 

Flamenco und Fiesta, Essen und Trinken und das katholische Spanien. Zum Beispiel 

durch Bildmaterial kann sowohl ein bestimmtes Lebensgefühl vermittelt als auch die 

traditionelle Seite Spaniens hervorgehoben werden. Ein Bild, welches in den 

Vorstellungen der Deutschen sofort negativ behaftet ist, ist der Stierkampf. Dessen 

Erwähnung wird folglich zu verhindern versucht, auch wenn in Spanien noch 

Stierkämpfe ausgetragen werden. Kroatien hat einerseits mit negativen Stereotypen zu 

kämpfen, kann aber andererseits von positiven stereotypen Bildern profitieren. Die 

negativen Stereotypen wie der Ostblock-Massentourismus und der Ruf als 

Billigdestination werden möglichst nicht in der Bewerbung erwähnt, um sie nicht wieder 

in der Gedankenwelt der Konsumenten aufzufrischen. Somit wird eine andere 

Schwerpunktsetzung erzielt, die darüber hinaus die verschiedenen Facetten Kroatiens 

verdeutlichen soll. Über Kroatien kursieren aber auch einige positive Bilder. So denken 

viele Konsumenten zuerst an das Meer und klare Buchten, die Altstadt von Dubrovnik 

und die Plitwitzer Seen. Die Interviewpartnerin spricht bei Teilen Kroatiens von der 

„Winnetou-Landschaft“. Das bedeutet, dass in der Vorstellung der Konsumenten 

bereits wichtige Eckpfeiler des kroatischen Urlaubsangebots verankert sind. Aus diesem 

Grund wird mit diesen Bildern, die für das UNESCO-Weltkulturerbe, 

Naturschutzgebiete und die Werbebotschaft des saubersten Mittelmeerabschnitts 

stehen, in der Kommunikation gearbeitet. Gerade bei der Arbeit in Kooperationen wird 

häufig dieses Bildmaterial verwendet.  
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Die britische Marketingorganisation bindet noch einige Stereotypen in ihre Kampagnen 

mit ein, da sehr viele, lebhafte Stereotypen existieren. So wird versucht, negative 

Stereotypen wie die als unattraktiv wahrgenommene Natur durch besonders schöne 

Bilder zu entkräften, positive Stereotypen werden als Werbeträger genutzt. Allerdings 

wird sich darum bemüht, die zwei wichtigsten negativen Stereotypen in den 

Werbefilmen der Hauptkampagne zu umgehen. Das Klischee vom schlechten Essen 

wird nicht in dieser Form der Bewerbung erwähnt, sondern subtiler durch Pressearbeit 

bearbeitet. Die Assoziation Großbritanniens mit schlechtem Wetter wie dem Nebel aus 

den Edgar-Wallace-Filmen oder dem Dauerregen können allerdings nur schwer aus der 

Vorstellung der Deutschen verbannt werden. Positive Stereotypen werden hingegen 

aktiv in das Marketing mit einbezogen. Besonders aktuell ist 2012 James Bond als 

Werbeträger. Zum einen wird 2012 das 50-jährige Bond-Jubiläum gefeiert, zum anderen 

ist der neue James-Bond-Film Skyfall in die Kinos gekommen. Die Drehorte des Films 

befinden sich dieses Mal häufiger als bei den vorherigen Filmen tatsächlich in 

Großbritannien, weswegen sich ein Werbespot der GREAT-Kampagne auf James Bond 

bezieht. Weit verbreitet ist zudem die Assoziation Großbritanniens mit dem wohl 

weltweit bekanntesten Königshaus. Dieses Bild wird ebenfalls mit in die Vermarktung 

einbezogen. Besonders herausragende Ereignisse wie das Thronjubiläum der Queen und 

die Hochzeit von William und Kate wurden sehr stark als Werbeträger genutzt. Das 

Thema Monarchie ist gerade in Deutschland sehr gefragt, weil es hier kein eigenes 

Königshaus gibt.  

