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0. EINLEITUNG

Tourismus entwickelte sich wahrend der letzten zkdimte zu einem wichtigen
Wirtschaftssektor, denn durch die damit verbundeédehaffung von Unternehmen,
Arbeitsplatzen, Infrastruktur und Exporteinnahmprels er eine Schltisselrolle fir den sozio-
Okonomischen Fortschritt (UNWTO 2011a: 2). Die B#deg von Tourismus als
Wirtschaftssektor wird durch die Tatsache verdelntlidass er nach Treibstoff, Chemikalien
und Automobilprodukten den vierten Rang unter dep-Handelskategorien einnimmt. Denn
Tourismus halt einen Anteil von etwa dreil3ig Prdzater Dienstleistungsexporte und sechs
Prozent des gesamten Guter- und Dienstleistungsisxpeltweit. Weiters stellt er fir viele
Entwicklungslander eine zentrale Rolle als Qualisi@ndischer Wéahrungen dar. Und obwohl
die Datenaufzeichnung bezlglich Tourismus noch tngdnzlich standardisiert ist, wird
geschatzt, dass ca. funf Prozent des weltweiterttddniandsproduktes (BIP) aus dem
Tourismussektor stammen (UNWTO 2011a: 2).

Uber die letzten sechs Jahrzehnte erlebte Tourissasohl Expansion als auch
Diversifikation. Und heute zahlt er weltweit zu e@mn der grof3ten und am schnellsten
wachsenden Wirtschaftszweige (UNWTO 2011a: 2). bulie Dynamik der internationalen
Tourismusmarkte und den stetigen Einfluss der Gisibaung, ist die Tourismusindustrie ein
von Wettbewerb und Innovation geprégter Sektor (DEXD10a: 9). Der Wettbewerb findet
in dieser Branche auf zwei Ebenen statt. Einerg@tses touristische Destinationen, wie z.B.
Regionen, Lander oder Stadte, die miteinander koigken. Auf der anderen Seite herrscht
gleichzeitig auch zwischen einzelnen Unternehmentteerb, die ahnliche Produkte oder
Dienstleistungen innerhalb einer Region anbietenuliz 2011: 31). Dies macht deutlich,
dass Orte (Lander, Regionen, Stadte usw.) sowib BRirmen ebenfalls durch die Einflisse
des Marktes gepragt werden. Denn sie konkurrienen Einwohner, Unternehmen und
Besucher. Und da die Wahl eines Ortes mehr und reehso genanntesoft factors wie z.B.
demlimage,abzuhangen scheint, gewirifiace Marketingstetig an Bedeutung fir Regionen,
Lander und Stadte (Hospers 2004: 271). Weil e€folg im Fremdenverkehrssektor nicht
ausreicht, dass sich ein Ort lediglich auf seingebenen nattrlichen Ressourcen oder sein
kulturelles Erbe beruft, bedarf es an Strategieandgement und Organisationen, die durch
Marketing und gezielter Kommunikation die eigenetiMawverbsfahigkeit am internationalen
Tourismusmarkt steigern (OECD 2010a: 9).



Besonders im asiatischen und pazifischen RaumeisfTdurismussektor von Dynamik und
Expansion gepragt. Beispielsweise erreichteldieound Tourisrhin dieser Region im Jahr
2010 eine historische H6he von 204 Millionen BesuohAsien zahlt daher zu den weltweit
am starksten wachsenden Gebieten in den vergangkter. Vor allem Nordostasiéns
Tourismuswachstum ist dabei herausragend (UNWTQ&01).

Angesichts der Tatsache, dass Tourismus weltwedd w@wuch in Nordostasien an
wirtschaftlicher Bedeutung gewinnt, erscheint eimalyse dieses Sektors in der Region fir
aul3erst interessant. Vor allem der Aspekt Biexe Marketingsder durch den steigenden
Wettbewerb in der Branche immer mehr an Stellenvii@rtdie Tourismusdestinationen
gewinnt, stellt die Grundlage fur zahlreiche Forsasanséatze dar. Aus dem Grund soll in
dieser Masterarbeit das Thenfalace Marketingn Siidkoredund Japan® behandelt werden.
Um jedoch solch eine umfangreiche Thematik wisdeaficch behandeln zu kénnen, soll
folgende Forschungsfrage den Rahmen dazu bild&elche Gemeinsamkeiten und
Unterschiede weist dasPlace Marketing der staatlichen Tourismusorganisationen
Suidkoreas und Japans auf, um den Tourismus aus dedeutschsprachigen Raurfizu
fordern?

Die Inspiration fir diesen Forschungsansatz erdstéars der zuvor erwéhnten Bedeutung des
Tourismus als Wirtschaftssektor in NordostasienerAbuch aus der Tatsache, d&ace
Marketingnoch ein relativ junger Begriff ist und daher Béda Diskussion und empirischer
Analyse bestehen zu scheint (Rainisto 2003/04: \W8jters tragt die gegenwartige Situation
des sudkoreanischen und japanischen TourismussektiorWahl der Forschungsfrage bei.
Denn gegenwartig kommt der Grol3teil der Besuche®ikorea und Japan aus anderen
asiatischen Landern. Fiir den japaniscimound Tourisnstellen Stidkorea, Taiwan, China
die USA und Hongkong (China) die funf groRten Méarkiar (OECD 2010a: 197). Und in
Sudkorea kommen die meisten internationalen BeswugeJapan, China, den USA, Taiwan
und Hongkong (China) (OECD 2010a: 205). Diese Falkteigen, dass Touristen aus dem
deutschsprachigen Raum in dieser Statistik keilk2Ra spielen scheinen. Angesichts dieser
Tatsache, stellt sich die Frage, ob und weRlaee MarketingStrategien von Sudkoreas und

Japans staatlichen Tourismusorganisationen auk désigruppe angewandt werden. Die

! In der Literatur wird sehr haufig der Begtiiffoound Tourisnverwendet. Dieser bezieht sich auf jene Reisende,
die sich aus dem Ausland in das gegebene (Gastg hawegen (Freyer 2006: 6). Fir detaillierte Dafinen
rund um den Begriff Tourismus siehe auch Kapit&l2 Definitionen

2 lm Rahmen der Diskussion rund um die Forschungefwird des Ofteren der Begriff ,Nordostasien“ ennt

In dieser Arbeit werden darunter folgende Staatmstanden: China, Taiwan (wird von den Vereintetiddan
nicht als souveraner Staat anerkannt (UN 2007)k&#&a und Japan.

® Republik Korea (ROK): wird in dieser Masterarksit Siidkorea bezeichnet

4 Zum deutschsprachigen Raum werden hier Deutschi@sterreich und die Schweiz gezéhlt. Denn die
staatlichen Tourismusorganisationen in Sidkorea laphn scheinen diese drei Staaten als eine Ziggru
zusammen zu schlieBen.

® Volksrepublik China (PRC): wird in dieser Mastéxgit China benannt.
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Beantwortung der Forschungsfrage ermoglicht niaht eine Erfassung der gegenwartigen
Situation der Branche und dBtace Marketingsn den beiden behandelten Landern, sondern
kann auch als Grundlage fir weiterfihrende Diskusst rund um das Thema
~tourismus” dienen. Denn erst durch eine genauelyseader aktuellen Situation kénnen
Potentiale aufgezeigt und Ansatze fur etwaige \V&seringsmoglichkeiten veranschaulicht
werden.

Im Rahmen dieser Masterarbeit soll nun die Fraljestg ,Welche Gemeinsamkeiten und
Unterschiede weist dd®lace Marketingder staatlichen Tourismusorganisationen Sudkoreas
und Japans auf, um den Tourismus aus dem deutachgpen Raum zu férdern?“ durch
folgende Schritte beantwortet werden: Zu Beginndearim methodischen Teil der Arbeit
alle wichtigen Begriffe zum Thema erklart und dieutdlage fur die spéater verwendeten
Vergleichskategorien vorgestellt. Im empirischensétinitt werden zunachst Sudkorea und
dann Japan anhand der Vergleichskategorien behanidel dritte groRe Teil dieser
Masterarbeit widmet sich dann der Gegenubersteligrgbeiden Lander. Die wichtigsten
Gemeinsamkeiten und Unterschiede werden schlie@it¢tand der 13 Vergleichskategorien

veranschaulicht.



. METHODIK

Wie die Einleitung zeigt, stellt Tourismus einendéetenden Wirtschaftszweig dar.
Besonders in Nordostasien gewinnt er zunehmendetev@&nz als wichtiger Industriezweig.
Da sich jedoch die Globalisierung in den letztelnrdehnten nicht nur auf Unternehmen, die
sich auf Guterproduktion und —verkauf spezialisier@uswirkte, sondern auch auf Bereiche
des Dienstleistungssektors, sind diese Einfluseh an Tourismusmarkt bemerkbar. Denn
der Markt rund um den Reiseverkehr umfasst nichtRradukte, wie Souvenirs oder Speisen,
sondern auch Dienstleistungen, wie Transport undvi@es. Durch den Einfluss der
Globalisierung miussen sich Akteure, die im Tourismarkt Profit erzielen wollen,
zunehmend dem internationalen Wettbewerb stellenfgrind dieser gegenwartigen
Entwicklung scheint Marketing eine zentrale Schilsssition fur den Erfolg im
internationalen Wettstreit einzunehmen. Da Markgesim wichtiges Instrument fur ein jedes
Unternehmen bzw. eine jede Organisation ist (Kp#emstrong, Wong und Saunders. 2011
36), scheint dies auch auf den Tourismussektorteeifen.

Um Place Marketingund die zentrale Frage dieser Masterarbeit, deous auf staatlichen
Tourismusorganisationen in Japan und Sudkorea auddauf Forderung des Tourismus aus
dem deutschsprachigen Raum liegt, diskutieren zundi, werden in diesem Kapitel zu
Beginn die grundlegenden Begriffe zum Verstandrnes @hematik erklart. Dabei wird
zunachst ,Tourismus® genauer betrachtet und eineekuskizzenhafte Darstellung des
aktuellen Forschungsstandes dargestellt. Darawwbiien die wichtigsten Begriffe rund um
das Thema, wie z.B. ,Tourismus®, ,Tourist* oder ,8mation®, erlautert werden. Denn diese
Bezeichnungen scheinen zwar infolge ihrer haufigerwendung im Alltag eindeutig zu sein,
doch fur die folgende Diskussion des hier beartenteThemas scheint eine genauere
Darstellung ihrer Bedeutungen unabdingbar zu sbim.die Forschungsfrage unter dem
Blickwinkel desPlace Marketingoeantwortet werden soll, bedarf es auch der Oefmivon
Begriffen, die im Zusammenhang rilace Marketingstehen. Anfangs muss jedoch kurz auf
den grofen Terminus des Marketing und dessen Baupuh einer durch Wettbewerb
gepragten, globalisierten Welt eingegangen werd@enn Marketing umfasst unzahlige
Bereiche, von denen einBtace Marketingst. Auch hierbei soll zuerst ein kurzer Ausschnit
des aktuellen Forschungsstandes gegeben werdenvdins alle ,Basisbegriffe” rund um das
Thema ,Tourismus® und Rlace Marketing“ geklart sind, kbnnen die komplexer@tace
MarketingModelle vorgestellt werden. Sie sollen die Grugél#éir die Vergleichskategorien

im empirischen Teil bilden.



Nachdem die relevanten Begriffe erklart und ein Blek Uber den Forschungsstand
gemacht wurde, widmet sich dieses Kapitel dem #tsmhen Rahmen fur die
Forschungsfrage. Dieser besteht aus drei SauldRalijnenbedingungen fur den Tourismus,
2) Analyse des institutionellen Bereiches und 3alfxge des strategischen Aspekts Avace
Marketing.

Der Grund fir diese Dreiteilung ergibt sich aus Berschungsfrage. Da ein Vergleich zweier
staatlicher Tourismusorganisationen stattfindenl, seischeint es sinnvoll, zunachst die
Rahmenbedingungen flr den Tourismus zu beschreibdranschlie3end die institutionelle
Zusammensetzung der Organisationen aufzuzeigenddnach sollen diPlace Marketing
Strategien fur die deutschsprachige Zielgruppe et werden. Um dies auch auf
maoglichst wissenschaftlicher Basis zu machen, werBieile und Ideen von Leo Van den
Bergs® und Philip Kotlerd Place MarketingModelle zur Hilfe herangezogen. DRlace
Marketingin das Management eines Ortes integriert seimes(org 2008: 11), missen vor
allem dessen institutionellen Rahmenbedingungetysied werden. Dabei bilden Teile von
Leo Van den Bergs Modell die Grundlage. Philip Kotl Theorie dient dann als Basis fur die
dritte Saule der Analysekategorien.

Der methodisch Rahmen dieser Masterarbeit umfassib adrei Aspekte: die
Rahmenbedingungen in denen der Tourismus ,staéifindien institutionellen Bereich und
den strategischen Bereich dd¥ace Marketings Da fir diesen Analyseansatz der
Forschungsfrage keine einzelnen fertigen Modelle Vferfligung stehen, werden sowohl
Bergs als auch Kotlers Ansétze und Ideen herangezogm die Frage ,Welche
Gemeinsamkeiten und Unterschiede weist dBkce Marketing der staatlichen
Tourismusorganisationen Siudkoreas und Japans auf, den Tourismus aus dem

deutschsprachigen Raum zu férdern? “ zu beantworten

® Leo Van den Berg ist unter anderem Direktor Hasopean Institute for Comparative Urban Reseaunctd
unterreichtet an dederasmus University Rotterdar&r spezialisierte sich aBovernancam stadtischen Raum,
Stadtetourismus und die Rolle des privaten Seloder Stadtentwicklung (EURICUR 2011).

" Philip Kotler ist Professor fiir Internationales Mdeting an demNorthwestern UniversityEr verdffentlichte
nicht nur Standardwerke zu Marketing, die weltwels Lehrbicher verwendet werden (z.Barketing
Management: Analysis, Planning, Implementation &uhtrol), sondern beschaftigt sich in einigen Werken
konkret mit der Thematik Tourismus und MarketirgB( Marketing Places, Marketing for Hospitality and
Tourism, The Marketing of Nation@Northwestern University (Kellog School of Managent) 2011).
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1. Forschungsstand und Definitionen

In Hinblick auf die Forschungsfrage dieser Mastegdrist es fur das Verstandnis der im
theoretischen Abschnitt verwendeten Konzepte nativgerdie Begriffe rund um Tourismus
und Place Marketingzu klaren. Denn Tourismus und Place Marketing seldtiv junge

wissenschaftliche Kategorien und ein kurzer UbekKblilber den aktuellen Stand der

Forschung scheint interessant zu sein.

1.1. Tourismus

1.1.1. Forschungsstand

Historisch betrachtet ist Tourismus ein vergleickis® junges Phanomen, dem erst seit
.Kurzer Zeit* Aufmerksamkeit seitens der Wissenstdrageschenkt wird. Da er jedoch als
wirtschaftlicher Sektor zunehmend an Relevanz getwimd sich auch Regierungen dessen
Bedeutung bewusst sind, steigt die Popularitat Woarismus als akademischer Zweig. Dies
ist unter anderem durch die wachsende Zahl an Ratigihen, wie z.B. Zeitschriften und
Bichern, die sich ausschlie3lich mit diesem Thereaclhéftigen, bemerkbar (Cooper,
Fletcher, Fyall, Gilbert und Wanhill 2008: 5).

Obwohl Tourismus zu den bedeutendsten Wirtschafisssn gezahlt wird, gibt es trotz der
zahlreichen Publikationen zu diesem Thema weder eimheitliche Erklarung des Begriffes
noch ein Gesamtmodell, das das Tourismusphanomeiném Zuge definiert. Die Thematik
wird vielmehr unter verschiedensten wissenschatlicAspekten betrachtet. So analysieren
Wirtschaftswissenschaftler den Tourismus unter okaschen Kriterien, die Soziologen
unter gesellschaftlichen Dimensionen und die Gdegranter Standards ihrer Disziplin. Die
Politikwissenschaft zielt wiederum auf politisch&ti&itaten im Tourismus ab (Freyer 2006:
38-39). In dieser Masterarbeit sollen die sudkassdren und japanischen staatlichen
Tourismusorganisationen und deren Strategien bleleucwerden. Dies erfordert die
Auseinandersetzung aus politikwissenschaftlichemd uwirtschaftswissenschaftlichem
Blickwinkel. Aber auch Ansatze aus der Psychologiee z.B. individuelle Einstellungen,
Bedurfnisse oder Motivation (Freyer 2006: 39) smietine Rolle.

Es fehlt nicht nur eine groRe wissenschaftliche gtdiisziplin“ sondern es existiert keine

grof3e Datenbasis. Denn es scheint nicht nur anr&tk Definitionen und Konzepten zu
10



mangeln, die eine allgemeine Akzeptanz in der Fnsg haben, sondern auch an konkreten
Feldstudien, die zuverlassige und standardisiemddBten in Hinblick auf touristische
Aktivitaten weltweit liefern. DieUnited Nations World Tourism Organizatidt NWTO)
versucht jedoch dieser Grauzone entgegenzuwirkeop€r, Fletcher, Fyall, Gilbert und
Wanhill 2008: 5), indem der Versuch, einige Staddau definieren, erfolgte. Die UNWTO
ist eine Abteilung der Vereinten Nationen (UN), eterFokus auf Themen rund um den
Tourismus liegt. Die Organisation versucht ein gles Forum furTourism Policyund
Quellen Uber fachspezifisches Know-how anzubidtesbesonders widmet sich die UNWTO
den Entwicklungslandern, die mit Hilfe von Tourissnihre Wirtschaft vorantreiben und
gleichzeitig durch soziale und kulturelle Effektavdn profitieren kdnnen. Dabei sollen
negative gesellschaftliche und o6kologische Folgarchl die Unterstitzung der UNWTO
minimiert werden (UNWTO 2011b). Insgesamt zéhlt Giganisation 154 Mitgliedsstaaten,
wobei auch Sudkorea (Mitglied seit 1975) und Jafdglied seit 1978) seit Uber dreil3ig
Jahren darin vertreten sind (UNWTO 2011c).

Ein weiteres Beispiel einer Organisation, die sicBher mit dem Thema Tourismus
beschatftigt, ist di@rganisation for Economic Co-operation and Develept{OECD), der
Japan und Sudkorea ebenfalls angehoren. Konknetakelte diese Organisation ein eigenes
Tourism Committeedas sich eine Standardisierung der internation@@urismusstrategien
zum Ziel setzt. Neben Hauptthemen, wie der Entwicgl von Tourismus in einer
globalisierten Welt oder der Rolle von Tourismusd ukultur als Aushangeschild eines
Staates bzw. einer Region, widmet sich dieses 3ows-Kommittee verstarkt der
Einbindung von Klein- und Mittelbetrieben (SME) ifourismussektor (OECD 2008: 7-8).
Neben diesen beiden Organisationen gibt es jedoch eine Vielzahl an weiteren staatlichen,
privaten, nationen- oder Regionen ubergreifendstititionen, die sich auf Themen rund um
den Reiseverkehr spezialisiert hatfen Da im Rahmen dieser Masterarbeit neben
sudkoreanischen und japanischen Quellen (offizidfieernetseiten der Ministerien und
staatlichen Tourismusorganisationen) hauptsachlizften der OECD und UNWTO
verwendet werden, wurden hier nur diese beiden misgdonen und deren Ziele kurz

vorgestellt.

8 z.B. European Travel Commissiothttp://www.etc-corporate.ojg World Travel and Tourism Council

(http://www.wttc.org, International Association of Amusement Parks angaétions ( http://www.iaapa.ory
American Hotel and Motel Association (http://www.ahma.comn Tourism Concern
(http://www.tourismconcern.org.uk/about.hym{Zugriff am 16. 02. 2012)
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1.1.2. Definitionen

Tourismus

Wie aus dem kurzen Auszug des gegenwartigen Fangektandes der
Tourismuswissenschaft ersichtlich wird, gibt es mo&eine allgemein anerkannte,
Ubergeordnete akademische Disziplin, die sich &lisfdich mit den Phanomenen des
Reisens beschaftigt. Fur Analysen des Tourismussseni also Konzepte, ldeen und
Herangehensweisen aus anderen Wissenschaftsberdierengezogen werden. Aus diesem
Grund scheint auch eine eindeutige Definition desrtés ,Tourismus” schwierig zu sein.
Denn je nach uUbergeordneter wissenschatftlicherifdisz die sich dem Thema Tourismus
widmet, werden unterschiedliche Blickwinkel eingemoen und folglich spielen
unterschiedliche Analysekriterien die Hauptroll®a. folgenden Abschnitt sollen einige dieser
Untersuchungskriterien und Definitionen von Tounsmvorgestellt werden, um zu
verdeutlichen, dass es ,die Eine* Erklarung niangeben scheint.

Chris Cooper weist in seinem Buchqurism: Principles and Practi€edarauf hin, dass
Tourismus unter zwei Blickwinkeln betrachtet werdeann: 1) der Nachfrage-Seite und 2)
der Angebot-Seite. Bis in die 1990er Jahre liedtedaer Fokus jedoch auf der Nachfrage-
Seite, wobei es durchaus Kritiker dieser Sichtweibé. Denn das Phdnomen Tourismus sei
nicht alleine durch die Analyse der Bedurfnisse Vauristen messbar (Cooper, Fletcher,
Fyall, Gilbert und Wanhill 2008: 11). Seit den 188Qahren ist jedoch eine Annaherung der
beiden Herangehensweisen erkennbar. Dies ist Vemadler Aktivitaiten der UNWTO zu
verdanken, die im Jahr 1991 digernational Conference on Travel and Tourism iStas’
veranstaltet, um Terminologien und Messeinheitend&n Tourismus zu erarbeiten. Die
United Nations Statistical DivisiofUNSTAD) veréffentlicht die Ergebnisse in den so
genannten Reconomendations on Tourism Statisti¢€boper, Fletcher, Fyall, Gilbert und
Wanhill 2008: 11). Die folgendBOX 1soll einen Uberblick tiber diese Tourismus-Defoniti
der Vereinten Nationen geben. Denn in der Literatulourismus scheinen viele Autoren auf

diese oder ahnliche Definitionen zurtickzugreifen.

°® Von 24. bis 28. Juni 1991 organisierte die UNWEGsammen mit der kanadischen Regierung die
International Conference on Travel and Tourism iStiEs in Ottawa. Dabei nahmen Vertreter der Regierung,
der Tourismusindustrie, der nationalen Statistigsimig sowie auch internationale und regionale Giggionen
teil, um die Entwicklung von verlasslichen Stakieti fir den Tourismus zu diskutieren. 1993 lbernahm
schlie3lich dieStatistical Commissio{UNSTAD) die Empfehlungen, die seit dieser Konfareerarbeitet
wurden in Form deBtandard International Classification of Tourismti&ities (SICTA) (UN 1994: v).
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BOX 1: Recommendations on Tourism Statistics — daitNations & World Tourism
Organization (UN 1994: 3-24)

Definition von Tourismus (UN 1994: 5)

»rourism comprises the activities of persons trangeto and staying in places outside thpir
usual environment for not more than one consecwesge for leisure, business and otljer
purposes” (zitiert nach UN 1994: 5).

Drei Kategorien:

 Domestic Tourism:Bezieht sich auf touristische Aktivitaten von Emlmer eines
gegebenen Landes, die nur innerhalb dessen Greeizen.

e Inbound Tourism: Bezieht sich auf den Strom von Reisenden, diet itamwvohner
des gegebenen Landes sind.

e QOutbound Tourism: Bezieht sich auf den Strom von Reisenden, die sichin
anderes Land bewegen.

Klassifizierung von Tourismus innerhalb dieser dreiKategorien:

» Leisure, recreation and holidaysSightseeing, Shopping, kulturelle Aktivitate
Besuch von Stréanden, Sport usw.

* Visiting friends and relativesHeimatbesuche, Begrébnisse usw.

* Business and professionaMeetings, Handelsausstellungen, diplomatische Reise
Bildung & Forschung usw.

* Health Treatment:Wellness, Fitness, Behandlungen usw.

* Religion: religiése Events, Pilgerreisen usw.

* Other: Crews von Airlines oder Schiffen usw.

>

Wie im Abschnitt zuvor erlautert wurde, gibt es egegéartig keine Ubergeordnete
Tourismuswissenschaft an sich, die in der akaddmarscWelt allgemeine Anerkennung
erlangt hat. Daher wenden sich die Autoren ausrsetieedlichen Blickwinkeln der Thematik
zu. Beispielsweise versuchen Organisationen, we \dereinten Nationen durch eigens
installierte Tourismusabteilungen (UNWTO), eindistesch erfassbare Herangehensweise zu
entwickeln. Im Gegensatz dazu gibt es aber aucbrAni die die Phdnomene des Tourismus
aus ganzlich unterschiedlichen Perspektiven beteactiBesonders interessant erscheint die
Definition und Analyse des Tourismus durch Adriamariklin in seinem BuchTourism: An
Introductiorf. Franklin argumentiert, dass Tourismus nicht abBsflich als ein Teil der
Industrie betrachtet werden kann, indem verschied@mnstleistungen angeboten werden.
Denn diese Sichtweise untergrdbt die soziologisShlgmifikanz von Tourismus (Franklin
2003: 28). Der Begriff ,Tourismus” ist nach Framkisehr komplex, da er eine politische,
wirtschaftliche und kulturelle Komponente gleichigeumfasst. Vor allem kritisiert er, dass

trotz dieser Tatsache der Tourismus meist als kemmerzielles Phdnomen betrachtet wird
13



und als Aktivitat fernab des Alltags definiert wiréfranklin vertritt die Meinung, dass
Tourismus von kulturellen, politischen und wirtstthehen Einflissen des taglichen Lebens
untrennbar ist und daher als ein Teil des Alltagsiefinieren ist. Franklin geht noch einen
Schritt weiter, indem er argumentiert, dass Tounismicht nur ein Phanomen des Alltages ist,
sondern den Alltag der Menschen verandert und fomat somit Einfluss auf die Kultur hat
(Franklin 2003: 2-15).

»[...] it [Tourism] is also what tourists bring thi them (their identity, their past, their
diversity, their neuroses etc.) and what they takek with them (their new knowledge,
the ways in which they were inspired, interpellatedassimilated etc.) and beyond
that its additive quality, how one experience baiidoh another and the effects of their
combined outcomes on the community at large.”dditnach Franklin 2003: 15)

Franklins Argumentation ist aus dem Grund sehra@s®ant, da er Tourismus als kulturelles
und gesellschaftliches Phanomen bezeichnet, dash dign Nation State(Nationalstaat)
bewusst kreiert wird. Denn er bezeichnet die Staaétbst als Konstrukteure des Tourismus,
die ihn verwenden, um das Gefiihl der Staatsanggteitiund der sozialen Solidaritat zu
schaffen. Denn Staaten sind es, die Orten einendes® touristische Bedeutung geben und
verschiedendoliciesund Strategien erarbeiten, um diese national otetrnational bekannt
zu machen. Weiters betrachtet er Tourismus alstigeh Instrument der Regierungen fir
internationale Beziehungen (Franklin 2003: 24-25).

Obwohl sich die Autorin dieser Masterarbeit dartibewusst ist, dass es im Rahmen dieses
Textes schwierig ist, Tourismus anhand kulturetlder soziologischer Mal3stabe zu messen
und zu definieren, erweisen sich Franklins Arguredgrmitzdem als aul3erst interessant. Nicht
zuletzt, weil die Forschungsfrage dieser Arbeit dreakus auf den Beitrag der staatliche
Tourismusorganisationen von Japan und Sudkorea [Bgtn es soll untersucht werden,
welche Place MarketingStrategien von diesen beiden Staaten angewanddewerum
deutschsprachige Touristen fir das eigene Landdiendigene Kultur zu gewinnen. Franklins
Argumentation beziglich des Zusammenhanges vonisious, Kultur, Wirtschaft und
Politik scheint dem Forschungsansatz dieser Masigitaihnlich zu sein.

Da im weiteren Verlauf der Arbeit die Konzepte vobeo van den Berg et al. und Philip
Kotler et al. fir die Beantwortung der Forschunggé ,Welche Gemeinsamkeiten und
Unterschiede weist dd®lace Marketingder staatlichen Tourismusorganisationen Sudkoreas
und Japans auf, um den Tourismus aus dem deutachggen Raum zu férdern?, verwendet
werden, bedarf es auch eines kurzen Uberblickeser d@efinition zum Begriff

»rourismus® im Rahmen des angewandten Modells.
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Die Veroffentlichung von Kotler et alMarketing Place% in dem die Autoren eine Theorie
zu erfolgreichemPlace Marketing vorstellen, wird nicht ausschlie3lich das Phanomen
Tourismus besprochen. Denn fir Kotler et al. reiel@ce Marketingdartber hinaus. So
missen auch Aspekte der Geschaftswelt oder deumgjldn das Management von Orten
einbezogen werden. Tourismus ist dabei, wie vietieee Bereiche, nur ein Teil der im Place
Marketing zu berlcksichtigen Elemente (Kotler, Haidind Rein 1993: 1-20). Besonders
auffallend ist, dass Kotler et al. keine genaueiritd@n von Tourismus an sich bereitstellen.
Vielmehr diskutieren die Autoren die wirtschaftlesh Auswirkungen, die die Reisebranche
mit sich bringt. Wie zum Beispiel: ,How importardarc tourism be to a place’s economy? [...]
What kind of strategies and investments must plandsbusinesses make to be competitive in
the tourist industry?” (zitiert nach Kotler, Haidend Rein 1993: 195). Kotler et al. erklaren,
dass der Grund fur Reisen hauptsachlich aus Besuatre Freunden und Familie besteht:
»The basic reason people travel — to visit familydafriends — means that everyone’s
economy is impacted either by their people tragekisewhere (import-spending in other
places) or travel service exports (expendituresitwyresidents in that place).” (zitiert nach
Kotler, Haider und Rein 1993: 195). Weiters erwdhde Autoren kurz, dass Tourismus in
den letzten Jahrzehnten einen au3ergewohnlichemBolebte und Orte zuganglich werden,
deren Besuch fur viele Menschen undenkbar gewesenloch letztendlich scheint fur die
Verfasser weniger die Definition von Tourismus arhsvon Bedeutung zu sein, sondern
vielmehr dessen Bedeutung flir die Wirtschaft eijgeen Kontinents, Staates und Ortes
(Kotler, Haider und Rein 1993: 194).

Auch Berg et al. gehen in dem fir diese Masteranbeiwendeten Modell Metropolitan
Organising Capacity nicht ausschliel3lich auf das Phanomen Tourismus. ®as
besprochene Konzept umschlie3t namlich nicht nurigbsche Aspekte, sondern beschaftigt
sich vielmehr mit der Entwicklung und Umsetzung vddanagement-Strategien
verschiedener Orte, um in einer globalisierten Waeit Wettbewerb zu anderen Orten
bestehen zu kdnnen (Berg, Braun und Meer 1997).ix-x

Wie dieser kurze Abriss Uber die Definition von Tismus in der Literatur zeigt, so scheint
es keine einzelne allgemein gultige Beschreibungeten, denn je nach Spezialgebiet der

jeweiligen Autoren werden andere Analysekriterierelngezogen.

Tourist

Da sich diese Masterarbeit nittace Marketingin Stidkorea und Japan auseinandersetzt, ist

es wichtig den Begriff des , Touristen* allgemein dafinieren. Denn letztendlich sind es
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Reisende, deren Interesse am jeweiligen Land oderd@ch Place Marketinggeweckt
werden sollte. Um spater die fur die Forschungsfragrwendeten Modelle besprechen zu
konnen, wird ein kurzer Uberblick tiber die Defioitides Wortes , Tourist* gegeben. Denn
wie zuvor im Rahmen der Tourismus-Definition er&ititwurde, kann Tourismus aus den
verschiedensten akademischen Blickwinkeln betraeteeden. Vor allem die Globalisierung
der Tourismusbrache und die zunehmenden touristmsétktivitaten weltweit resultieren in
einer Vielfalt von Touristen. Sie unterscheiderhsmicht nur durch ihr Herkunftsland mit
einer individuellen Kultur, sondern auch durch wsthiedliche Erwartungen, Motivationen,
Praferenzen und Bedtrfnissen (Uysal 1994: 1). DaguBstsein dieser Tatsache ist besonders

wichtig fur die spatere Analyse vétlace MarketingStrategien, denn:

»1he nature of this diversity in global tourist laefor and the reciprocal interaction
between the traveler and destinations will naturplbsse new challenges and create
new opportunities for destination promoters, markgetprofessionals and social
scientists examining tourist behavior.” (zitierchdJysal 1994: 1)

Die Begriffsdefinition ,Tourist® erweist sich als benso schwierig, wie die des
~rourismus® an sich. Um touristische Aktivitaterdgeh einheitlich messen und analysieren
zu kdnnen, bieten die Vereinten Nationen einenrit@nsrahmen, der iBOX 2dargestellt

wird.

BOX 2: Recommendations on Tourism Statistics — @aditNations & World Tourism
Organization (UN 1994: 7-10)

Definition von Tourist (UN 1994: 5)

.[--.] any person traveling to a place other thhattof his/her usual environment for legs
than 12 months and whose main purpose of trip herothan the exercise of an activity
remunerated from within the place visited” (zitiretch UN 1994: 7)

Definition nach Form des Tourismus(UN 1994: 8-10)

 International Visitors: Touristen (mind. eine Ubernachtung) und Tageskesuc
« Domestic VisitorsTouristen (mind. eine Ubernachtung) und Tagesbesuch

Auch Philip Kotler et al. setzten sich mit der Tlegik der Definition der Zielgruppen fur
Place Marketing auseinander, wobei er vier gro3e Gruppen unteidetheBesucher,
Einwohner & ArbeiterBusiness& Industrie und Exportmarkte. Hierbei zahlen diatdren

die Touristen zur Gruppe der Besuch¢éisitors), die wiederum in zwei Kategorien unterteilt
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werden kdnnenbusinessund nonbusiness visitordPersonen, die nicht geschéftlich bedingt
reisen — alsmonbusinesgisitors — definiert Kotler als Touristen, die einen Orsiohtigen
wollen bzw. als Reisende, die Familie oder Freumekichen (Kotler, Haider und Rein 1993:
23-24).

Im empirischen Teil dieser Masterarbeit stehen rbabusiness visitoraus Deutschland,
Osterreich und der Schweiz im Fokus der Aufmerkssmk

Place

In der Literatur Gber Tourismus und dessen Marketwerden immer wieder die Begriffe
.Destination“ oder Place’ (Ort) verwendet. Philip Kotler et al., dessen At zu
.erfolgreichem* Place Marketing als Grundlage fur die Beantwortung der in dieser
Masterarbeit aufgeworfenen Frage herangezogen wefiniert einen Ort folgendermal3en:
Der oft verwendete UberbegrifPlace’ (auch Bestandteil des TerminuBlace Marketing)
kann auf Stadte, Regionen und ganze Nationen hsawgiKotler, Haider und Rein 1993: 1).
Er betont die Problematik, dass beinahe alle Gdien es Stadte, Regionen oder Lander, mit
Schwierigkeiten zu kdmpfen haben. Dies kann eiitsrggerne Ursachen (z.B. Mangel an
natirlichen Ressourcen) haben oder eine Folge vwdarnen Einflissen (z.B. rasche
technologische Weiterentwicklung, der nicht in défaflRe gefolgt werden kann, wie es
andere Akteure am Markt schaffen) sein (Kotler,ddaund Rein 1993: 4-14).