Zusammenfassend lässt sich beobachten, dass es unterschiedliche Vorgehensweisen in 

dem Umgang mit Stereotypen gibt. Nicht alle nationalen Marketingorganisationen 

haben eine Strategie entwickelt, wie negative Stereotypen entkräftet werden können, 

sondern setzen auf das Prinzip des Stillschweigens. Bei Kroatien wird zumindest 

versucht, durch eine andere Schwerpunktsetzung das Image von den Klischees 

unabhängig zu machen und diese durch die Darstellung der Qualität zu entkräften. Am 

Beispiel von Großbritannien zeigt sich, dass über eine Kampagne mit der Presse ein 

Weg gefunden werden kann, durch journalistische Artikel die Wahrnehmung der 

Konsumenten zu beeinflussen. Insbesondere lässt sich bei Klischees über Länder 

feststellen, dass nicht alle eingefahrenen Vorstellungen der Konsumenten als negativ für 

das Image zu erachten sind. Positive Stereotypen können durchaus als Träger einer 

Werbebotschaft dienen und Aufmerksamkeit erzeugen. Trotzdem sollte jedes Land 

abwägen, welche Bilder als hilfreich für die Kommunikation erachtet werden und 
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welche Stereotypen es zu entkräften gilt. Diese Einschätzung sollte regelmäßig überprüft 

werden, da sich die Einstellungen der Zielgruppe über die Zeit ändern können. 

 

5.6 Die Kommunikation eines Landes als Marke 

Da inzwischen die Fragen zur Kommunikation im Allgemeinen geklärt wurden, kann 

nun hinterfragt werden, ob ein Markenkonzept besteht. Im Theorieteil dieser Arbeit 

wurde dargelegt, dass es Ländern grundsätzlich möglich ist, eine Marke ähnlich einer 

kleineren Destination aufzubauen. Wie dieser theoretische Grundsatz in der Realität 

angegangen wird, soll in diesem Abschnitt beschrieben werden. Da es wahrscheinlich 

ist, dass die Länder auf verschiedenen Entwicklungsstufen im Markenbildungsprozess 

stehen, werden zuerst die Länder vorgestellt, welche eine Vorreiterrolle besitzen. 

Darüber hinaus ist es interessant zu hinterfragen, aus welchem Grund die verschiedenen 

Länder sich zu einer Markenstrategie entschlossen haben und ob es einen 

Interviewpartner gibt, der bislang noch keine Marke entwickelt hat. 

Die nationale Marketingorganisation von Österreich hat bereits eine sehr konsequent 

entwickelte Markenstrategie. Festgeschrieben ist diese in einem Markenhandbuch, 

welches öffentlich auf der Homepage zugänglich ist. Die Markenbotschaft wird mit 

einem standardisierten Layout umgesetzt und unter dem Slogan „Österreich. 

Ankommen und aufleben“ positioniert. Die spezifische Zielgruppenansprache wird 

durch das Element des Story-Telling gegliedert, was bedeutet, dass Erlebnisse von 

Urlaubern erzählt werden. Diese Geschichten veranschaulichen die verschiedenen 

Erlebnisfelder und rücken den Gast und das Erleben in den Mittelpunkt des 

Aufenthalts. Daraus lässt sich schließen, dass die Marke strukturiert geplant ist und alle 

wichtigen Kernelemente vereint. Durch das Story-Telling wird die Marke für den 

Konsumenten erlebbar und bringt das Urlaubsgefühl näher. Zudem wird ein Bogen 

zwischen der Umsetzung und den Imageitems gespannt, was für eine konsequente 

Planung der Marke spricht. Für Österreich stehen besonders die Faktoren der 

Vertrauensbildung, Orientierungshilfe und des Differenzierungsvorteils im 

Vordergrund. Außerdem profitieren die unbekannteren Regionen Österreichs von einer 

Kommunikation unter dem Dach einer starken Marke des Landes. Ebenso wie 

Österreich besitzt auch Spanien eine starke Marke, welche schon über einen sehr langen 

Zeitraum aktiv ist. Die Besonderheit der Marke Spanien ist, dass sie sich nicht nur auf 
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den Tourismussektor bezieht, sondern eine nationale Marke darstellt, die viele Branchen 

umfasst. Das projizierte Image wird schon lange von den Reisenden so wahrgenommen 

und stützt das Image des gesamten Landes. Werbemaßnahmen werden unter 

bestimmten Richtlinien durchgeführt, werden mit dem laut Interviewpartnerin 

bekanntesten touristischen Logo der Welt markiert und stehen unter dem Slogan „I 

need spain“. Durch die konstante Darstellung und die Repräsentation der Marke in 

unterschiedlichen Branchen wird eine starke Präsenz in der Wahrnehmung der 

Konsumenten gebildet und es entsteht ein Wiedererkennungswert im Wettbewerb. Bei 

Kooperationen bildet die Marke einen Prestigefaktor für die Partner der Kampagnen. 