Ahnlich wie bei Kotler et al. umfasst der BegrifPlaceé’ in Rainistos Studie Uber
erfolgreiches Place Marketing folgende Begriffe: ,[...] cities, city-regions, g®ens,
communities, areas, states and nations.” (zitechrRainisto 2003/4: 10)

Leo van den Berg et al. beziehen sich jedoch iaril®tudie zuPlace Marketingund dem
damit im Zusammenhang stehenden Konzept @gggnising Capacityy hauptséchlich auf
urbane Regionen (acht européische Stadte).

In dieser Arbeit bezieht sich der Begriflace* auf Staaten (Studkorea und Japan).

1.2. Place Marketing

In der heutigen globalisierten Welt kampft jedesid.ajede Region und jede Stadt um einen
Platz am internationalen Markt. Sie konkurrierenwedtweiten Wettkampf um Konsumenten,
Touristen, Investoren, Aufmerksamkeit der interor@dien Medien sowie um den Respekt der

Regierungen anderer Staaten (Anholt 2007: 1). Diessvicklung stellt die Frage in den
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Raum, wie wichtig ,professionelles Marketing“ flind.and, eine Stadt oder eine Region ist,
um am internationalen Tourismusmarkt im Wettbewmrianderen Destinationen bestehen zu
kénnen. Vor allem im Kontext der beiden nordostastaen Nachbarn Studkorea und Japan
und deren Attraktivitat als Reiseziel fur deutschspige Touristen, erscheint dieser Ansatz
als aulerst interessant. So sollen im Laufe didgbeit die Marketingstrategien der

staatlichen Tourismusorganisationen analysiertuandlichen werden.

1.2.1. Forschungsstand

,Gutes Marketing ist entscheidend fur den Erfoldege Organisation, egal ob grofl3
oder klein, ein Unternehmen oder eine Non-Profigagdisation, auf einen lokalen
Markt beschrankt oder weltweit tatig.“ (zitiert ma&otler, Armstrong, Wong und
Saunders. 2011: 38)

.Marketing bedeutet das Managen von Markten, umclidudie Schaffung von
Kundennutzen und die Befriedigung von Bediurfnissamd Wiuinschen
gewinnbringende Kundenbeziehungen herbeizufihrenADbieter missen hierfir:

» Kaufer suchen,

» deren Bedurfnisse erkennen,

e zweckmalige Produkte entwerfen,

« fur die Produkte werben [...] , (zitiert nach KatléArmstrong, Wong

und Saunders. 2011: 52)

Wie diese beiden Zitate zeigen, ist Marketing eirchiwger Aspekt fir erfolgreiches
Verkaufen von Produkten oder Dienstleistungen. Begriff Marketing spielt daher eine
groBe Rolle in der Literatur zu wirtschaftlichen effen. Aber auch im Kontext zu
Tourismusanalysen kann eine haufige Erwédhnung dehtigkeit von ,guter* Vermarktung
eines Ortes festgestellt werden. Beispielsweise stwaeauch die OECD in ihren
Veroffentlichungen auf die Signifikanz von Markegifiir Tourismusdestinationen hin. So
werden Attraktionen als naturliche Ressourcen d@sondere Landschaften bezeichnet, die
durch den wachsenden Tourismusmarkt zu wirtschhéh Gitern werden und somit die
Vermarktung moglich ist (OECD 2008: 18-19). ,A fauwo attraction has the same
characteristics as an established consumer good bame.” (zitiert nach OECD 2008: 19)
Wichtig fur eine Analyse vorPlace Marketingin der Literatur, ist eine Erwahnung der
unterschiedlichen Bezeichnungen dieses PhanomessWrtPlace Marketingbesteht aus
zwei Teilen — Place’ und ,Marketing’ — wobei der erste die unterschiedlichsten Lok&din,
von Staaten bis zu einzelnen historischen Statierfasst. Das WortRlace wird in der
Literatur jedoch auch durch spezifischere Beschragen, wie City”, ,, Urban Placé oder
.Regiorf ersetzt (Borg 2008: 7-8). Aber auch der Aspeks déarketing wird in der
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Fachliteratur héufig durchBranding ausgetauscht, insbesonders wenn die Autoren den
Fokus auf die ,Marke eines Ortes” und die damitoueidenen Werbeaktivitaten legen, die
deren Attraktivitat fir potentielle Besucher steigsollen (Hospers 2004: 272).

Obwohl gegenwartig noch keine sehr grol3e Mengeraly8en zum ThemRlace Marketing
vor allem in Bezug auf kleinere Einheiten, wie Regn oder Stadte, existieren und die
akademische Auseinandersetzung mit dem Thema edativrjung ist (Rainisto 2003/4: 18),
ist das Phanomen d&ace Marketingsicht neu. Denn nationale Identitat und Image sind
seit jeher nicht von Grund gegeben, sondern vietng@h soziales Konstrukt, das durch
Symbole und Regeln, wie z.B. nationale Wahrunggmiken oder Flaggen, erzeugt werden
kann (Langer 2001: 5). Dabei behaupten einige Awmordass das ,historischePlace
Marketing ,nach innen“ gerichtet wurde, um eine nationalenkitat zu schaffen und in der
Gegenwart diese Technik nach ,aul3en® abzielt, uneinglobalen Gemeinschaft ein positive
Image zu kreieren (Olins 2000: 255 in: Langer 2@)1:

Die Grunde fur das gegenwartige Auftauchen Wace Marketingin der Literatur und
dessen vermehrte Anwendung scheinen die wirtsattedtBedeutung, die Globalisierung und
der steigende Wettbewerb im Tourismussektors zun. dgie Touristen, die heutzutage
erfahrener, informierter und wahlerischer bei deshWhres Urlaubsortes sind, verschérfen
die Konkurrenz zwischen den einzelnen Destinatioridm die Gunst der potentiellen
Besucher zu erlangen, wird zunehmend Wert auf efielMarketing-Techniken gelegt (wie
z.B. das Positionieren odeBtanding’ von Destinationen) (Ashworth und Goodall 1990i)xx
In diesem Zusammenhang behandeln zahlreiche Autwreimdie Frage, ob ein Ort Gberhaupt
.verkauft® werden kann. Ashworth et al. argumerdigrdass touristische Lokalitaten sehr
wohl wie Konsumprodukte behandelt werden kdonnens Wimen Ort jedoch von einem
~.gewohnlichen* vermarktbaren Produkt oder einer riBieistung unterscheidet, ist die
Tatsache, dass Orte sowohl Produkt als auch eidl&ehvieler Produkte gleichzeitig sind
(z.B. Hotels oder Souvenirs). Aufl3erdem werden di@se gleichzeitig an verschiedene
Gruppen von Kunden fir die unterschiedlichsten Zwewerkauft” (Ashworth und Goodall
1990: 6-8). So wird das Produk®lace' nicht nur an Touristen verkauft, sondern gleighige
auch an lokale Einwohner oder Investoren. Zu beachdt jedoch, dass ,verkaufen® in
diesem Kontext nicht mit dem Tausch von Eigentustgen gleichzusetzten ist, denn meist
stehen die ,gekauften” Lokalitdten nur temporar Yarfiigung (z.B. Hotelzimmer oder Platz
im Theater usw.) (Ashwort und Voogd 1994: 8-9).

Es gibt jedoch auch kritische AuRerungen zum Theflace Selling So weist Simon
Anholt gleich zu Beginn seines Werkdlaces — Identiy, Image and Reputatiolarauf hin,
dass der gedankenlose Umgang mit dem Wiranding und die Gleichsetzung eines Ortes

mit einem Konsumgut vermieden werden sollte. DeregrBfe wie ,Marketing oder
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.Brandind’ erzeugen den Eindruck, dass es sich um oberftehlMarketing-Methoden
handelt, die auch in der Konsumwelt eingesetzt eerder Autor sieht das Problem darin,
dass Orte zu einfachen Produkten herabgestuft werdbwohl diese vielmehr durch
komplexe kulturelle und historische Gegebenheiterakterisiert sind (Anholt 2010: 1-4).
Wie dieser kurze Abriss zum Therdace Marketingin der akademischen Literatur zeigt,
gibt es unterschiedliche Ansatze, wobei sich eiit der Autoren der Tourismusférderung
verschreibt und andere ihren Forschungsfokus asif,ddolgreiche” Kreieren des Images
eines Staates legen. Der folgende Abschnitt sall dia Place MarketingModelle von Berg
et al. und Kotler et al., die einen grof3en Teil tlemoretischen Rahmens bilden, detailliert
vorstellen. Dabei wird ersichtlich, dass einige &gpe von beiden Autoren erwahnt werden
und andere Analysebereiche nur in einem der beMedelle vorkommen. Daher sollen
zunachst sowohl Bergs als auch Kotlers Ideen veetieserden, um etwaige Ahnlichkeiten
und Unterschiede aufzuzeigen. Danach kann schdief¥diie Definition der konkreten
Analysekriterien erfolgen, die fir die Beantworturder Forschungsfrage ,Welche
Gemeinsamkeiten und Unterschiede weist dBkce Marketing der staatlichen
Tourismusorganisationen Sudkoreas und Japans auf, den Tourismus aus dem

deutschsprachigen Raum zu férdern?“ von Bedeutimalg s

1.3. Staatliche Tourismusorganisation

Im Rahmen dieser Masterarbeit umfasst der Begsifigtliche Tourismusorganisation“ jene
Institutionen innerhalb Sutdkoreas und Japans, iliePface Marketingzustandig sind. Es
sollen ausschliel3lich die staatlich finanziertem uilberwachten Organisationen und deren
Wirken im deutschsprachigen Raum zur Analyse hexaogen werden. Als Quelle werden
hauptséachlich die offiziellen deutschsprachigererimétseiten herangezogen, denn es wird
von der Autorin der Masterarbeit angenommen, dassedien wichtigsten Kontakt zwischen

potentiellem Kunden (Tourist) und Tourismusorgatnseadarstellen.
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2. Place Marketing Konzepte

2.1. Place Marketing nach Berg et al.

Im Jahr 1991 initiierte die niederlandische StaiitdBoven mit Hilfe de€uropean Institute
for Comparative Urban Resear€BURICUR) eine Studie Uber die administrativen Syt
von acht europdischen Stadten (Antwerpen, Bilbatodgha, Eindhoven, Lissabon, Miinchen,
Rotterdam und Turin). Die daraus gewonnene Erkéss#nsollen Aufschlisse Uber die
Fahigkeit, Projekte umzusetzen und die dadurch rdefte Entwicklung der urbanen
Regionen zu liefern. Weiters kdonnen die Ergebndss Vergleichs den Austausch von
positiven und negativen Erfahrungen gewéhrleistemy etwaige Maéngel in der
administrativen Struktur zu beseitigen (Berg, Brand Meer 1997: ix-x).

Der Grund fir das steigende Interesse an effizidimesetzung von Projekten scheint aus der
Globalisierung der Wirtschaft und den dadurch ggsteen Wettbewerb unter den einzelnen
Regionen zu resultieren. Denn Regionen, vor alleer arbane Gebiete, bendtigen ein gut
funktionierendes administratives System, um anmrmatigonalen Markt wettbewerbsféahig zu
bleiben (Berg, Braun und Meer 1997: 1-2). Diesesdn erscheint fir den Vergleich von
Sudkoreas und Japans staatlichem Tourismusmanagesmlen interessant zu sein, da in
dieser Masterarbeit die Analyse der Tourismusosgdimnen und dereRlace Marketing-
Strategien unter zwei Blickwinkeln betrachtet werdell. Denn zu Beginn werden die
institutionellen Voraussetzungen fir die Umsetzamglysiert, um danach die Marketing-
Strategien an sich zu definieren. Aus diesem Grmekist sich da®rganising Capacity-
Modell von Berg et al. als sehr passend.

Die in Bergs komparativer Studie untersuchten &thtlite unterscheiden sich durch mehrere
Aspekte. So weisen sie unterschiedliche Bevoélkeszaigien, wirtschaftlichen Erfolg oder
industriellen Hintergrund auf (Berg, Braun und M&&87: 2). Dies ist fur die Masterarbeit
von grofRer Bedeutung, da Siudkorea und Japan umilche Charakteristika und
Grundvoraussetzungen besitzen. Ein Modell, daslgeAusgangskriterien verlangt, wéare in
dieser Konstellation daher nicht verwendbar.

Organising Capacitynach Berg et al. bezieht sich hauptsachlich aofeRte, die auf die
wirtschaftliche Entwicklung abzielen, denn der (aokige) Erfolg der Regionen héngt stark
von der Fahigkeit Projekte zu organisieren und wsatzen ab (Berg, Braun und Meer 1997:
1).
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.[...] organising capacity can be definedths ability to enlist all actors involved, and
with their help generate new ideas and develop iam@lement a policy designed to
respond to fundamental developments and create itommsl for sustainable
developmernit.(zitiert nach Berg, Braun und Meer 1997: 1)

Der Grundgedanke, waru@rganising Capacityso wichtig fur die Entwicklung einer Stadt
ist, ist eine Kombination aus Globalisierung unch déetigen Innovationen, die das heutige
Informationszeitalter liefert. Durch die Entwickiginvon neuen Kommunikationstechniken
und die Ausweitung des Dienstleistungssektor irdi8t§ konzentrieren sich wirtschaftliche
Aktivitditen einer Region meist um diese Ballungs$man herum. Durch die steigende
.vernetzung” der Welt, herrscht ein Wettkampf zwisn Regionen oder Stadte um neue
Investoren und Besucher anzulocken und die vorhmerdewirtschaftlichen Aktivitaten
aufrecht zu erhalten (Berg, Braun und Meer 1996).5-

Das Modell derOrganising Capacitywon Berg et al. umfasst sieben Kriterien, die nem
.erfolgreichen* Management einer Stadt beitraged somit zum Erfolg fuhren Wettbewerb:
1) administrative Organisation, 2) strategischezietke, 3) Fuhrung, 4) wirtschaftliche
Gegebenheiten, 5) Vision und Strategie, 6) pohstinterstiitzung und 7) gesellschaftliche
Unterstutzung (Berg, Braun und Meer 1997: 9).

Diese Aspekte sollen spater genauer vorgestellt dever denn sie bilden die

Vergleichskategorien innerhalb des institutionelRahmens.

2.2. Place Marketing nach Kotler et al.

.Place marketing means designing a place to sdisfyneeds of its target markets. It
succeeds when citizens and businesses are pledbeth&r communities, and meet
the expectations of visitors and investors.” (ziteach Kotler, Haider und Rein 1993:
99)

Kotlers Definition eines Ortes umfasst sowohl S#édRegionen und Nationen, die aus
Menschen, Kulturen, historischem Erbe und matemnelMermdgen bestehen. Die Autoren
des Buches Marketing Places gehen davon aus, dass alle dieser Orte ,in
Schwierigkeiten” sind, seien diese finanzieller odmage-bedingter Natur. Aus diesem
Grund, stellen Kotler et al. ein Modell fur Orterydas einen Weg zeigt, diese Probleme auf
lange Sicht zu l6sen, um beispielsweise aus eitaglt 8inen attraktiven Wirtschaftsstandort
zu machen oder fur Einwohner eine angenehme Lebaht&d zu schaffen (Kotler, Haider
und Rein1993: 1-3).
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Kotler et al. argumentieren, dass sich der Grof@ilOrte mit Schwierigkeiten konfrontiert
sieht, wobei funf Konstellationen moglich sind: Daste Fall beschreibt Orte, die ,sterben
oder chronisch depressiv* sind. Diese sind dadgeitennzeichnet, dass Ressourcen, die fur
eine Erholung notwendig waren, vollig fehlen. Dsette Gruppe umfasst Orte, die ,akut
depressiv® sind, wobei diese den Vorteil von histien, kulturellen und politischen
Ressourcen haben, um eine Erholung zu erlangerhtiyidafiir ist jedoch die Unterstitzung
durch die richtige Fihrung und Vision (Kotler, Haidund Rein 1993: 3-4). Interessant ist,
dass auch Berg et al. ,Fihrung” und ,Vision“ alsr&assetzung fur den Erfolg eines Ortes
identifizieren. Die dritte Konstellation, in die reingeordnet werden kdnnen, beschreibt
jene, die Booms und Aufschwiinge erleben. Besondeerakteristische dafir ist die
Zusammensetzung der ansassigen Industrien und ateit dekoppelten Empfindlichkeit
gegenuber Business-Zyklen. Ein weitere Gruppe vaerQ sind diese, die eine ,gesunde
Transformation” hinter sich haben, wobei sich diese allem auf das grof3e Investment flr
eine steigende Attraktivitat bezieht. Die flinftetégorie von Orten sind die ,begiinstigen
Orte“, die finanziell gesund sind und viele Touwist neue Einwohner und Geschafte
anlocken (z.B. Wien, Paris oder Venedig). Aber asmlche beginstigten Orte sehen sich mit
Problemen, wie Umweltverschmutzung oder Ressouraagei, konfrontiert (Kotler, Haider
und Rein 1993: 4).

Aber warum leiden Orte, einige mehr und andere gexnian Schwierigkeiten? Die Autoren
identifizieren in diesem Zusammenhang zwei treileeikdifte: interne und externe Einflisse.
Intern verursachte Probleme entstehen hauptsachlish Erfolg selbst, die Kotler et al.
anhand der City Growth Dynamit erklaren. Dabei ziehen attraktive Orte Industrie,
Bevolkerung und Touristen an, die auf langerenrderh betrachtet das Anheben von Steuern
in der Stadt zur Folge haben. Daraufhin verlassewd&hner und Industrien die Stadt, um
Kosten zu sparen. Die dadurch sinkende Steuerbesibindert unter anderem die
Infrastruktur aufrechtzuerhalten, dass auch einéck§ang des Tourismus und eine weitere
Abwanderung der Bevolkerung und Industrie zur Folgden kann. Weiters steigt die
Arbeitslosigkeit und das soziale Netzwerk kann nictehr in dem Male aufrechterhalten
werden. Folglich verliert die Stadt an Attraktivi{&otler, Haider und Rein 1993: 5-7).
Externe Ursachen fir Schwierigkeiten eines Orted sasche technologische Veranderungen,
der globale Wettbewerb und Machtverschiebungen gr d&Regierung. Vor allem
technologischer Fortschritt kann fir einen Ort niegaFolgen haben, da durch Neuerungen
der ansassigen Industrie geschadet werden kannu Dazstarkt der internationale
Wettbewerb den Anpassungsdruck der vorhandenenstimeln, denn einheimische Giter
mussen mit Produkten aus dem Ausland konkurrieder auch die Rolle der Regierung

darf nicht unterschatzt werden, denn je nach Hglaer fihrenden Individuen oder Parteien
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gegeniber der Globalisierung, verandern sich diem@agen flr die Wirtschaft eines Ortes
(Kotler, Haider und Rein 1993: 8-13).

Aber wie kann diesen Problemen entgegengewirkt evetd

»A places potential depends not so much on a ptaleation, climate, and natural
resources as it does on its human will, skill, ggevalues, and organization.” (zitiert
nach Kotler, Haider und Rein 1993: 20)

Die Autoren gehen davon aus, dass sich VerandenuaigeMarkt schneller ereignen als eine
Gesellschaft darauf reagieren kann. Weiters argtiaren sie, dass die Kaufer von Gutern
und Dienstleistungen, wozu auch Touristen gezakltden, gegeniber den Anbietern im
Vorteil sind. Aus diesem Grund besteht in Hinbliakf das ,Verkaufen“ eines Ortes die
Herausforderung darin, sich den raschen Veranderuagn Markt anzupassen, dass durch
.Strategic Market Plannirig erzielt werden kann. Dabei missen Orte, sowieaash
Unternehmen seit Jahren praktizieren, die Zukundgt @nsicher betrachten und durch
strategisches Planen versuchen, sich den immendent&n Gegebenheiten so rasch wie
maoglich anzupassen. Dies setzt voraus, dass dgmecitende Kontroll- und
Informationssysteme vorhanden sind, die zur Ausanbg und Umsetzung von Planen und
Aktivitdten, die auf die Ressourcen eines Ortesageabgestimmt sind, beitragen. Dieses
strategische Planen setzt also Institutionen vordiesdieses effizient und effektiv umsetzen
kénnen, wobei diese sowohl staatlich, privat odeattich-privat sein konnen (Kotler, Haider
und Rein 1993: 79-80). AuclOyganising Capacityvon Berg et al. geht auf die Wichtigkeit
solcher Organisationen ein, wobei die Autoren dem Kotler et al. vorausgesetzten
institutionellen Rahmen genauer beschreiben. Diegsache scheint die Kombination von
Berg et al. und Kotler et al. fur die Beantworturgr in dieser Masterarbeit gestellten
Forschungsfrage, fur sehr geeignet zu machen.

Kotler argumentiert, dad2lace Marketingaus vier Hauptaktivitaten besteht:

» Designing the right mix of community features aedvices

» Setting attractive incentives for the current anteptial buyers and users of its goods
and services

» Delivering a place’s products and services in digieht, accessible way

* Promoting the place’s values and image so thatnpiateusers are fully aware of the
place’s distinctive advantages (Kotler, Haider &ain 1993: 18)
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3. Vergleichskategorien fir Sudkorea und Japan

Im folgenden Abschnitt werden die Vergleichskatégmrdie zur Beantwortung der gestellten
Forschungsfrage dienen, vorgestellt. Wie bereigibnt, setzten sich diese Kategorien aus
den oben vorgestellten Ideen der beitace MarketingTheorien von Berg et al. als auch
Kotler et al. zusammen. Aul3erdem soll ein kurzerigsbiiber die allgemeine Situation des
Tourismus von Sudkorea und Japan gezeigt werden.aucoh hierflir eine kategorische
Bearbeitung gewahrleisten zu kénnen, soll diesegrhllck an die Tourismus-Definition der
Vereinten Nationen angelehnt sein.

Es erfolgt also zu Beginn eine Vorstellung der gpegen Voraussetzungen und Ressourcen,
die den Rahmen fir Tourismus uiliace Marketingsetzten. Aufl3erdem folgt ein kurzer
Uberblick tiber die vergangenen und gegenwartigemiEkiungen im Tourismussektor der
jeweiligen Lander. Dann kommt es zu einer Analyses dnstitutionellen Rahmens
(Administration, Fuhrung, Netzwerke usw.), welcharls an Organising CapacityModell
von Berg et al. angelehnt ist. Der letzte Bereieki&ht sich schlie3lich auf die Diskussion
der Marketing-Strategien der zuvor analysierteratBtdnen Tourismusorganisationen von
Sudkorea und Japan, wobei vor allem Kotlers Untrsngsanséatze herangezogen werden.

Folgende 13 Vergleichskategorien werden fir denigscpen Teil verwendet:

3.1. Allgemeine Rahmenbedingungen

3.1.1. Vergleichskategorie 1: Uberblick tiber den Tarismus

Fakten und Zahlen zum Thema Tourismus sollen eidberblick iber die allgemeine
Situation ermdglichen und einen Vergleich zwiscl@idkorea und Japan erlauben. Dabei
wird sowohl ein kurzer Ruckblick zur Entstehung desurismus der jeweiligen Lander
gezeigt, als auch die aktuelle Situation beschniebées geschieht mit Hilfe der Kategorien,
die die Vereinten Nationen in der PublikatioRecommendations on Tourism Statistics —
United Nations & World Tourism Organizatiorverwenden (UN 1994: 5). Dabei wird
zunachst auf deomestic Tourisn{Inlandstourismus oder Binnentourismus), der siah
touristische Aktivitdten innerhalb des besprochenesndes (UN 1994: 5) bezieht
eingegangen. Danach wird d@&utbound Tourisinder den Strom von Touristen aus dem

besprochenen Land in ein anderes beschreibt, beharmie letzte Kategorielnbound
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Tourism ist fur diese Masterarbeit am wichtigsten, daelieBegriff alle auslandischen Gaste

umfasst.

3.1.2. Vergleichskategorie 2: Geografische Faktoren

Geografische Gegebenheiten scheinen ein wichtigéasriim fur den Tourismus zu sein.

Kotler et al. argumentieren, dass natirliche Schiinwie Berge, Taler, Seen oder Ozeane
gegebene Ressourcen sind, die den Wert eines @héken (Kotler, Haider und Rein 1993:

122-123). Denn je nach Zielgruppe konnen Kriterigvie Klima, geografische Lage,

Zuganglichkeit des Ortes und besondere Landschafisnale, die Entscheidungen einer
Destination und diePlace MarketingStrategien beeinflussen. Im empirischen Teil der
Masterarbeit werden unter dieser Kategorie folganigpekte beachtet: 1) Lage & Grof3e, 2)
Landschaftsformen, 3) Klima & Umwelt. Die letzte t€gorie scheint fir den Reiseverkehr
und daran gekoppelte Marketing-Strategien von ldE@m Signifikanz zu sein. Insbesonders
im Zusammenhang mit der Wahl von Urlaubsdestinatidkann dies einen hohen Stellenwert
einnehmen. Naturkatastrophen, wie deunamivom 26. Dezember 2004 in Siudostasien,
verursachen in betroffenen Regionen Einbriche imrismussektor (EUROSTAT 2008: 16).

Es soll jedoch an dieser Stelle angemerkt werdass dm Rahmen dieser Abhandlung
lediglich anhand der wichtigsten Eckdaten eine 8&rzng der Gegebenheiten erfolgt, da der
Schwerpunkt der spateren Analyse auf den Marketaiggiien an sich liegt und weniger die

geografischen Besonderheiten der Lander aufgelisgeten sollen.

3.1.3. Vergleichskategorie 3: Demografische Faktone

Kotler et al. argumentieren, dass auch AspekteBeevlkerung eines Ortes beachtet werden
sollten, da auch diese Kriterien eine Grundvoraussg fur die Marketing-Organisation sind
(Kotler, Haider und Rein 1993: 81-82). So bedarf sgwiter einer Analyse von: 1)
Bevolkerung, 2) Kultur und 4) Gesundheit. Der Grundrarum die Kategorie
.Gesundheit* dem demografischen und sozialen Fekttinzugefugt wird, ist die Tatsache,
dass durch die grof3e Bevolkerungsdichte, vor allanasiatischen Raum, wohl die letzten
medienprasenten Epidemien wie z.B. SARS im Jahi3 28ftstanden sind. Denn neben
politischen und wirtschaftlichen Ereignissen, snkaiAspekte, die die Gesundheit gefahrden,
einen Einfluss auf den Tourismusmarkt zu habens Dadegt das Beispiel von SARS, als in
stark betroffenen Regionen (Indonesien, Siudkoredaildnd, China usw.) die
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Reiseverkehrsindustrie Einbriiche zu verbuchen HBtHROSTAT 2008: 15-16). Kulturelle
Charakteristika scheinen in Verbindung mit Tourismebenfalls eine wichtige Rolle zu
spielen, denn diese gegebenen Ressourcen kénnepdter untersuchtelace Marketing

Strategien zum besseren Verstandnis beitragen.

3.1.4. Vergleichskategorie 4: Politische Faktoren

In Hinblick auf den internationalen Wettbewerb iroufismussektor, scheint die politische
Situation eines Ortes ebenfalls von Bedeutung iu $e diesem Zusammenhang sollen die
innen- und aul3enpolitische Situation in Bezug aahfikkte gezeigt werden, denn sie kann
auf den Aspekt der Reisesicherheit einen Einflusbeh. Aber auch Kriterien wie
Einreisebestimmungen der jeweiligen Lander konnesitipe oder negative Einflisse fur
touristische Bewegungen nach sich ziehen (EUROSZA08: 14). Im konkreten Fall von
Sudkorea und Japan werden im Anschluss folgenddispbe Faktoren analysiert: 1)

Konflikte und 2) Einreise- und Visabestimmungen.

3.1.5. Vergleichskategorie 5: Wirtschaftliche Faktcen

In Hinblick auf den internationalen Wettbewerb imoufismussektor, scheint die
wirtschaftliche Situation und Komposition eines €3rtvon grof3er Bedeutung zu sein. Da
dieser Wirtschaftszweig von dienstleistungsoramten Industrien dominiert ist (z.B.
Transportunternehmen, Reiseveranstaltern, Hotels),usrscheint es sinnvoll, einen kurzen
Uberblick tiber den allgemeinen Tourismus-wirtsdiefen Entwicklungsstand zu geben.
Denn gerade wirtschaftliche Grundvoraussetzungenndw fur den Tourismus von
Bedeutung sein, da Entwicklungslander mit ihreatrelniedrigen Lohnkosten einen Vortell
im Vergleich zu Industriestaaten zu haben sche(@CD 2008: 17). Das kann wiederum
als Impuls fur bestimmtBlace MarketingStrategien dienen.

Berg et al. sehen vor allem wirtschaftliche Schigieziten eines Ortes als wichtigen Anreiz
far Organisationen, Veranderungen zu veranlassdmatwendige politische Entscheidungen
zu treffen (Berg, Braun und Meer 1997: 12; 264-265)d auch Kotler et al. betonen die
Bedeutung der wirtschaftlichen Voraussetzung fiir sigiateren Verlauf dédace Marketings
Denn interne und globale wirtschaftliche Entwiclden kénnen dazu beitragen, dass die

Starken, Schwachen, Mdglichkeiten und BedrohungeeseOrtes im Vergleich zu anderen
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Wettbewerbsakteuren positive oder negative Venamgen erfahren (Kotler, Haider und
Rein 1993: 81-82).

3.2. Institutionelle Rahmenbedingungen

3.2.1. Vergleichskategorie 6: Administrative Orgarsation

»YAdministrative Organisation” stellt die erste Véighskategorie dar, die den institutionellen
Rahmen fuPlace MarketingStrategien bildet. Es ist gleichzeitig auch datesElement von
Bergs Organising CapacittModell. Damit beschreiben die Autoren die Roller de
verschiedenen staatlichen Akteure innerhalb deseldBei der zuvor erwdhnten Studie
Uber acht européaische Stadte, wird administratikga@isation durch zwei Séulen dargestellt,
wobei die erste die formale Kompetenz der stadéischdministration ist und die zweite als
die materielle Kompetenz bezeichnet wird. Formatamigetenz umfasst die folgenden flnf
Aspekte: 1) raumlichen Umfang, 2) Kompetenz, 3gdnitat, 4) demokratischer Inhalt und 5)
Effizienz und Effektivitdt. Die Autoren argumenger, dass jedoch eine harmonische
Kooperation der involvierten lokalen und stadtistchédutorititen eine bedeutende
Voraussetzung fur die materielle Kompetenz, als ditséchlichen Madoglichkeiten des
administrativen Apparats ist. In diesem Kontextasth interessant, wie die administrative
Struktur beschaffen ist. Dabei weisen die Autorahzavei Extreme hin: eine hierarchische
Struktur, bei der die Macht in der stadtischen Begig liegt und den lokalen Ebenen kaum
Autonomie zugesprochen wird und eine horizontakelk®ir, bei der die einzelnen lokalen
Akteure ihre Entscheidungen alleine féllen, ohne Brobleme oder Ziele der Region als
Ganzes zu betrachten (Berg, Braun und Meer 199D)90bwohl im Rahmen dieser Arbeit
nicht moéglich sein wird, den gesamten administeatiApparat auf diese Kategorien zu
untersuchen, soll im Abschnitt ,Administrative Onggation“ versucht werden, den Umfang,
die Aufgaben und Zustandigkeitsbereiche der sudkosehen und japanischen staatlichen

Tourismusorganisationen zu zeigen.

3.2.2. Vergleichskategorie 7: Fihrung

Die zweite Kategorie, die fur ,guteOrganising Capacitynotwendig ist, ist der Aspekt der

Fuhrung. Die Autoren nehmen an, dass Schlisse#figbzw. —Institutionen innerhalb des
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administrativen Apparats noch wichtiger sind, aks dvorhandensein von strategischen
Netzwerken (Berg, Braun und Meer 1997: 12).

»There must be leadership, whether relying on ggecompetencies (the position in
the administrative hierarchy, financial capabiligpecific know how or other powers)
or on the charisma of public or private individualso fulfil the function of ‘project-
puller’ successfully.” (zitiert nach Berg, Braunduleer 1997: 12)
Auch die Studie Uber die acht europaischen Stéeltg, zlass der Mangel an klar definierter
Fuhrung das Umsetzen von Zielen negativ beeintigemtkann. Fihrung muss aber nicht
zwingend bei einer Person oder einer Institutiegdn und sie kann auch in unterschiedlichen
Projektphasen bei unterschiedlichen Akteuren lig@arg, Braun und Meer 1997: 258-261).
Weil Berg et al. ,Fuhrung® fur sehr wichtig befindesoll sie auch eine Vergleichskategorie

in dieser Arbeit werden.

3.2.3. Vergleichskategorie 8: Unterstitzung

Im Kontext derOrganising Capacitywird angenommen, dass politische Unterstitzung,
entweder von ,hohen* Regierungsebenen (supra-ratiovational oder regional) oder von
lokalen Politikern die Umsetzung von Projekten &itd Vor allem die finanzielle
Unterstltzung seitens der Politik begunst@iganising Capacity(Berg, Braun und Meer
1997: 13). In diesem Rahmen sollen auch die wisteig TourismugRolicies™, die zur
Unterstitzung desinbound Tourismus aus dem deutschsprachigen Raum beitragen
vorgestellt werden.

Ein weiterer, fur die behandelte Fragestellung wger Aspekt, ist die Unterstitzung seitens
der an den Projekten interessierten Gruppen —el@lBerung oder die Markt-Zielgruppe (im
Falle dieser Masterarbeit handelt es sich dabedignTouristen aus Deutschland, Osterreich
und der Schweiz). In diesem Zusammenhang scheirdlen eine gute Kommunikation der
Strategien fur den Erfolg verantwortlich zu seire(@ Braun und Meer 1997: 13).

Im Rahmen der politischen und gesellschaftlichetetstiitzung, scheint auch die Frage der

Ausbildung von spezialisierten Arbeitskraften f@ndlourismussektor interessant zu sein.

19| ee et al. beschreifiourism PoliciedolgendermaRen: ,ldeally, tourism policy sets sulmder which tourism
stakeholders operate. By recognizing differentregts and giving direction to the overall developméourism
policy has the opportunity to create the climaideisires.” (zitiert nach Lee, Riley und Hamptol@0356).
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3.2.4. Vergleichskategorie 9: Strategische Netzwezk

Eine weitere Analysekategorie dérganising Capacitysind die sogenannten strategischen

Netzwerke Organising Capacityvird von Berg et al. als eine Art des Steuernelndmet.

»otrategic networks can be conceived of as pattefriateraction between mutually

dependent actors that evolve around policy problemgrojects.” (zitiert nach Berg,

Braun und Meer 1997: 11)
Die Akteure dieser Netzwerke kénnen staatlich, s&tamtlich oder privat sein, wobei sie alle
ihre eigenen Interessen, Ziele und Vorstellungesitten. Der Grund, warum strategische
Netzwerke wichtig fur dig@rganising Capcitysind, ist, dass sie eine wichtige Erganzung in
der formalen administrativen Struktur sind. DenrizMerke sind in der Lag®olicy-Ziele zu
setzen und haben eine verstarkende Wirkung alEmiecheidungsmacht des administrativen
Apparats, in dem sie agieren. Ein Netzwerk kanrna@igationen, Institutionen oder Personen
umfassen, wobei diese staatlich, staatlich-pridatr @rivat sein kénnen. Fir den Erfolg eines
strategischen Netzwerkes zahlen die Autoren vanalddie Bereitschaft dieser Akteure
innerhalb der gegebenen administrativen Struktorg@einander zu kooperieren, um somit die
Durchsetzung eines Projekts zu fordern (Berg, BrmuthMeer 1997: 10-12).