Ein weiterer Vorteil ist, dass Konsumenten, die bereits einmal die Destination bereist 

haben, durch eine emotionale Bindung über die Marke zu einem Wiederholungsbesuch 

motiviert werden. Diese beiden Länder stützen als Vorreiter die Theorie, dass sich 

Destinationsmarken auch auf ganze Länder anwenden lassen. Dies funktioniert sowohl 

bei der touristischen Marke eines Landes als auch bei einer ganzheitlichen nationalen 

Marke.  

Die gleiche Zielsetzung wie Spanien verfolgt auch Großbritannien, allerdings noch nicht 

über einen so langen Zeitraum. Die Marke wurde ebenfalls als ganzheitliche nationale 

Marke konzipiert und unterstützt somit nicht nur den Tourismus. Die Kommunikation 

findet weltweit unter einer einheitlichen Kampagne statt, der GREAT-Kampagne. Diese 

arbeitet mit einem Slogan, welcher immer auf dem gleichen Konzept „… is GREAT“ 

basiert. Für den James-Bond-Werbespot würde dies beispielsweise bedeuten, dass der 

Titel des Spots „Bond is GREAT“ lautet. Diese Werbefilme werden unter den 

verschiedenen Themen der Imagekomponenten gedreht und vermitteln mit einem 

festgelegten Layout Stringenz in der Markenumsetzung. Da die Kampagne sehr breit 

angelegt ist und von Regierungsstellen unterstützt wird, rechnet die britische 

Marketingorganisation mit einer sehr positiven Resonanz. Großbritannien wird durch 

seinen Markencharakter mit Qualität assoziiert und die Attraktivität für Kooperationen 

steigt. Für die Arbeit als nationale Marke auch in anderen Branchen besteht der Vorteil, 

dass das Britische momentan modern ist. Dadurch werden Kleidung und andere 

britische Produkte eher bevorzugt, insbesondere wenn sie mit Großbritannien als 

Herkunftsland assoziiert werden.  

Eine sich entwickelnde touristische Marke ist Kroatien. Die Marke besteht seit einigen 

Jahren und hat inzwischen einen Wiedererkennungswert erlangt. Unter dem Slogan 
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„Kroatien – Zeitlose mediterrane Schönheit“ und dem Schriftzug als Logo in 

verschiedenen Sprachen wird mit einem konsequenten Layout kommuniziert. Durch 

Werbefilme wird unter der Marke der Variantenreichtum des touristischen Angebots 

Kroatiens auch abseits der Küste platziert. Dass der Markenname nicht immer mit dem 

Namen des Landes übereinstimmen muss, stellen die Niederlande unter Beweis. Hier 

wurde absichtlich der Markenname „Holland“ gewählt, auch wenn dies geographisch 

gesehen nur ein Teil der Niederlande ist. Allerdings wurde durch 

Marktforschungsuntersuchungen festgestellt, dass die Konsumenten eher Holland 

sagen, wenn sie die Niederlande meinen. Aus diesem Grund kann die Marke Holland 

einfacher von dem Reisenden erinnert werden. Die Kommunikationskampagnen finden 

häufig marktübergreifend statt und werden dann mit einem einheitlichen Layout 

umgesetzt. Slogans existieren nur für die einzelnen Sparten, so wird der Küstenurlaub 

mit „Urlaub in Sicht“ beworben und die Städte mit „Ein Erlebnis in Oranje“. Die 

besonderen Vorteile einer Marke sieht die nationale Marketingorganisation in der 

Modernisierung des niederländischen Images, im Erinnerungseffekt und in dem Vorteil 

der professionelleren Wahrnehmung.  