3.3. Place Marketing Strategien

3.3.1. Vergleichskategorie 10: Angebot von Produkteund Dienstleistungen

Nachdem die gegebenen Rahmenbedingungen und d#utioselle Rahmen definiert
wurden, erfolgt die Analyse des Marketings an sibie erste Hauptaktivitat volace
Marketing nach Kotler et al. besteht aus dem effizienten iéeld von Produkten und
Dienstleistungen (Kotler, Haider und Rein 1993: a8y wird in dieser Masterarbeit auch als
erste Vergleichskategorie véttace MarketingAktivitaten in Stidkorea und Japan verwendet.
Im oberen Teil wurde bereits Kotlers strategiscMegkt-Planen vorgestellt, welches als
Voraussetzung fur effiziente®lace Marketing erfolgen sollte. Der erste Schritt, das
sogenannteé’lace Audit soll die gegebenen Voraussetzungen eines Orteselien. Dies
wird in dieser Arbeit in Form eines Uberblickes dgrografischen, demografischen und
wirtschaftlichen Situation gewahrleistet. Nachdemmveranderbare* Aspekte wie Klima,

Geografie oder Bevolkerung festgestellt wurden, sndi® zustandige Organisation jedoch
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auch weitere Produkte und Dienstleistungen anhieten Kunden aufmerksam zu machen.
Im Hauptteil der Masterarbeit werden schlieRliclyémde Kriterieh', die auch Kotler et al.
verwendet, fur die Frage nach dem Angebot heramgerKotler, Haider und Rein 1993:
121-133; 136): Natur, Geschichte eines Ortes undkarbde Personlichkeiten,
Einkaufsmoglichkeiten, kulturelle Attraktionen, Bithng und Unterhaltung, Sportstéatten,
Festivals und Events, Architektur, andere Attrakdio.

Hier sollen jedoch nur die Attraktionen behandekrden, die Sudkoreas und Japans

staatliche Tourismusorganisationen fir die deus@thige Zielgruppe verwenden.

3.3.2. Vergleichskategorie 11: Anreize flr gegenwtige und potentielle

Kunden

In Hinblick auf die Beantwortung der Fragestellusmgllen nun ebenfalls in Anlehnung an
Kotlers Marketing-Kerninhalte (Kotler, Haider unciR 1993: 18) die zuvor identifizierten
Angebote unter dem Aspekt der Anreize flr deutseatdpge Touristen betrachtet werden.
Dabei soll gezeigt werden ob und welche ,besondefemeize” die Angebote noch
interessanter machen. Darunter kbnnen beispielswmsondere Reisepackages fallen, die
finanziellen oder kulturellen Anreiz haben. Weiterscheint in diesem Zusammenhang auch
das Angebot an transport-bedingten Anreizen (lilligugtickets usw.) von Bedeutung zu
sein. Im Fokus stehen natirlich die staatlichenriBowsorganisationen. Aber wie spater
gezeigt wird, gibt es viele Anreize, die in Zusamambeit mit privaten Unternehmen

angeboten werden.

3.3.3. Vergleichskategorie 12: Werbung fur Attraktvitat und Vorteile eines
Ortes

Der nachste Schritt von KotleRlace Marketinglegt seinen Fokus auf das Bewerben von
Vorteilen eines Ortes gegeniber anderen. ,Placet market not only theidestinationbut
also their specifiattractions” (zitiert nach Kotler, Haider und Rein 1993: 218)diesem

Abschnitt sollen die Marketing-Werkzeuge die vondi&irea und Japan in Hinblick auf

1 Auch die UN verwendet fir ihre Kategorisierung vdmurismus &hnliche Beschreibungen fir die
verschiedensten touristischen Aktivitaten (UN 1993 die im Kapitel ,1.1.2. Definitionen“ dieser Beit
ebenfalls angeflihrt werden.
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deutschsprachige Touristen verwendet werden im $odtehen. Kotler beschreibt die
folgenden Methoden als wichtigste Marketing-Methade

Advertising

Dieses Instrument dient zur Werbung fur einen @ift lange Zeit betrachtet und erreicht
zahlreiche, geografisch weit distanzierte poteletidkunden. Advertising kann relativ
budgetintensiv durch den Medienkanal Fernsehen adere hohe Kostenbelastung in
Zeitungen erfolgenAdvertising scheint einen Einfluss auf Verkaufszahlen allethech
dessen Prasenz zu haben, wobei gilt, je mehr dirb&@vorben wird, desto héher erscheint
sein Wert fur die potentiellen Kaufer (Kotler, Hardund Rein 1993: 166-167).

Direct Marketing

Diese Form des Marketings bezieht sich auf Kommatiok mit gezielt ausgewdahlten
potentiellen Kunden. Dies kann mithilfe von Telefétost, Email oder Fax erfolgen (Kotler,
Haider und Rein 1993: 167-168; Kotler, Haider, Rand Hamlin 2002: 258-259).

Public Relations

Diese Methode zielt auf gute Beziehungen mit Og@tionen ab. Ziel ist es, dadurch ein
gutes oOffentliches Image zu erlangen und etwaiggatnee Einflisse fur das Image zu
bereinigen (Kotler, Haider und Rein 1993: 169-170).

Personal Selling

Dieses Marketing-Instrument bezieht sich auf mighdi Prasentation mit dem Ziel des
Verkaufs von bestimmten Produkten oder Dienstlamptn eines Ortes (Kotler, Haider und
Rein. 1993: 171).
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Andere Instrumente

Neben den oben genannten vier wichtigsten Markadegkzeugen, spielen fur Kotler et al.
auch Mittel wie, Film, TV, Shows, Pop-Musik, Spoder Kleidung eine wichtige Rolle fur
die Verbreitung von Angeboten und Image eines Qiedler, Haider und Rein 1993: 172-
173).

3.3.4. Vergleichskategorie 13: Entwicklung einer srken und attraktiven

Position und Image eines Ortes und dessen Gesellafth

Das letzte Untersuchungskriterium, angelehnt anlekoet al., bezieht sich auf die

Imagebildung des Ortes. Daflrr stehen drei Instruenear Verfigung:

Slogans

Slogans und die Positionierung von Image dienemn,ddiz Vision eines Ortes und bestimmte
Marketingthemen an ein bestimmtes Publikum zu atkesn. Die dadurch Ubermittelten
Informationen sollten zwar Enthusiasmus verbreit@er stets auf der Realitdt basieren
(Kotler, Haider und Rein 1993: 151-153).

Visual Symbols

Wahrzeichen wurden eines der wichtigsten Marketistgjumente far Orte. So wird
beispielsweise der Eifelturm sofort mit Paris oBeankreich assoziiert oder im Falle Chinas
ist dies die Chinesische Mauer. Fur erfolgreichearkdting gilt, dass diese sichtbaren
Symbole zusammen mit Slogans, das Image eines @mtesmauern sollten (Kotler, Haider
und Rein 1993: 153-155).
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Events

Events sollen dazu dienen, auf langeren Zeitrauimatiget, das Wissen und die allgemeine
Meinung Uber einen Ort zu verbessern (Kotler, Haided Rein 1993: 155-157), dass unter
anderem auch in Form von kulturellen Festivals Igeio kann (Kotler, Haider, Rein und
Hamlin 2002: 245).

All diese 13 Vergleichskategorien werden nun im ¢higss zunachst auf den konkreten Fall
Sudkoreas und danach auf Japan angewandt, um mterefleil dieser komparativen
Masterarbeit einen Vergleich der beiden Landerdgr@n Tourismusstrategien gewahrleisten

zu kdénnen.
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ll. EMPIRIE — PLACE MARKETING IN SUDKOREA
UND JAPAN

Tourismus hat sich in den letzten Jahrzehnten zenei nicht vernachlassigbaren
Wirtschaftsfaktor, sowohl fir Industriestaaten alsh Schwellen- und Entwicklungslander,
entwickelt. Aufgrund der ©Okonomischen Bedeutung desiseverkehrs als wichtige
Kapitalquelle und der politischen Bedeutung in eirinehmend globalisierten Welt,
erkennen auch die Regierungen vieler Nationen, digse Industrie gefordert werden muss.
Die Komplexitat von Tourismus, der verschiedensteirtdthaftsbereiche aus der
Landwirtschaft, der Industrie oder dem Dienstleiggsektor miteinander verknupft, erfordert
haufig die Bildung einer staatlichen Institutionie csich ausschliel3lich dem Reiseverkehr
widmet (OECD 2008: 14; 9). Das zentrale Kapitelsdie Masterarbeit soll die Frage
beantworten, welche Unterschiede und Gemeinsamketelkoreanische und japanische
staatliche Tourismusorganisationen in ihren Marigebtrategien zur Foérderung des
Tourismus aus dem deutschsprachigen Raum habens ied mithilfe der im
vorangegangenem Kapitel definierten Kategorien Ilgefm wobei zunachst die
Rahmenbedingungen, dann die institutionelle Strukder Tourismusorganisationen in
Anlehnung an BergsOrganising Capacity dargestellt werden soll, um danach die
Marketingstrategien dieser Einrichtungen in Bezu§ @eutschsprachige Touristen mithilfe
Kotlers Place Marketinganalysieren zu kdnnen. In diesem Rahmen ist el aightig zu
erwahnen, dass Berg sei@rganising Capacityzwar auch durch zahlreiche Fallstudien
bereits praktisch angewendet hat, aber jedoch nuRagionen des européischen Raumes
(vgl. Metropolitan Organising Capacity — Experiences widnganising Major Projects in
European CitiegBerg, Braun und Meer 1997)). Kotler hat sein MbdesPlace Marketings
zwar auf den GrofRraum Asien angewandt, aber dizdhé der Lander und die Tiefe des
Themas Tourismus-Marketing scheinen nur eine Ulngdtlafte Darstellung de®lace
Marketingsin den einzelnen asiatischen Landern gewdahrleizteRbnnen (vglMarketing
Asian Places- Attracting Investment, Industry, armurism to Cities, States and Nations
(Kotler, Haider, Rein und Hamlin 2002)). Aus dies&rund soll unter anderem mithilfe
Kotlers Ideen eine detailliertere Analyse delmce Marketingsvon Stdkorea und Japan
erfolgen.

Aber warum der Vergleich von Sidkoreas und Japamsridmusstrategien? Im
Zusammenhang mit dem Thema Fremdenverkehr und Aseten von zahlreichen Autoren
sudostasiatische Urlaubsdestinationen, wie Thaijladié Philippinen, Indonesien oder

Vietnam genauer behandelt. Dies scheint an deradla¢szu liegen, dass in den vergangen
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Jahrzehnten die Tourismusbranche im Vergleich dudtriestaaten in diesen Regionen der
Welt besonders boomte (Chon 2000: xiii; Hitchcokkag und Parnwell 2008: 1). Um die
Frage zu beantworten, warum gerade Sidkoreas ymmhgalourismusorganisationen im
Fokus dieser Arbeit stehen, und beispielsweiset i8cidkorea mit Thailand verglichen wird,
ergibt sich genau aus dem Grund, dass die wirtdictef Entwicklung der Lander in dieser
Konstellation zu unterschiedlich ist und sich aighjpematisch zu erweisen scheint. Denn mit
dem Entwicklungslevel unterscheidet sich auch diespkagung des Tourismussektors
(OECD 2008: 13). Neben wirtschaftlichen Aspektemdsauch geografische Griinde in die
Wahl der beiden verglichenen Staaten involviertnib@bwohl China im Rahmen dieser
Masterarbeit ebenfalls als nordostasiatsches Lagfohiert wird, scheint fir den Bereich
Tourismus der Vergleich eines relativ kleinen Lasdeie Stidkorea mit China, das mit einer
Flache von etwa 9,6 Millionen km? vergleichbar ot Flache der USA waére, als schwierig.
Und aufgrund Chinas geografischer Ausdehnung, aile 8ber mehrere unterschiedliche
Klimazonen erstreckt und die unterschiedlichstgmogpafischen Begebenheiten aufweisen
(Saich 2001: 2-4), scheint solch ein Vergleich hahrchflihrbar zu sein.

BOX 3: EXKURS: Tourismus in der Volksrepublik ChinaUberblick

Seit Anfang der 1990er Jahre fordert die chinegigtbgierung eine Dezentralisierung der
Wirtschaft und den privaten Sektor. Eine dadurchmeéen breiter werdende un

wohlhabendere Mittelschicht, stellt folglich einkfarkt fir Tourismus dar (Ryan, Gu urE:i
Fang 2009: 19). Die steigende Nachfrage nach Enigalund Freizeitgestaltung wird Chirja
in Zukunft wohl nicht nur zum grof3ten Tourismusatei sondern auch zu dem Land rpit
den meistenOutbound Touristen machen (Ryan und Gu 2009: 1). Dies leeldg
Veroffentlichungen der UNWTOT, ourism Highlights (UNWTO 2011a), durch die diesqr
Trend in Form von statistischen Aufzeichnungen mgzeird. So belegt China im Jaljr
2010 bereits den dritten Rang in Bezug auf int@onate Touristenankinfte weltweit. U
auch die dadurch generierten Einklinfte bringenvibdksrepublik im selben Jahr die vie:lz
Position im internationalen Vergleich (UNWTO 201%5a6). Damit positioniert sich Chinpa
nicht nur an die Spitze der asiatisch-pazifischegi®, sondern zahlt bereits jetzt zu den

Top-Nationen im Bereich des Tourismus.
DomesticTourismus in China

Obwohl 1978 in China zahlreiche Reformen gestartetien und es zur allmahlichen

Liberalisierung kam und auch Binnentourismus mdglhairde (Zhang, Ebbers und Zhou
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2011: 43), beginnt der Innlandreiseboom erst in t@®0er Jahren (Zhang, Pine und Leltm
2005: 41-42). Dabei ist ein stetiger Aufwartstrearkennbar, denn im Jahr 2004 waren|es
etwa 297 Millionen Innlandsuibernachtungen und 8i872stieg diese Zahl bereits auf ¢a.
436 Millionen Ubernachtungen im eigenen Land (OEZIMOa: 292).

OutboundTourismus in China

Auch derOutboundTourismus zeigt einen stetigen Aufwartstrend B&itte der 1990er
Jahre, denn mit etwa 29 Millionen chinesischen iBbem im Jahr 2004 steigt dieser Wert
bis 2008 auf ca.46 Millionen Reisende (OECD 201®8). Damit ist China in Asien di¢
Nummer eins auf der Liste dé€dutbound Touristen (Ryan und Gu 2009: 5). Reisen
innerhalb Asiens stehen an erster Stelle, gefadgt Europa und Nordamerika, wobei Qe
den letzteren geschéftliche Aufenthalte, Verwangksache oder Auslandsstudien gie
Hauptgrinde sind (Ryan und Gu 2009: 5). Interessamtuch die Tatsache, dass etwa Ein
Viertel aller Auslandsreisen in die Kategorie daicksacktouren fallen (Ryan und Qu
2009: 5) und somit eine sehr beliebte Reisevariamtgein scheint.

Inbound Tourismus China

Wie die beiden anderen Bereiche ist auchinimundSektor seit Mitte der 1990er Jahfe
ein Anstieg erkennbar, wobei die Hauptmarkte Jafdmikorea, Russland, die USA upd
Malaysia sind. Im Jahr 2004 fuhrt zwar Japan dste.der Top-Markte noch an, doch pb
2005 kommen die meisten auslandischen TouristerChma aus dem Nachbarstaat
Sudkorea (OECD 2010a: 293).
Allgemein kann fur alle drei ,Richtungen” des Tamus in China gesagt werden, dass geit
1997 beinahe ununterbrochen Wachstum verzeichmdt Wur im Jahr 2003 kommt es 4u
einem kurzen Einbruch aufgrund des Ausbruches VWWRSS der 2004 jedoch wieder i
eine steigende Wachstumskurve umschlagt (Ryan wn20G9: 5).

Wirtschaftssektor Tourismus in China

Tourismus in China stellt heute einen wichtigenulstdezweig dar. Als Antrieb fur dap

14

Wirtschaftswachstum wird die Reisebranche zunehmeedrdert. 2007 halt dig
Tourismusindustrie etwa 1,3% des Bruttoinlandspktekiinne und der Anteil des Warep-
und Dienstleistungsexports betréagt im selben Ja%2ind 33,7% (OECD 2010a: 291).
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Tourismusadministration in China

Die China National Tourism Administratigf€CNTA) ist die fur den Tourismus zustandige
Institution, die direkt denstate Council of the People’s Republic of Chimdergeordnet
ist. CNTA ist wiederum in mehrere Abteilungen utegtr und mit den verschiedenstgn
Institutionen, wie zum Beispiel deindustry Assisitation verknipft sind. Ching
beaufsichtigt dartber hinaus 18 staatliche Birosl# Landern, die zustandig fi
Tourismusangelegenheiten sind (OECD 2010a: 291).

-

Tourismusstrategien in China

Vor dem Jahr 1978 wurde in China dem Tourismudhatsschaftssektor kaum Beachtung
geschenkt. Erst mit den danach initiierten wirt$tichen Reformen und der Offnung d¢s
Landes nach Auf3en, erlebt die Reisebranche eindwafistrend und kann vom stetig
dezentralisierten Unternehmertum, innerhalb des nRRals den die chinesische
sozialistische Marktwirtschaft bietet, profitieréRyan und Gu 2009: 4-5). Obwohl d|e
Forderung des Tourismus in China als Hauptziel @enerierung von Einnahmen und
somit die Minderung der Armut in entlegenen larttic Regionen beabsichtigt (Ryan upd
Gu 2009: 2), so scheint die chinesische Regierutnglem Vorantreiben von Tourismys
auch eine Art der Imagepflege zu betreiben. DeniseéRein China wurde zu jener Zdit
hauptsachlich den ausléndischen Gasten vorbehaltanallem in den frihen Jahren dr
Volksrepublik obliegt im Rahmen der Planwirtschafegliches Entwickeln de$
Tourismussektors, seien es Hotels, Transport colestige Services fir Reisende, alleipe
dem Monopol der Regierung (Zhang, Pine und Lam 20)5

Eine weitere Strategie des Tourismus in China zeftdie zahlreichen Minderheiten ap,
die in der Volksrepublik leben. Seit der Grindurmey Wolksrepublik strebt die Regieru;a'r;
die starke Einbindung aller Minderheiten an. Teamiis scheint dafiir ein Instrument gu
sein, um diese Volker und die Regionen in denemeaimisch sind zu férdern. Umgekeljrt

sind die ,exotischen” Minderheiten ein Antrieb fl#n Tourismus (Ryan und Gu 2009: 4).