Frankreich wird erst seit Anfang 2012 als Marke kommuniziert. Das Motto der Marke 

„Rendez-vous en France“ ist zugleich Slogan und URL, auch wurden Richtlinien für das 

Layout der Kampagnen festgelegt. Für Frankreich liegen die Vorteile einer Marke in der 

erhöhten Sichtbarkeit, sowohl von unbekannteren Regionen als auch bei der 

Zusammenarbeit in Kooperationen. Die dänische Marketingorganisation hat bislang 

noch keine Marke eingeführt, plant dies aber für die Zukunft. Bislang wird die 

Kommunikation nur auf Namen beschränkt, die keinen Markencharakter aufweisen. Es 

wurde zwar ein Logo festgelegt, der Slogan „Dänisch leben“ wird aber nicht bei allen 

Kampagnen genutzt. Grundsätzlich wird in den nächsten Jahren zwar eine Konzeption 

als Marke angestrebt, jedoch werden hier aufgrund des limitierten Budgets und anderer 

Faktoren Hindernisse gesehen. Die Marketingorganisation sieht den Vorteil, dass 

Dänemark als Produkt durch eine Marke bekannter würde und vor dem Verkauf 

weniger Arbeit mit Informationsbereitstellung und Wecken der Aufmerksamkeit 

verbracht werden müsste.  

Es zeigt sich, dass die Länder verschiedene Stufen in der Einführung ihrer Marke 

erreicht haben und auch mit verschiedenen Konzepten gearbeitet wird. Während einige 

bereits eine nicht nur touristische Marke anstreben, sondern die Bildung einer 
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ganzheitlichen nationalen Marke als Stärkung von vielen Branchen, haben andere 

Länder erst seit Kurzem eine Markenstrategie oder sogar noch überhaupt keine. 

Allerdings sind sich alle Länder einig, dass Marken viele Vorteile mit sich bringen, die 

für den Tourismus genutzt werden können. Da sechs von sieben Ländern bereits eine 

Marke eingeführt haben, kann daraus geschlossen werden, dass es in der Praxis 

durchaus möglich ist, ein Land als Marke darzustellen. Obwohl es viele Hindernisse in 

der Erschaffung einer Marke für ein Land gibt, haben beispielsweise Spanien und 

Österreich erfolgreich diesen Prozess durchlaufen. Auch hat sich herausgestellt, dass 

nationale Marketingorganisationen die Marke zwar auch auf einem Logo und einem 

Slogan aufbauen, dass das Konzept hinter der Marke aber meistens sehr viel 

tiefgehender ist. Dadurch wird deutlich, dass ein Land nicht nur einen oberflächlichen 

Markencharakter besitzen kann, sondern tatsächlich durch ein Markenkonzept einen 

Wettbewerbsvorteil erlangen kann. Es bleibt für die Zukunft allerdings abzuwarten, wie 

viel ein solcher Vorsprung vor der Konkurrenz wert ist, wenn noch viele weitere Länder 

eine Marke gründen. Wenn dies eintritt, zeigt sich, welches Land eine fundierte und 

anerkannte Marke kreieren konnte und welche Länder nur oberflächlich eine Marke 

entworfen haben. Außerdem ist kritisch anzumerken, dass eine Ländermarke 

wahrscheinlich nicht so stark wird wie eine Marke im Sachgüterbereich. Bei 

Konsumgütern lassen sich Marken einfacher positionieren, außerdem bestehen die 

bekannten Marken wie Coca-Cola, Nivea, Ford oder Chanel schon über mehrere 

Jahrzehnte. Daran zeigt sich, dass eine Markenbildung in jeder Branche sehr viel Zeit 

beansprucht, um zu einem effektiven Wettbewerbsvorteil zu werden.  

 

5.7 Die Bestimmung einer Unique Selling Proposition 

Eine Unique Selling Proposition (USP) wird als Alleinstellungsmerkmal verstanden, 

durch das sich ein Unternehmen oder eine Destination von der Konkurrenz 

differenzieren kann. Durch eine USP wird ein Wettbewerbsvorteil erlangt, da sich der 

Kunde einen Mehrwert von dem Kauf des Produkts verspricht. Als ein Mehrwert eines 

Produkts kann zum Beispiel das Prestige eines Markenzeichens gesehen werden. Im 

Folgenden soll verdeutlicht werden, worin die befragten Länder ihre USP sehen. Ein 

Problem könnte darin bestehen, dass ein Land eine sehr komplexe Einheit ist, die durch 

ihre Heterogenität sehr schwer unter einem Dach vermarktet werden kann. Durch die 

vielen verschiedenen Angebote lässt sich wahrscheinlich schwer eine USP definieren. 
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Bei Frankreich steht klar die Vielfalt des Landes im Mittelpunkt. Frankreich bietet 

sowohl auf dem Festland eine breite Palette an Urlaubsattraktionen an als auch viele 

facettenreiche Überseedepartements. Der Reisende kann große Städte und kleine, 

pittoreske Dörfer besuchen und in den unterschiedlichsten Regionen von der Bretagne 

bis an die Côte d’Azur seinen Urlaub verbringen. Dadurch ist auch eine breite 

Zielgruppenansprache das ganze Jahr hindurch möglich. Feinschmecker können zum 

Beispiel einen hochwertigen Urlaub genießen, in dem die besten Weine der Welt 

probiert werden können. Im Großen und Ganzen stellt Frankreich seine einzigartige 

Atmosphäre und das französische Flair in den Fokus. Die Vielfalt wird ebenfalls von 

Dänemark als die Unique Selling Proposition angegeben. Jedoch strebt die dänische 

Marketingorganisation ein wertebasiertes Marketing an und möchte sich nicht auf 

Attraktionen wie das Noma in Kopenhagen, ein bereits häufig für seine Qualität auf 

internationaler Ebene ausgezeichnetes Restaurant, stützen. Auf den Variantenreichtum 

setzt auch Spanien. Allerdings sieht die spanische Marketingorganisation wie vermutet 

ein großes Problem darin, eine USP zu definieren, da das touristische Angebot sehr 

komplex ist. Aufholbedarf bei der Erarbeitung einer USP sieht auch Großbritannien. 

Zwar wird auf dem deutschen Quellmarkt die Kombination von Geschichte und 

Tradition als einzigartig vermarktet, allerdings stellt dies nicht das ganze Land dar. Um 

die anderen Themenschwerpunkte nicht zu vernachlässigen, will die britische 

Marketingorganisation noch weitere Planungen für die Entwicklung einer umfassenden 

USP durchführen.  

Eine klar definierte USP, die sich an einzigartigen Gegebenheiten oder Eigenschaften 

des Landes orientiert, besitzen Kroatien und Österreich. Die kroatische 

Marketinggesellschaft stellt die Werbebotschaft des saubersten Mittelmeerabschnitts klar 

in den Vordergrund. Die Aussage, dass Kroatien bei hoher Qualität für jeden Gast eine 

einzelne Bucht zur Verfügung stelle, differenziert das Land gegenüber den 

Mittelmeerdestinationen mit Massentourismus und den wenig touristisch entwickelten 

Regionen. Trotzdem möchte die kroatische Marketinggesellschaft in Zukunft die 

Vielfalt des Landes weiter in den Fokus rücken, damit Kroatien auch mit seinen anderen 

touristischen Produkten abseits der Küste von den Konsumenten wahrgenommen wird. 

Österreich sieht die konkrete Errungenschaft der am modernsten ausgerüsteten 

Liftanlagen der Alpen als USP an. Darüber hinaus werden die ‚typisch‘ österreichische 

Geselligkeit und die Gemütlichkeit sowie die unberührte Natur als Wettbewerbsvorteil 
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eingestuft. Für die österreichische Marketingorganisation steht vor allem die Verbindung 

von Moderne und Tradition im Fokus. 

Es kann geschlussfolgert werden, dass sich die Länder zwar Gedanken über ihre Unique 

Selling Proposition gemacht haben, es sich aber tatsächlich schwierig gestaltet, eine 

einzelne Eigenschaft als USP zu definieren. Es stellt sich schließlich die Frage, ob die 

Heterogenität eines Landes mit seiner breiten Palette von touristischen Produkten selbst 

die Unique Selling Proposition eines Landes sein kann. Dies wurde zwar von den 

meisten Interviewpartnern so angegeben, muss aber kritisch hinterfragt werden. Auf der 

einen Seite wurde eine USP vorab als das Vorhandensein von charakteristischen und 

einzigartigen Eigenschaften definiert, auf der anderen Seite könnte aber die Vielfalt 

eines Landes an sich als einzigartig betrachtet werden. Die Angabe des 

Variantenreichtums als USP von fast allen Ländern erscheint auf den ersten Blick zwar 

undifferenziert, aber die Inhalte und Wesenszüge dieser Vielfalt unterscheiden sich bei 

den Ländern. Sowohl Frankreich als auch Spanien geben an, dass die Vielfalt des Landes 

es einzigartig machen. Diese Vielfalt setzt sich aber aus vielen einzelnen individuellen 

Eigenschaften zusammen. So kann die Gesamtheit der individuellen Merkmale auch als 

Unique Selling Proposition angesehen werden, da ein anderes Land dieselbe 

Kombination nicht aufweisen können wird.  