Der Vergleich von Sidkoreas und Japans Tourismtmsekveist sich als geeigneter, da vor
allem statistische Werte in Bezug auf den ReisalerAhnlichkeiten aufweisen. So liegt die
Zahl der internationalen Touristenankinfte in Sirdkan den Jahren von 2008 und 2010 bei
etwa 6,9 bis 8,8 Millionen und in Japan bei c8. lis 8,6 Millionen Besuchern (UNWTO
2011a: 7). China hingegen nimmt in der asiatisctifisgghen Region im Jahr 2010 mit Uber
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55 Millionen Besuchern die Topposition der interoiaélen Ankinfte ein (UNWTO 2011a:
7). Aus diesen Grinden, werden nun im Anschlussgidwst Sudkoreas und danach Japans
staatliche Tourismusorganisationen und deRdace Marketingfur die Forderung des

Tourismus aus der deutschsprachigen Region andlysie

39



4. Place Marketing in Stidkorea

Die deutsche Homepage deéorea Tourism OrganisatioKTO) verweist gleich auf ihrer
Startseite auf einen Link der zehn Griffdeennt, warum Siidkorea das optimale Reiseziel sei.
Und mit den zahlreichen KTO AuRRenstellen auf dersagdgen Globus, wobei Europa und
Amerika, neben Japan, China, Asien und Ozeanies, @he zusammengefasste
Zielgruppenkategorie definiert sind, setzt die @igation auf Marketing nach Unterteilung

in geografische Regionen (KTO o0.J.a). Diese Tatsaetweckt den Anschein, dass die
sudkoreanische Tourismusorganisation ein spezéschlarketingkonzept fir bestimmte
Zielgruppen verfolgt. Es stellt sich daher die FEragelchePlace MarketingStrategien die
KTO fur den deutschsprachigen Markt verfolgt. lesim Kapitel wird nun versucht, anhand
der  oben vorgestellten Analysekategorien, die  sieddosche  staatliche

Tourismusorganisation und delace Marketingtr deutschsprachige Kunden vorzustellen.

4.1. Allgemeine Rahmenbedingungen

4.1.1. Vergleichskategorie 1: Uberblick Giber den Tarismus

Binnentourismus

Tourismus- und Freizeitaktivitaten spielten fir Baigkaner bis in die 1980er Jahre keine
grofRe Rolle im Alltag, da die Bevolkerung aufgrudelr politischen und wirtschaftlichen
Situation kaum in der Lage war, Zeit und finanaeRessourcen fur Reisen aufzubringen.
Erst mit der im oberen Abschnitt kurz beschriebemaschen Industrialisierung und
VergroRerung der Mittelschicht, wurde die Freizesigltung ein bedeutender Faktor fur die
sudkoreanische Bevolkerung. Diese Entwicklungadbgh nicht vor Mitte der 1980er Jahre
zu beobachten (Engelhard 2004: 218; NGIl 2010: 2% Entwicklung von touristischen

Aktivitaten einer nur kleinen Bevoélkerungsschichbnv den 1980ern bis hin zu

12 "Was Sie verpassen, wenn Sie nicht nach Koreankem 1) Tradition und Moderne: In Korea keine
Gegensatze, 2) Einzigartige Mentalitat & Gastfrdichéteit, 3) Kulinarische Geniisse: Von Stral3ensthisd
Palastkiche, 4) Inseln und Meer, 5) Endlose Bergk $tille, 6) Templestay: Eine Reise zu sich selByt
Festliches Erleben, 8) Schlaflose Nachte, 9) GenfissAugen und Ohren und 10) Korea, das groRtehiéas
der Welt." (zitiert nach Koreanische Zentrale fimifismus 2009).
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~Selbstverwirklichungsreisen” und neuen kulturelleriahrungen fir die Massen mit Beginn
des 21. Jahrhunderts haben in Sudkorea mehrerehdrsaEin zentraler Grund fur den
Anstieg von Binnentourismus ist die Tatsache, daisslem wirtschaftlichen Aufschwung die
Infrastruktur und somit auch die Zugénglichkeit werschiedensten Destinationen im Land
ermoglicht bzw. erleichtert wurde. Eine zentrale lI®ospielt dabei das Auto als
Transportmittel, das seit den spaten 1980er Jahrdar Bevolkerung weit verbreitet ist und
somit die Mobilitdt der Sudkorea erhohte. AulRerdamtstand Anfang der 2000er Jahre ein
dichtes Netzwerk an Hochgeschwindigkeitsziigen, des Reisen innerhalb Sidkoreas
ebenfalls erleichterten. Auch dem Internet und demitverbreiteten Gebrauch von
Mobiltelefonen wird eine bedeutende Rolle fir dietvidicklung des Binnentourismus im
Land zugeschrieben. Denn durch diese Technologieth &ne rasche und unkomplizierte
Verbreitung von Informationen beziglich touristieoh Aktivitaten und Destinationen
ermoglicht (NGII 2010: 276-277). Ein weiterer Grufiit das Wachsen an touristischen
Aktivitaten (sowohl domestic als auch outbound ist Reduktion der Arbeitszeit der
sudkoreanischen Beschéftigten. So wurde beispiedswdie 5-Tage-Arbeitswoche mit 40
Stunden im Jahr 2002 eingefuhrt und die Arbeitsdawgrkirzt. Dies ermdéglicht einer
gréReren Bevolkerungsschicht nicht nur die Aberdi#a fir Freizeitaktivitaten zu nutzen,
sondern auch die Wochenenden fir Ausflige zu vetemn (NGII 2010: 277).
Wirtschaftliche Fortschritte und ein wachsender Wiaimd veranderten jedoch nicht nur die
Freizeitgestaltung der Siudkoreaner, sondern briageh neue Formen von Tourismus hervor.
Die alternde Gesellschaft, eine sinkende Kinderdalnpeo Familie oder Veréanderungen im
Konsumverhalten, fuhren zur Nachfrage nach indeildm Tourismusaktivitdten. Dabei
scheint besonders der Erlebnis- aber auch der @gslimlaub in Stdkorea an Popularitat zu
gewinnen (NGII 2010: 278).

Outbound Tourismus

Ahnlich wie der Binnentourismus, haben auch vermBleisen in das Ausland ihre Wurzeln
im wirtschaftlichen Aufschwung Sudkorea@utbound Tourisnwird jedoch erst Ende der

1980er Jahre, genauer gesagt nach den Olympisadrmem&spielen in Seoul im Jahr 1989,
populdr. Denn zu jener Zeit wurden samtliche Aud$aeiserestriktionen fur stdkoreanische
Staatsburger aufgehoben und ermdglichten zum ekéa¢riner breiten Bevolkerungsschicht
auslandische Reisedestinationen zu besuchen. 19@\schliel3lich die Millionengrenze der
OutboundTouristen geknackt, wobei die Zahl der ausreisergletkoreaner schon vier Jahre

zuvor die Zahl der einreisenden Touristen UbertdcHdies resultierte schlieRlich in einem
41



Tourismusdefizit fur Siddkorea. Dieses Defizit bmstt von dieser Zeit an die
Tourismusstatistiken. Nur wahrend der Finanzknms@sien 1997 herrscht diesbezlglich eine
Ausnahme. Denn damals sanken die Ausgaben der rsizthkecherOutboundTouristen um
beinahe 50% (NGII 2010: 285-286).

Inbound Tourismus

Im Jahr 1989 erhielten Sudkoreaner Reisefreiheit.Zuge dessen entstanden zahlreiche
bilaterale Visaabkommen. Im Gegenzug dazu erlaihtie siidkoreanische Regierung auch
Einreisebestimmungen fur internationale TouristeBCD 2002a: 7).

Im Jahr 2010 befand sich Sudkorea im internationdergleich von Anzahl deinbound
Touristen auf Rang 28. Unter den etwa 8.8 MillionEouristen befanden sich Uber 3
Millionen Japaner, die somit den grof3ten Anteil deernationalen Besucher ausmachen.
Gefolgt werden sie von Chinesen mit ca. 1,9 Mikiorund den USA mit ca. 0,7 Millionen
Touristen im Jahr.

Tourismuspolitik hangt stark von der Regierung weten Zielen in diesem Sektor ab.
Besonders im Rahmen des FIFA World Cup 2002 wirdSaktor seitens der Regierung stark
gefordert und als wichtiger Wirtschaftszweig betitat (OECD 2002a: 1).

4.1.2. Vergleichskategorie 2: Geografische Faktoren

Lage & GrolRe

Der erste besprochene geografische Aspekt Sudkerehs Lage — stellt bereits eine sehr
interessante Grundvoraussetzung dar. Denn das Wgtffstandsabkommen im Koreakrieg
am 27. Juli 1953 besiegelt eine bereits 1945 fesgte Grenze zwischen dem Norden und
dem Siuden der koreanischen Halbinsel (Croissant8:2@87) am sogenannten ,38.
Breitengrad®, die auctDemilitarized Zone(DMZ) genannt wird und ein vier Kilometer
breiter, west-ost-verlaufender Landstreifen zwiscNerd- und Studkorea ist (NGII 2010: 24).
Denn damit ist Sudkorea, dass im Norden an Nor@kdre Westen bis Sudwesten an das
Gelbe Meer und im Osten an das Ostmeer grenzt (REID: 23) nur Uber den See- oder

Luftweg erreichbar.
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Sudkorea liegt nach Definition dieser Masterarbyeltlordostasien, zwischen dem westlichen
grof3en Nachbarn China und dem 6stlich gelegeneanJaft seinen zahlreichen Inseln (NGII

2010: 23). Die Gesamtflache Sudkoreas betragt Bake?, die sich etwa auf einem Anteil

von 45% der gesamten Flache der koreanischen Heldielauft (NGII 2010: 24).

Landschaftsformen

Im Vergleich zur tatsachlichen Flache des Landestw&idkorea mit etwa 4700 km eine
relativ lange Kistenlange auf, die durch die veasbkelte Kistenlinie und die zahlreichen
Inseln zu erklaren ist (Engelhard 2004: 29). Digelnleju ist die grol3te Insel des Landes und
daruiber hinaus der Ort mit der grof3ten Erhebung derloschenen Vulkangipfel Hallasan
(1959 m), des gesamten sudkoreanischen StaatsgesIl 2010: 54-55).

Weitlaufige Sandstrande sind an der dstlichen Kiisée pragende Landschaftsform. Die
Westkiste weil3t eher Kkleinere Sandstrdnde auf, nde8and aufgrund der feinen
Zusammensetzung zu Diinenbildung neigt und die Bedgufir das Okosystem in den
letzten Jahren von der Regierung erkannt wurde demdensprechende SchutzmalRnahmen
einzuleiten (NGII 2010: 49-53).

Flusse konnen ebenfalls ein Potential fur touksis Aktivitaten darstellen, wobei in
Sudkorea die meisten gréf3eren Gewdasser einen sstMedauf aufweisen, der sich aus den
hoheren Gebirgen im Osten des Landes ergibt. Degsté studkoreanische Fluss ist der
Hangang (494 km), der durch die Hauptstadt Seaftflund schlieRlich in das Gelbe Meer
mundet (NGII 2010: 45).

Ein weitere markante Landschaftsform in Stdkored die zahlreichen Berge und Hugel, die
einen Groldteil der Staatsflache bedecken. Im Vietgleu Nordkorea sind die Berge im
Suden der Halbinsel jedoch relativ niedrig und stethe beiden hdochsten Erhebungen, der
Hallasan (1950 m) und der Jirisan (1908 m), erezchicht die 2000 m-Marke (NGII 2010:
41-42).

Klima & Umwelt

Die meisten Regionen Sudkoreas erleben kalte, ereckVinter und heil3e, feuchte Sommer.

Die jahrliche Durchschnittstemperatur ist fir gewiith im Siden héher als im Norden und

auch an den Kisten- und Inselregionen sind hoéhenmeh3chnittswerte messbar als im

Landesinneren. Allgemein kann beobachtet werdess dee Temperaturen in Stdkorea mehr
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durch geografische Gegebenheiten beeinflusst silsddurch den Breitengrad (NGII 2010:
58-62).

Die Jahreszeit Winter ist die kalteste Zeit im Jahd vor allem der Monat Janner, dessen
Temperaturen durch das standige Sibirische Hochkdystem beeinflusst werden, weil3t die
tiefsten Durchschnittstemperaturen auf (NGII 20d@-61).

Im Sommer ist der heil3este Monat der August, wabeh hier die Temperaturen in nord-sud
und west-ost Richtung Unterschiede aufweisen, diee Differenzen nicht so ausgepragt
wie im Winter sind (NGII 2010: 61). Vor allem Niedehlag ist ein Wetterphanomen, dass
die Sommermonate in Sudkorea charakterisiert. Dagenfronten, die sich in nord-sud-
Richtung immer wieder hin und her bewegen, werde8iidkorea al€hangma® bezeichnet
und sind ein typisches Sommerwetterphanomen (N@&I0263).

Die in Sudkorea auftretenden Naturkatastrophen é&dnhaifune, Fluten, schwere Schnee-
und Regenfalle, starke Winde, Erdrutsche, Tsunamisien, Erdbeben und Sandstlirme sein
(NGII 2010: 93). Fur Touristen scheint der Gefalfegtor diese Wetterphanomene relativ
niedrig zu sein, wobei jedoch auch seitens der KIE@auf verwiesen wird, dass sich die
Sommermonate aufgrund der starken Regenfalle wefiigeinen Sidkoreabesuch eigenen,
als beispielsweise die Herbstmonate September biember, die wegen der klaren Luft,
dem angenehmen Temperaturen und der gefarbtereBEld ideale Reisezeit beworben
werden (KTO o0.J.b).

Ein weiteres interessantes Wetterphdnomen Siudkordass unter Umstdnden eine
Gefahrdung der Gesundheit darstellen kann, istsgegenannterellow Dust Dies sind
Sandsturme in den Frihlingsmonaten, die ihren Wrgprin den nérdlichen Hochplateaus
Chinas und der Mongolei haben. Niedrigdrucksystam starke Winde tragen den Sand bis
nach Sudkorea und kénnen eine Einschrankung dérv&ite auf unter einen Kilometer
verursachen. Di&orea Metrological AdministrationKMA) verweist dariber hinaus auf
gesundheitliche Gefahren, die durch eine hohe Kunagon an Staubpartikel in der Luft
verursacht werden konnen und veroffentlicht denprathend Warnungen (KMA 2012).

13 Koreanisch#} O}. Deutsche Ubersetzung: Landregen; Dauerregemrdetitende Regen; anhaltendes
Regenwetter (Kim 2008: 1507).
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4.1.3. Vergleichskategorie 3: Demografische Faktone

Bevoélkerung

Sudkorea erlebte in den letzten vierzig Jahren egrd@mografische Veranderungen, die
sowohl auf politischen Kampagnen (Geburtenkontyadle auch durch die wirtschaftlichen
Vorschritte und einer damit einhergehenden Modemiag der Gesellschaft zuriickzuflhren
sind. Allgemein kann beobachtet werden, dass ssitfdihen 1960er Jahren das jahrliche
Bevolkerungswachstum zurtickgeht, das Heiratsalteigtsund im Durchschnitt weniger
Kinder geboren werden (NGII 2010: 101). Trotz didsetwicklungen z&hlt Stidkorea zu den
am dichtesten bevolkerten Nationen weltweit, dernin4®,58 Millionen Einwohnern (2010)
und einer Bevolkerungsdichte von 486 Personen pnd 010), liegt Sudkorea hinter
Bangladesch (1,033/km?2) und Taiwan (640/km?) auh diitten Rang (KOSTAT 2011: 1).
Ein weitere interessanter Aspekt ist die Tatsadass alleine die Hauptstadtregion (Seoul,
Incheon, Gyeonggi-do) mit einer Einwohnerzahl v&)82 Millionen Menschen 49,1% der
Gesamtbevoilkerung Sudkoreas umfasst (KOSTAT 2031urld somit den Trend der
Bevolkerungskonzentration rund um Seoul seit ddustrialisierung bestatigt (NGII 2010:
136).

Die sudkoreanische Bevolkerung (Anteil der Fraukeriwiegt leicht) ist durch eine alternde
Gesellschaft gekennzeichnet. Die Grinde dafur heme der hohere Lebenserwartung durch
medizinische Fortschritte aber auch an einer siddernGeburtenrate (KOSTAT 2011: 1-2;
NGII 2010: 116). Ethnisch betrachtet scheint Sud&ocein relativ homogener Staat zu sein,
dessen Einwohner alle die gleiche Sprache sprg@uerg 2003: 55).

Kultur/Gesellschaft

Obwohl in Sudkorea einer der hochsten Anteile akebeenden Christen in Ostasien
vorzufinden ist und durch die Missionierung ab ettegen Ende des 19. Jahrhunderts durch
europaische und amerikanische Missionare ,wessic¢hedankengut® importiert wurde (Song
2003: 56-57), scheinen jedoch auch heute nochtjscli@® Werte" eine bedeutende Rolle in
der Gesellschaft zu spielen. Sowohl westliche atshaasiatische Befirworter der Existenz
solcher typischen ,asiatischen Vorstellungen®, ektarisieren die Menschen der Region als
aulRerst gesellschaftsbewusst. Das heil3t, im Gegensd&uropa oder Nordamerika, wo die
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Gesellschaft als individualistisch gepragt bezedthmwird, betonen die ,asiatischen
Werte* die Pflichten mehr als die Rechte von Indidn gegeniber der Familie und dem
Staat. Dabei handelt es sich um Aspekte wie farailBindung und Verpflichtung, Respekt
vor Hierarchie und Autoritat, harte Arbeit, starkelingabe zur Bildung oder

Gemeinschaftssinn (Blondel und Inoguchi 2006: 2B-28siatische Werte* zu diskutieren

bedarf auch einer Auseinandersetzung mit derer iofiEgl Herkunft. Oft wird das typisch

LJAsiatische” in der Literatur mit dem Konfuzianissiin Verbindung gebracht, welcher auch
in Sudkorea ein pragendes Element fur die poligsuhd gesellschaftliche Kultur zu sein
scheint (Cotton 1993 : 23). Mehrere Jahrzehnte tdiierrschaft und konfuzianistische
Traditionen spiegeln sich in der Gesellschaft wiedaesbesonders in sidkoreanischen
Unternehmen zeichnet sich ein autoritarer und kadgr Fihrungsstil ab, der durch strenge
Regeln, geringe Eigeninitiative, Vermeidung vontikrian Vorgesetzten und ein dadurch

resultierendes Mangeln an Vorschlagskultur gekeohnet ist (Frank 1999: 116).