 

5.8 Der Umgang mit unbekannteren Regionen  

Als ein Vorteil von Marken wurde durch die Interviewpartner genannt, dass durch eine 

Dachmarke des Landes unbekanntere Subprodukte gestärkt werden können. Jedes Land 

hat mit dem Problem zu kämpfen, dass einige Regionen oder Städte sehr bekannt sind, 

wie beispielsweise die Côte d’Azur oder London, andere hingegen über die 

Landesgrenzen vollkommen unbekannt sind. Aus diesem Grund ist das Marketing für 

weniger geläufige Regionen schwieriger, da die Wahrnehmung und Sichtbarkeit einer 

solchen Kampagne bei den Konsumenten niedriger ausfällt. Trotzdem besteht bei 

Kooperationen häufig eine Anspruchshaltung der Regionen, ähnlich vertreten zu sein 

wie bedeutendere Teile des Landes. Im folgenden Abschnitt soll erläutert werden, wie 

die nationalen Marketingorganisationen mit dem Problem der Ungleichheit der 

Bekanntheit der unterschiedlichen Regionen und Städten umgehen und wie diese in das 

Marketing mit einbezogen werden.  
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Die grundsätzliche Position der Niederlande, dass die Submarken unter das 

Gesamtkonzept einer Kampagne eingeordnet werden, um durch die Dachmarke die 

Submarke zu stärken, gleicht sich bei allen nationalen Marketingorganisationen. Jedoch 

gibt es Unterschiede in der Ausprägung dieser Vorgehensweise. Auf kroatischer Seite 

wird in die Bewerbung der noch wenig erschlossenen Gebiete im Landesinneren 

finanzstark investiert. Der Kontinentaltourismus wird durch Pressereisen gefördert, die 

durch journalistische Artikel die Regionen in das Bewusstsein der Reisenden rufen 

sollen. Zusätzlich wird die Entwicklung des Nischentourismus etwa durch das Anbieten 

von Jagdreisen gefördert. Darüber hinaus werden Kooperationen eingegangen, die 

insbesondere auf die Bewerbung dieser Urlaubsziele eingehen. Eine ähnliche 

Vorgehensweise verfolgt Spanien. Ziel der Marketingorganisation ist es, die 

Tourismusankünfte über das Jahr besser zu verteilen und dabei auch unbekanntere 

Regionen zu unterstützen. Erreicht werden soll dies wie bei Kroatien mit der 

Organisation von Pressereisen und Inforeisen für Reisebüros in diese Regionen und 

Städte. Ebenfalls ist die Arbeit mit den Reiseveranstaltern für diese Regionen 

intensiviert, wobei für den deutschen Quellmarkt allgemein gilt, dass noch mehr mit 

Reiseveranstaltern gearbeitet wird. Durch die Kommunikation unter der Marke España 

werden die touristischen Produkte gestützt.  

Frankreich schafft durch die Internetplattform „Urlaub ist… Frankreich!“, die auf 

Kooperationsbasis läuft, eine erhöhte Sichtbarkeit für weniger geläufige Regionen. Hier 

wird allen Regionen die gleiche Präsenz garantiert, jedoch sind nicht alle Regionen 

Mitglied der Kooperation. Auch in anderen Kampagnen werden unbekanntere 

Regionen zusammengefasst, um ihnen trotz kleinerem Budget Sichtbarkeit zu geben. 

Diese Kampagnen sind dann meist sehr zielgruppenspezifisch angelegt, zum Beispiel für 

Motorradfahrer, Feinschmecker oder Familien. Die österreichische 

Marketingorganisation betont, dass eine nicht so ausgeprägte Führung der Partner 

angestrebt wird. Bei jeder Kampagne wird überlegt, ob die Region unter der Dachmarke 

Österreich kommunizieren soll oder ob – wie beispielsweise bei Tirol – eine 

alleinstehende Kommunikation ebenfalls sinnvoll ist. Großbritannien stellt durch die 

Kommunikation unter der Hauptkampagne eine Besonderheit dar. Zwar ist  sich die 

Marketingorganisation darüber bewusst, dass alle Regionen gefördert werden müssen, 

jedoch ist dies im Rahmen der GREAT-Kampagne nur durch Bildmotive in den 

Werbefilmen möglich. Darüber hinaus ist kaum eine spezifische Kampagne zu 

unbekannteren Regionen möglich. Die nationale Marketingorganisation von Dänemark 
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hat bei ihrer Kommunikation eine andere Schwerpunktsetzung gewählt. Bei den 

Kampagnen wird nicht geographisch vorgegangen, sondern themenspezifisch. 

Hintergrund ist, dass die Mehrheit der Landesteile den Deutschen mit Namen nicht 

geläufig ist. Dadurch tritt die Kommunikation der einzelnen Regionen hinter der 

Kommunikation von Themenschwerpunkten zurück.  

Dies zeigt, dass den Marketingorganisationen zwar bewusst ist, dass alle Landesteile 

gefördert werden müssen, dabei jedoch Hindernisse in der Umsetzung bestehen. Diese 

Hindernisse können vor allem auf finanzielle Beschränkungen oder auf 

Rahmenvorgaben zu den Kampagnen zurückgeführt werden. Trotzdem kann eine 

Marke hierbei als unterstützendes Element in der Bewerbung gesehen werden, da eine 

Positionierung unter einer Dachmarke möglich ist. Dadurch ist dem Konsumenten eine 

bessere Einordnung der Kommunikationsbotschaft möglich. Zu beobachten wäre in der 

Zukunft, ob bei einem weiteren Ausbau der Markenbekanntheit die Vermarktung der 

Subprodukte unter der Dachmarke des Landes effektiver gestaltet wird und diese 

Möglichkeit auch auf der Seite der Regionen, zum Beispiel der Frankreichs, mehr 

nachgefragt wird. 

 

6 Fazit und Handlungsempfehlungen 

Die Frage, ob Länder auch als Marke kommuniziert werden können, ist theoretisch 

dargelegt und in einem zweiten Schritt durch die qualitativen Interviews bestätigt 

worden. Es ist einem Land durchaus möglich, sich als Marke darzustellen und diese 

Vorgehensweise kann auch als sinnvoll erachtet werden. Allerdings gelten für die 

Markenstrategie eines Landes gewisse Einschränkungen, da ein Land im Spannungsfeld 

unterschiedlicher Interessengruppen steht und außerdem ein sehr heterogenes Angebot 

aufweist. Zudem sollte eine Markenstrategie für ein Land auf einem gut geplanten 

Konzept aufbauen und nicht nur aus einem Logo und einem Slogan bestehen. Hier gilt 

es, zuerst das Image und die Gegebenheiten des Landes zu analysieren und zu bewerten 

und anschließend eine fundierte und zielorientierte Markenstrategie zu entwickeln. Bei 

der Frage nach der Art und Weise, wie eine Marke in der Praxis umgesetzt wurde, hat 

sich in den Interviews eine Palette an Konzeptionsweisen offenbart. Grundsätzlich 

werden die Kernelemente des Images als Basis genommen und diese mithilfe eines 

vereinheitlichten Layouts kommuniziert. Als Handlungsempfehlung gilt hier, dass die 
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Kommunikation der Schlüssel zu einer gelungenen Kundenbindung ist. Durch eine 

emotionalisierte und zielgruppenspezifische Darstellung der Marke kann diese 

Beziehung zwischen den Konsumenten und dem Land intensiviert werden. Um die 

Motive und Bedürfnisse der Zielgruppe zu erfassen, kann die Vorgehensweise einiger 

nationaler Marketingorganisationen helfen, regelmäßig Marktforschungen 

durchzuführen. Dabei sollte auch das wahrgenommene Image des Landes analysiert 

werden. 

Die Kommunikationsbotschaften von Ländern stützen sich auch ohne 

Markenkommunikation auf das Image des Landes. Das projizierte Image der nationalen 

Marketingorganisationen sollte dabei zwar das Land von seiner besten Seite 

präsentieren, jedoch trotzdem realistisch bleiben. Ein Hauptproblem ist, dass die 

Kunden ihre Erwartungen auf dem Image aufbauen und daher bei einer überzogenen 

Darstellung die Erwartungen des Reisenden in seinem Urlaub nicht erfüllt werden 

können. Eine solche Erfahrung hinterlässt eine negative Assoziation. Folglich sollte eine 

nationale Marketingorganisation darauf bedacht sein, das Land gegenüber der 

Konkurrenz durch Kommunikationsbotschaften zu differenzieren und in dem 

Bewusstsein des Reisenden mit wohlwollenden, aber realistischen Eindrücken zu 

verankern. Um auf das wahrgenommene Image des Konsumenten einzugehen und 

dieses durch eine gezielte Kommunikation zu beeinflussen, müssen auch Aspekte wie 