Gesundheit

Veranderungen der sozio6konomischen Struktur, @drehsgewohnheiten und Verbesserte
medizinische Versorgung fliihren dazu, dass im Gegersir Vergangenheit, in der akute
und Ubertragbare Krankheiten die Haupttodesursadmen, nun seit den 1960er Jahren
chronische und nichtibertragbare Krankheiten fig dieisten Todesfalle in Sudkorea
verantwortlich sind. Am haufigsten dabei sind Krebskrankungen der Hirngefal3e und
Herzkrankheiten (WHO 2011: 360-361).

Klimaveranderungen, steigende internationale Mugljli zunehmender (internationaler)
Handel von Lebensmitteln, aber auch VerschmutzemgWasser fihren in der Gegenwart zu
vermehrten Ausbriichen von ,importierten” Infektikrenkheiten in Stidkorea. Im Jahr 2009
war das Auftreten detnfluenza A(HIN1*) Virus besonders signifikant und nahm mit
insgesamt 782.757 registrierten Fallen den erstergRler Top-10-Infektionskrankheiten ein
(WHO 2011: 361). Im Jahr 2006 war der Ausbruch des genannten
,Vogelgrippevirus® (H5N1°) von besorgniserregendem AusmaR (WHO 2010: 384f).dar

» Visit Kored-Homepage der KTO wurde im Juni 2009 ein Nachealattikel verdffentlicht,

!4 Die sogenannte ,Schweinegrippe* (bezieht sich\énistrager) brach im Februar 2009 in Mexiko aud hat
sich innerhalb von nur sechs Wochen weltweit vetdireDer Erreger &hnelt in der Symptomatik einer
saisonalen Influenza Infektion und fiihrt meist bei bestehenden Grunderkrankungen zum Tod (Scanitzl
2012: 448).
!> Dabei handelt es sich um kein neues Virus, deanind Jahr 2004 in Asien aufgetretene Erreger wbedeits
vor Uber 100 Jahren identifiziert. HSN1 ist einar dahlreichen Stamme der Vogelgrippe, der jedamthh
ansteckend ist und direkt von Tier (meist durchl@gflhaltung) zu Mensch Ubertragbar ist (Balasega2805:
2-3).
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der sich mit der Problematik dénfluenza Aauseinandersetzt. Dabei ist jedoch deutlich zu
erkennen, dass die KTO Sidkoreatouristen beruhigéichte und keine Gefahr einer
Infektion bestiinde. ,Is Influenza A stopping yoarfr exploring Korea? Leave your worry on
the doorstep when visiting Korea” (zitiert nach KR0O09a). Der Titel des Artikels und die
darauf folgende Erklarung der Gegenmallnahmen diieclKTO und die sudkoreanische
Regierung verweisen darauf, dass kein Grund besgi® geplante Reise zu annullieren oder
zu verschieben. Weiters wird im Text auch auf dezieMarketingstrategien im
Zusammenhang mit Virusinfektionen eingegangen, wblex besonders die vorbeugende
Wirkung des sudkoreanischen Gerickischi hervorgehoben wird (KTO 2009).

4.1.4. Vergleichskategorie 4: Politische Faktoren

Konflikte

Fir den konkreten Fall Sudkoreas scheint das Th&imsherheit“ von besonderer Brisanz zu
sein, betrachte man die immer wieder aufflammeniskussionen in den Medien nach dem
Tod des Nordkoreanischen Staatsoberhauptes Kim Wamgl der Machtiibernahme seines
Sohnes Kim Jong Un. Es soll jedoch bereits an di€selle gesagt werden, dass es den
Rahmen dieser Masterarbeit sprengen wirde, einggnBse Uber das tatsachliche
Konfliktpotential und etwaige zukinftige Szenarmenmachen. Einige Experten vertreten die
Meinung, dass trotz Ende des Kalten Krieges di¢umgider koreanischen Halbinsel durch
die so genannteDemilitarized Zone (DMZ) eine anhaltende Bedrohung fur die
»Sicherheit” der Region darstellt (Kim 2004: 6; Moaind Kim 2004: 253). ,Although the
end of the Cold War significantly improved the ertd milieu for peace and stability on the
Korean peninsula, South Korea has remained asuresemnd uncertain as before.” (zitiert
nach Moon und Kim 2004: 253). Denn obwohl der Kokegeg mit einem Waffenstillstand
“endete” stehen sich immer noch Uber 1.8 Millionearsonen umfassende militarische
Truppen gegeniber, die beide mit modernen Wafféasyen ausgeristet sind. Es kam
aulerdem in jungster Vergangenheit zu bewaffnetesefdandersetzungen, die jedoch an
Grad und Intensitat unterschiedlich sind. Und diatséiche, dass die sudkoreanische
Hauptstadt Seoul innerhalb einer Raketenreichw@ib® Nordkorea ausgehend) von etwa
drei Minuten liegt, scheint die Spannung nur zist@ken (Moon und Kim 2004: 6).
Auf der Homepage des Auswertigen Amtes (Deutschlandl beispielsweise auf die oben
beschriebenen Spannungen hingewiesen, aber kesendeyen Warnungen ausgerufen.
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Sudkorea wird dabei als sicheres Reiseland bezstid®uswertiges Amt 2011). Auch das
Osterreichische Auf3enministerium verweist auf diebRematik rund um die immer wieder
auftretenden Spannungen auf der koreanischen Halbibeteuert jedoch ebenfalls, dass es
sich um ein relativ sicheres Reiseziel handle.rés®ant ist auch der Hinweis, dass vor
gelegentlichen Demonstrationen mit Tr&dnengaseinsatz gro3em Polizeiaufkommen in
Sudkorea, vor allem aber in der Hauptstadt Seaeilvagnt wird (Bundesministerium fir
europaische und internationale Angelegenheiten 2012

Einreise- und Visabestimmungen

Die Einreise- und Visabestimmungen einer Reiseu&stn sind fur Touristen wichtiger
Punkt, wobei im Rahmen dieser Masterarbeit nichtkket auf jedes einzelne Abkommen,
das Sudkorea mit anderen Nationen hat, eingegamgeaten kann. Detaillierte Informationen
zu Einreisebestimmungen und etwaigen Visaanfordgmirstellen dadinistry of Justice,
das Ministry of Knowledge Economynd dasMinistry of Labor durch dir Website Hli
Kored' (www.hikorea.go.kr) zur Verfigung. FUr touristiez Zwecke der Einreise nach
Sudkorea liegen je nach Staatsbirgerschaft deeiiga unterschiedliche Bestimmungen
vor, die ebenfalls auf der oben genannten Websiigeaeigt werden sowie aber auch in den
regionalen sidkoreanischen Konsulaten aufliegemef@di besteht bei der Einreise nach
Sudkorea eine Visapflicht, aber es gibt eine Vielza Staaten, die in die Kategorie der Visa-
freien Einreise®® fir eine limitierte Aufenthaltsdauer fallen. Fururepaische und
amerikanische Touristen ist zu bemerken, dassstem meisten Fallen fur eine Dauer von
90 Tagen ohne ein Visum nach Suidkorea einreisdierdiirWeiters ist anzumerken, dass ab
Janner 2012 alle auslandischen Einreisenden (ab Jdfren) durch elektronische
Fingerabdricke und eine Gesichtsaufnahme in eingste® erfasst werden. Dies geschieht
an Flughafen und Seehéfen, wobei auslandische egmmitglieder, Reprasentanten von
internationalen Organisationen und deren Famileemies Besucher mit offizieller Einladung

durch die studkoreanische Regierung davon ausgenorsime (KTO 2011).

16 Bezieht sich nur auf normale Reisepésse und aighbiplomaten- oder sonstige Passe.

" Festgelegte Visa-freie Einreiseerlaubnis: 2 nomtékanische Staaten (USA 90 Tage, Kanada sechs teona
11 europédische Staaten (Monaco, Vatikan, Bosniezdd¢ewina, Albanien, Zypern, San Marino, Serbien,
Montenegro, Slowenien, Andorra, Kroatien 90 Tadgfpaten mit besonderem Abkommen zur visa-freien
Einreise: 24 amerikanische Staaten (Antigua uncdhda, Bahamas, Barbados, Brasilien, Chile, Kolumbie
Commonwealth of Dominica, Costa Rica, Dominikanéséepublik, El Salvador, Granada, Guatemala, Haiti,
Jamaika, Mexiko, Nicaragua, Panama, Peru, Sairts Kihnd Nevis, Saint Lucia, Saint Vincent und die
Grenadinen, Suriname, Trinidad und Tobago, Venez@ Tage), 29 europaische Staaten (Osterreich,
Tschechien, Frankreich, Deutschland, Griechenldsalarn, Italien, Litauen, Lettland, Luxemburg, Malt
Niederlande, Polen, Slowakei, Spanien, Schweiz,ebimk, Estland, Finnland, Island, Norwegen, Schwede
Portugal, Bulgarien, Irland, Lichtenstein, Rumani€arkei, Vereinigtes Konigreich 90 Tage) (MOFATIA).
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4.1.5. Vergleichskategorie 5: Wirtschaftliche Faktcen

Der Dienstleistungssektor, zu dem auch viele Bagedes Tourismus gezahlt werden kdnnen,
beschaftigt mit ca. 16 Millionen Beschéftigen mels die Hélfte der insgesamt etwa 23,5
Millionen Angestellten und Arbeitern (OECD 2010h: 8n Bereich der Dienstleistungen ist
seit den 1980er Jahren ein kontinuierliches Wachstn Beschaftigten zu erkennen. Bereiche,
die fir den Tourismus von Bedeutung sind, nehmernreirelativ hohen Anteil an allen
Unternehmen im Land ein. So haben beispielsweistel$iaind Restaurants unter den
Dienstleistungsunternehmen mit 25,7% den zweitht@ch&nteil ein (NGII 2010: 208-209).

Zur Tourismusindustrie in Sudkorea zahlen Unterreshmm Bereich von Unterkinften,
Lebensmittelproduktion, Transport, Shopping, Kudarvices, Reiseveranstalter usw. (OECD
2012: 227).

4.2. Institutionelle Rahmenbedingungen

4.2.1. Vergleichskategorie 6: Administrative Orgarsation

Zustandiges Ministerium

In Studkorea ist gegenwartig die hochste, fir dearifmus zustandige Einheit diBnistry

of Culture, Sports and Touris@CST). Im Februar 2008 entsteht dieses ,neue‘“istemium
durch die Verschmelzung dé&inistry of Culture and Tourispder Government Information
Agency und dem Ministry of Information and CommunicatioMCST 2005). Diesem
untergeordnet befinden sich zahlreiche Abteilungegams und auch Forschungsinstituten,
die fur das MCST arbeiten bzw. davon beaufsichigtden. Neben staatlich geleiteten und
Uberwachten Institutionen gibt es in Stidkorea aioh Reihe an privaten oder semi-privaten
Organisationen, die fir verschiedenste Bereichd amrismussektor zustandig sind. Da der
Fokus dieser Masterarbeit abBface Marketingin Hinblick auf deutschsprachige Touristen
ausgerichtet ist, wird auf die dafur zustandigeattichen Institutionen eingegangen. Die
Netzwerke, die dafir von Bedeutung sind, sollentegpdam Abschnitt ,Strategische

Netzwerke" vorgestellt werden.
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Die Hauptaufgaben des MCST im Bereich des Tourissmg folgende (OECD 2012: 227-
228):

» Die Tourismusindustrie soll ein Hauptindustriezwisigyeas werden

» Die Entwicklung von Tourismus-Ressourcen, wie Ukiiaefte, Informationssysteme,
Einrichtungen fir Touristen, Unterhaltungsmaoglictde, Souvenirs, traditionell
koreanische Kiiche usw. um die regionale Entwickizmd@drdern.

* Management von Casinos und die Forderung von MIGEbasonders wichtiger
Geschaftszweig der koreanischen Wirtschaft

o Starkung des strategischen Marketings, bilaterBleziehungen mit strategischen
Markten und internationale Kooperation im Touristrergich.

» Schaffung von Tourismus- und Freizeit-Stadten

Die Folgende Grafik der OECD aus dem Jahr 2012 ngetaulicht die Administrative

Organisation des MCST fur den Bereich Tourismus.
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Grafik 1 Quelle: OECD 2012: 228
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Zustandiges Organ fur den Tourismus im Ministerium

i des MCST beaufsichtigt wird. Gegrindet wurde der

gﬁlﬁfﬂgﬁ?ﬁd%}fﬁ“ Vorganger der heutigen KTO im Jahr 1962 und als

Die Korea Tourism Organizationist fur den Bereich
Tourismus zustandig. Bei der KTO handelt es sich eim

staatliches Unternehmen, das vdraurism Industry Bureau

International Tourism Corporatiorbezeichnet (KTO o0.J.d).
Diese Namensgebung scheint bereits in den 1960eerda@ine der Hauptaufgaben dieser
Organisation wieder zu spiegeln. Denn diese lidgeinder Organisation der Vermarktung
Sudkoreas als international anerkanntes ReiseZidgls spiegelt sich auch in der
Firmenphilosophie ,, To improve quality of life in Kea and spread Korean culture worldwide
through the strengthening and development of thasim industry.” (zitiert nach KTO o0.J.e)
und deren Vision “A global public enterprise thabmotes Korea as a world class travel
destination.” (zitiert nach KTO 0.J.e) wider.
Grafik 3 (siehe Anhang 1) soll die hierarchische Struktr IITO veranschaulichen, wobei
es sich dabei um eine vereinfachte Version hantléie. dabei ersichtlich wird &hnelt der
Aufbau dem eines Unternehmens. Neben dem HeadgueteKTO, dass sich in Seoul
befindet, bietet die Organisation weitere Einricigen. Au3erdem gibt es regionale Biros
wie das Jeju Office, das Seonam Office, das Jeoflftike und das Geumgangsan Office

(KTO 0.J.f).

TOURIST INFORMATION CENTER: DasTourist Information Center(TIC) ist eine

Einrichtung der KTO, die wie der Name vermuten tiaeauptsachlich als Ansprechpartner
fur Touristen zur Verfigung steht. Derzeit leited HTO vier solcher Zentren, wobei sich das
grofite im Erdgeschoss des KTO-Headquarters befirdiet anderen Standorte sind am
Incheon International Airport, am Gimhae Interna#ib Airport in Busan und am Jeju
International Airport. Diese Tourismusinformatioasiren bieten Auskunft durch Mitarbeiter
(Englisch, Chinesisch und Japanisch verflgbar) séatliche Informationen anhand von
Broschuren oder Videomaterial. Aulerdem sind dasténlose Telefonate, ein freier
Internetzugang und einfache medizinische Behandlmdglich. Weiters werden in den

dortigen Raumlichkeiten verschiedene kulturelleriseveranstaltet (KTO 0.J.9).

T2 MADANG und T2 ACADAMY: T2 Madang bezeichnet ddPlatz vor dem KTO-
Headquarter-Gebaude. Dort werden regelméfdig Eaemt3 ourismusforderung veranstaltet.
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T2 Acadamy ist ein Bereich im Headquarter, der V@ranstaltungen und Seminare im
Bereich der Ausbildung von Fachkraften im Tourissahksor zur Verfiigung steht (KTO 0.J.h
und KTO 0.J.i).

Zustandiges Organ fur den Inbound Tourismus

Neben den Biiros in Suidkorea betreibt die KTO weif8 Niederlassung&hauf der ganzen
Welt, die vor Ort die Marke ,Sudkorea“ bekannt matsollen und durch marktspezifische
Marketingstrategien die Menschen zu einer Sudkersarzu motivieren. Weiters sollen
Marktanalysen und Umfragen zur Verbesserung derkdiegstrategien im Ausland
beitragen (KTO o0.J.a).

4.2.2. Vergleichskategorie 7: Flihrung

Das vorangegangene Kapitel ,Administrative Orgaiosé sollte als Einfihrung zum Thema
staatliche Tourismusorganisationen in Sudkorea etienda sowohl das zusténdige
Ministerium und dessen untergeordneten Einheiteh@uganisationen vorgestellt wurden als
auch genauer auf die staatliche Tourismusorgaaisatidie KTO — eingegangen wurde. Es
wurde versucht, die Hauptaufgaben, die Zustandigiseieiche und die administrativen
Strukturen der KTO darzustellen, um den institutien Rahmen, in dem daBlace
Marketingstattfindet, vorzustellen.

Dieses Kapitel widmet sich schlie3lich der ,Fuhrumgnerhalb der KTO. Wie bereits im
methodischen Teil besprochen, ist nach Berg ediaser Aspekt von besonders grol3er
Bedeutung um eine mdoglichst erfolgreich@rganising Capacity zu gewabhrleisten.
Schlusselfiguren oder -gruppen, die ,besondere” get@nzen, wie zum Beispiel finanzielle
Moglichkeiten, Knowhow oder Charisma, besitzen siafiir unabdingbar (Berg, Braun und
Meer 1997: 12).

Im konkreten Fall der KTO soll nun analysiert werdeb solch eine filhrende Position
vorhanden ist. Wenn ja, welche Art von ,besonder€ninpetenzen zeichnet diese Person

oder Gruppe aus?