Stereotypen bedacht werden. Die Interviews haben gezeigt, dass es für Länder sowohl 

negative als auch positive Stereotypen gibt. Wenn geplant wird, positive Stereotypen als 

Träger einer Botschaft mit in die Kommunikation einzubauen, sollte darauf geachtet 

werden, dass sie in die Konzeption der Kommunikation passen und von der Zielgruppe 

auch angenommen werden. Bei negativen Stereotypen ist es sinnvoll, diese aus den 

Vorstellungen der Kunden zu eliminieren. Dazu gibt es mehrere Vorgehensweisen. 

Weniger sinnvoll ist es, Stereotypen zu verleugnen, da sie so nicht langfristig bekämpft 

werden können. Eine Variante ist die gezielte Schwerpunktsetzung auf andere Themen, 

was jedoch einer Verleugnung nahekommt. Dies ist nur bei Vorurteilen sinnvoll, die 

nahezu unmöglich aus den Gedanken der Konsumenten entfernt werden können und 

die deswegen durch Nichterwähnung in Vergessenheit geraten sollen. Empfehlenswerter 

wäre eine sensible Aufklärungskampagne, die die Stereotypen durch Darstellung des 

Gegenteils schwächt. Dies kann zum Beispiel durch eine vorsichtige Pressearbeit zu 

dem Thema erreicht werden. Grundsätzlich sollte eine Strategie entwickelt werden, wie 

mit den Stereotypen umgegangen wird. Diese sollte regelmäßig überprüft werden, da 
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sich Vorurteile auch ändern können. Die Kommunikation zwischen der Zentrale und 

den Niederlassungen auf den Quellmärkten wurde in den Interviews als elementarer 

Bestandteil der Entscheidungsfindung und Planung beschrieben. Empfehlenswert ist die 

Einführung einer Feedbackschleife, um zu garantieren, dass die Geschäftsführung des 

Hauptstandorts keine Entscheidungen trifft, die auf den Quellmärkten als problematisch 

angesehen werden. Grundsätzlich liegt die Marktintelligenz bei den Büros der 

Quellmärkte. Dieses Wissen sollte sich die Zentrale bei der strategischen Planung 

zunutze machen.  

Die Interviews haben gezeigt, dass die nationalen Marketingorganisationen verschiedene 

Strategien entwickelt haben, um sich von der Konkurrenz zu differenzieren. Zuerst wird 

ein Image auf festgelegten Säulen aufgebaut, welches die einzigartigen Eigenschaften des 

Landes wiederspiegeln soll. Dieses Image wird in einer individuell auf den deutschen 

Quellmarkt zugeschnittenen Kommunikationskampagne präsentiert. Zur 

Differenzierung dienen hierbei die Kommunikationsbotschaft und die Umsetzung. Des 

Weiteren haben sich die meisten Interviewpartner Gedanken über die Unique Selling 

Proposition des Landes gemacht. Diese dient als Unterstützung der Positionierung und 

stellt den Wettbewerbsvorteil eines Landes dar. Der Trend zur Entwicklung einer Marke 

konnte durch die Interviews bestätigt werden. Sechs von sieben Ländern haben bereits 

ein Markenkonzept entwickelt, einige bereits auch sehr erfolgreich durchgesetzt. Die 

Zeitspanne, über die die Marke kommuniziert wurde, ist hier als einer der 

Erfolgsfaktoren einer Marke zu sehen. Sehr junge Marken besitzen noch nicht die 

gleiche Sichtbarkeit bei den Konsumenten wie bewährte Marken. Ziel sollte hier die 

Entwicklung eines strategischen Plans sein, der langfristig die Kommunikation der 

Marke steuert und dabei Richtlinien zu einer in sich schlüssigen Umsetzung festlegt. 

Dadurch kann gewährleistet werden, dass der Konsument die Marke mit ihren 

Eigenschaften kennt und bei der Entscheidung für ein Zielgebiet die Vorzüge des 

Landes über die Marke erinnert. Wenn eine solche Strategie erfolgreich geplant und ihr 

Fortschritt regelmäßig kontrolliert wird, kann die Kommunikation eines Landes als 

Marke zu einem langfristigen Wettbewerbsvorteil gegenüber der Konkurrenz werden.  
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