'8 Bangkok Office, Beijing Office, Dubai Office, Frigfurt Office, Fukuoka Office, Guangshou Office, Han
Office, Hawaii Representative, Hong Kong Office,ataiLumpur Office, London Office, Los Angeles Oéic
Moscow Office, Nagoya Office, New Delhi Office, Weérork Office, Osaka Office, Paris Office, Qingdao
Office, Sendai Office, Shanghai Office, Shenydbdffice, Singapore Office, Sydney Office, Taipei O,
Tokyo Office, Toronto Office, Vladivostok Officelf@habetisch geordnet) (KTO 0.J.a).
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CEO der KTO: Lee Charms Karriere in Sudkorea

Der zurzeit amtierende CEO der KTO heif3t Lee Charmd ubt die Rolle als fiihrende
Position dieser Tourismusorganisation seit 30. 2009 aus (KTO 2007-2012). Betrachtet
man den Namen von Herr Lee, so wirde man auf dgareBlick vermuten, dass es sich um
einen Sudkoreaner handelt. Diese Annahme ist daltig; doch die Besonderheit von Herr
Lee liegt in der Tatsache, dass er als geborenertsBreer im Jahr 1986 als erster
auslandischer Mann die suidkoreanische Staatsbiahggrangenommen hat (Kim 2009).

Lee Charm wuchs als Bernhard Quandt (geb. 03. APBK) und Altester von sechs Kindern
im deutschen Bad Kreuznach auf. 1977 absolviertaneder Guttenberg Universitat seine
Ausbildung in den Fachern Franzdsische Literatud Tiheologie. Im Jahr 1978 kam er als
Lektor an das Goethe-Institut in Stidkorea, wob@ hach eigenen Angaben vorhatte danach
als Religionslehrer in Deutschland tatig zu werdegiztendlich habe er sich jedoch in das
Land verliebt und beschlossen in Sudkorea zu bieieine Karriere begann der damals
Mitte zwanzig-jahrige im Rahmen eines Redewettbbgieder im Fernsehen ubertragen
wurde. Als er diesen gewann, wurde Lee daraufhist @hlreicher TV-Shows und wirkte im
weiteren Verlauf immer wieder in Fernsehproduktiomeit. Neben seiner Medienprasenz
arbeitete Lee auch fir einige namhafte Unternehmeas,zum Beispiel KIA Motors, als
Berater und begann seine Karriere im Bereich degri§mussektors im Jahr 2000 als
Mitglied des Visit Korea Committee(bis 2002). 2009 wurde er schliel3lich vom
sudkoreanischen Prasidenten zum CEO der KTO errfaanthofer 2010, Miller 2010, Kim
2009 und KTO 2007-2012).

Besondere Fuhrungskompetenz?

Wie Berg et al. in ihrem Modell beschreiben, sdtedlie Filhrung einer Organisation eine
.besondere” Kompetenz aufweisen (Berg, Braun unémd997: 12). Daher soll nun erlautert
werden welche Kompetenzen Herr Lee als CEO und ts@iihrende Position der KTO
auszuzeichnen scheinen. Es soll jedoch hier vorereggmen werden, dass im Rahmen
dieser Masterarbeit lediglich anhand von Interview&eitungen und biografischen Texten
eine Darstellung mdglich ist.

Wie Berg et al. argumentieren, sind Schlisselp@ersomit besonderen finanziellen
Maoglichkeiten, Knowhow oder Ausstrahlung von grof¥ichtigkeit fiir eine Organisation

und deren Umsetzung von Zielen (Berg, Braun und rMé&®7: 12). Bedenke man den
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Lebenslauf und die Herkunft von Lee Charm, so sthagr Faktor Charisma und Knowhow
eine zentrale Rolle zu spielen.

Auf der englischsprachigen Homepage der KTO stedht Herr Lee mit den Worten ,Korea,
the country | fell in love with* (zitiert nach Le2009) vor. Die Tatsache, dass er als
Auslander der spater eingeburgert wurde in Stidkoweziner Top-Position aufsteigen konnte,
scheint Herr Lee als CEO der KTO eine besonderesttaldung zu verleihen. Dies kann
unter anderem auch als eine Art Marketing fur Siek® Tourismusorganisation betrachtet
werden. Lee selbst wird in einem Interview #@sean Focugnit den Worten ,Now that my
Western face has become the face of Korean toudsmt you think the world will regard
Korea as a more globalized country?” (zitiert n&aim 2009) zitiert.

Und der Faktor ,besonderes Knowhow* kénnte ebesnfdlirch die Tatsache, dass Lee Charm
ein gebdrtiger ehemaliger Deutscher ist unterstriclwerden. Denn als Person mit
europaischen Wurzeln und dem Verstandnis sowohl westlichen als auch der
sudkoreanischen Kultur, kdnnte ein Vorteil in dear&hgehensweise fir das Entwickeln von
Marketingstrategien in Bezug auf deutschsprachmai$ten liegen.

In einem Essay im Rahmen einer Veroffentlichung Kleea Culture and Tourism Institute
(KCTI) zur sudkoreanischen Tourismuspolitik verweise auf die Wichtigkeit des gezielten
Targetmarketings nachdem fiir westliche Touristen Siudkorea als srituelles und
traditionelles Land, indem man seine Energie wiedangen kann, beworben werden soll
(Lee 2011: 15). Sein Wissen Uber die Vorlieben wastlichen Touristen konnte fir das

Place Marketingder KTO positiv sein.

4.2.3. Vergleichskategorie 8: Unterstitzung

Berg et al. verweist im Kontext dgdrganising Capacityauf die Notwendigkeit von

politischer als auch gesellschaftlicher Unterstigzwum den Erfolg von Strategien und
Projekten gewahrleisten zu kdnnen (Berg, BraunMedr 1997: 13). Dieses Kapitel soll nun
die politische und gesellschaftliche Unterstitzudig von Bedeutung fur die KTO sind
aufzeigen. Dabei soll der Aspekt der Politik anhaled Gesetze unBolicies, staatlichem

Budget und AusbildungsmalRnahmen seitens des Staedebrieben werden. Der Abschnitt
.Gesellschaftliche Unterstitzung” soll versucheea Hinstellung und den Kooperationswillen
der koreanischen Bevolkerung, der Unternehmen, abeh der potentiellen Zielgruppe zu

charakterisieren.
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Politische Unterstitzung

Gesetzlicher Rahmen & Policies

In den 1960er Jahren begann sich die sidkoreani®&edierung fir Gesetzte uiliciesfur
den Tourismussektor zu interessieren. Anfang d&0&©Jahre wurde entstanden dann die
ersten Plane fur die Férderung des TourismussektoBs National Comprehensive Long-

term Tourism Development Plamlie konkrete Ziele formulierten (NGII 2010: 300)

TOURISM BASIC LAW: Die gesetzliche Grundlage fir drsmusPolicies in Studkorea
wurde im Jahr 1975 mit deffourism Basic Lavgelegt. Dieses Gesetz sollte die Regierung
dazu veranlassen, Plane fur die Entwicklung desiSimuwssektors auszuarbeiten und diese
auch zu verfolgen. Das Gesetz beschreibt, dasBcfé&hrund langfristige Plane, die unter
anderem auslandische Touristen nach Sudkorea brsgjéen, Attraktionen und Ressourcen
fordern sollen, Unternehmen im Sektor leiten sglledie Ausbildung von Fachkraften
vorantreiben soll und staatliche finanzielle Mittét die Tourismusentwicklung bereitstellen
sollen (UNESCAP 2001: 3-4). AufRerdem sind durch @zssetz die Kategorien der
Tourismusunternehmen festgelegt und Hierea Tourism AssociatiotKTA) erhebt die
Daten Uber die Anzahl der Unternehmen in der jegel Kategorie in vierteljahrlichen
Abstanden (Kim und Oh 2011: 27). Die sieben Hauptharien sind folgende: 1) Reiseburos,
2) Unternehmen, die Ubernachtungsmdglichkeitenedabj 3) Unternehmen, zur Nutzung
durch Touristen, 4) Konferenzveranstalter, 5) Gasin6) Vergnigungsparks und 7)
Unternehmen, fir den Komfort und Ausstattung dasrisben. Die Kategorien zeigen dartber
hinaus auch jene Unternehmen und Dienstleistungsi@np die speziell fur auslandische
Gaste konzipiert sind (KTA 2012).

TOURISM PROMOTION ACT: Dieser gesetzliche Rahmenl ster Forderung von

Tourismus, der Entwicklung von touristischen Ressen und der Unterstitzung von
Unternehmen in diesem Sektor dienen. Weiters tiefltas Gesetz die notwendigen
Definitionen, wie der Beschreibung von tourististh&eschaft. Dabei handelt es sich um
Unternehmen, die im Zusammenhang mit Produkten Sgmices rund um den Transport,
Unterkiinfte, Essen, Sport und Erholung stehen. tBuristischer Ort wird gemald dem
Tourism Promotion Actls ein Ort mit natirlichen oder kulturellen Rassen, der einen

oder mehrere der zuvor genannten Produkte odercBsrhietet. Und weiters beschreibt das
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Gesetz den Begrifftpurist complek und ,special tourist zorfe wobei sich der erste auf
einen festgelegten Ort bezieht, der fur Entwicklwog touristischen Ressourcen ausgewahlt
wurde. Eine so genannte touristische Sonderzorenisdrt, der vor allem der Férderung von

auslandischen Touristen durch spezielle GesetzeRetpulierungen dienen soll (KTO 0.J.)).

Sudkorea entwickelte in den vergangenen Jahrzeheie®m Reihe anPolicies die der
Forderung degnboundTourismus dienen (NGII 2010: 302-308). Im Anscklugerden jene
beschrieben, die vor allem fur dd&&ace Marketingin Hinblick auf die besprochene

Zielgruppe interessant zu sein scheinen.

THE SECOND TOURISM DEVELOPMENT GENERAL PLAN (200221): Dieser Plan
soll vor allem das KonzeptTpurism Korea international bekannt machen und somit
auslandische Touristen nach Sudkorea locken. Easshfdas gesamte Land und soll eine
detaillierte Vorgabe fur die regionale Entwickludgr Tourismusindustrie darstellen. Ziel des
Planes war das Erreichen der 10 MillioneboundTouristen-Marke (NGIl 2010: 304-305).

CULTURAL VISION (2004-2009): Anhand von secRk®slicy-Zielen und 16 Strategien soll
das Land zu eine attraktive Tourismusdestinatiotwiekelt werden und derinbound
Tourismus starken (NGII 2010: 305).

CREATIVE CULTURAL TOURISM POLICY (2008~): Dies®olicy umfasst Aspekte wie
Steuerreduzierung und Erleichterung fir Investgionin Tourismusprojekte, Entwicklung
von spezialisierten Kulturprodukten, strategischisketing, Stadtetourismusustom-made
tourismund die Férderung der staatlich-privaten Zusammigitaim Sektor. Dabei soll vor
allem die MICE-Industrie unterstutzt werden, um wati ,Koreanische Werte und die
Kultur* international bekannt zu machen. In Bezug auslandische Touristen sollen im
Rahmen dieserPolicy folgende Strategien umgesetzt werden: mehr Gastitehkeit
gegenuber internationalen Besuchern, Steigerundhdgsbots an billigen Unterkiinften und
diversifizierten Ubernachtungsmaglichkeiten, Ausbau eines fortschrittlichen
Informationssystems, mehr Angebot an Fluglinienhm®ervices rund um die koreanische
Kiche und Ausweitung von grol3en Tourismusorten, fdmailienfreundlich sind und zur
Erholung einladen (NGII 2010: 206-208).

56



Tourismusbudget

Die drei wichtigsten Komponenten der staatlichehnd&eflr den Tourismussektor sind das
General Accounting11,1 Milliarden KRW im Jahr 2010), défourism Promotion and
Development Fund616,5 Milliarden KRW im Jahr 2010) und dapeSial Accounting for
Balanced National Developme(812,1 Milliarden KRW im Jahr 2010) (OECD 2012:120
Die finanziellen Mittel desseneral Accountingverden fur Investitionen in die Infrastruktur,
in Ressourcenentwicklung und Forderung von Untemeghim Tourismussektor verwendet.
Dadurch soll der internationalbound Tourismus steigen und die zur Entwicklung der
Tourism and Leisure Citiés Der Tourism Promotion and Development Fusmll ebenfalls
die Tourismusindustrie effizient foérdern und zu f&ahmen durchinbound Touristen
beitragen. DasSpecial Accounting for Balanced National Developmsaoll vor allem
Regionen-spezifische Tourismusressourcen und —amterstitzen, wie z.B. die MICE-
Industrie, Okotourismus oder die Forderung der Wesid Sudkiste der Halbinsel als
Reisedestination (OECD 2010a: 201).

Human Ressource System in der Tourismusbranche

Im Tourismussektor ist der Faktor ,Mensch” ein besgrs wichtiger Aspekt, da die
Angestellten nicht nur Dienstleistungsproduzentwondern auch Anbieter von Leistungen
sind. Nur durch kompetente Arbeitskrafte, die hguirin direkten Kontakt mit der Zielgruppe
— den Touristen — stehen, kénnen positive Ergebnesgielt werden. Daher besteht die
Notwendigkeit von fachspezifischen Ausbildungspamgmen seitens der Regierung oder den
Unternehmen selbst (Kim und Oh 2011: 26). Im FEleeas lag die Verantwortung fir die
Ausbildung von Beschéftigten im Tourismussektogka Zeit in den Handen der Regierung.
In den 60er und 70er Jahre des vergangenen Jatertsinvdurde Tourismus nicht nur als
strategischer Industriezeig definiert, sondern esden auch Bemihungen unternommen,
Bildungsprogramme und ein Lizenzsystem zu entwitkdDoch seit Anfang diesen
Jahrhunderts ist in Korea der Trend bemerkbar, dass Ausbildung von
Tourismusfachkraften zunehmend an die Unternehnedisstsbzw. an tourismusbezogene
Organisationen weitergeleitet. So bietet beispieise/ dieTourism Interpreters Association
Sprachkurse fur Reiseleiter an, #ierea Tourism Associatiobildet Spezialisten im Bereich
der Palastfiihrungen, Temple-Aufenthalte oder OkorBmus-Guides an und die KTO

19 Dabei handelt es sich um ein Projekt @ieurism and Leisure City DivisiofAbteilung innerhalb des MCST),
dass ausgewahlte Stadte in Bereichen wie Industfighnen, medizinische Versorgung, Kultur oder Bilgu
fordert (MCST 2012a; MCST 2012b).
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widmet sich Ausbildungsbereichen wie dem Medizinguaus und der traditionellen
koreanischen Kiche. Dartiber hinaus gibt es auchidétkéen, die sich auf Casinos, Resorts
oder Vergniigungsparks spezialisieren (Kim und Oti12@8-29).

Trotz der vielfaltigen Angebote von Ausbildungsméigkeiten, scheint ein Mangel an guter
Servicequalitat in der Tourismusindustrie einen dmwiAnteil an Verlusten innerhalb des
gesamten Dienstleistungssektors zu sein. Schi&dmacequalitat der Angestellten wird von
der KTO im Jahr 2006 als Hauptgrund der offizigthadtenen Beschwerden von Touristen
(Kim und Miller 2008: 941).

Als staatliche Tourismusorganisation, Ubernimmt KiIEO auch zahlreiche Aufgaben zur
Aus- und Weiterbildung der Angestellten, die nelasetzen, finanziellen Unterstlitzungen
oder Policies eine ebenso wichtige Rolle fir den Sektor spiel@ir die Ausbildung ist die
sogenannteT2 Academy die sich im Gebaude des KTO Headquarters befinDéd
Réaumlichkeiten dienen nicht nur als Klassenzimnierdie Ausbildung von Beschéatftigen im
Tourismus, sondern auch als Seminar- und Konfeéemze der KTO (KTO o0.J.i). Die KTO
ist fur folgende Ausbildungsbereiche zustandig (K3.Q.k):

« Basis- und Intensivsprachkurse fiir Tour Guides pradttische Ubungen
» Spezialisten fur den Bereich der Tempelaufenthalte

« Offentliche Bildung

» Experimentelles Training fur einheimische Reiseéihr

» Spezialisten fur regionale Festivals (insbesonfierBeamte)
+ Okotourismus-Guides

* Palast-Guides

* Kultur und Tourismus Kurse fiir Guides

* Ausbildung von auslandischen Tour Guides

* Ausbildung von Tourist Information Center Angegeil

e Tourismus und PR Training

» Koordinator fir Medizintourismus

« Praktische Ubungen fiir Hoteliers

» Agrartourismus

* Online-Ausbildung
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Gesellschaftliche Unterstitzung

Neben Unterstlitzung seitens des Staates bzw.icb@atEinrichtungen, ist auch der Faktor
der gesellschaftlichen Unterstitzung fur die Féwdgrdes Tourismus von Bedeutung. Der
Staat bildet mit seinen Gesetzen uUPalicies die Grundlagen fiir den Handlungsspielraum
samtlicher Akteure im Fremdenverkehrssektor. AbarRlace Marketingeffektiv einsetzen
zu kdnnen bedarf es auch an Unterstlitzung aus deatgn Bereich (Berg, Braun und Meer
1997: 13). Da Tourismus hauptsachlich fir Unternemnin der Hotels-, Restaurant-,
Einzelhandels- und Transportbranche in Bezug aofitHnteressant ist (Kotler, Haider und
Rein 1993: 197), werden hier die privaten Akteuoegestellt, die im Zusammenhang zum

Tourismus aus dem deutschsprachigen Raum stehen.

Unternehmen

Auf der Homepage der Koreanischen Zentrale fir iBous wird in der Rubrik ,Verkehr —
Flugverkehr* auf die zwei groRen siudkoreanischamgliilien — die Korean Air und die
Asiana Airlines — hingewiesen (Koreanische ZentfateTourismus 0.J.c). Allerdings finden
sich auf den Internetseiten dieser Airlines keimew¢ise auf eine besondere Zusammenarbeit
mit der deutschsprachigen KTO (im Gegensatz zun]apa dies der Fall ist) (Korean Air
2013 und Asiana Airlines 2010).

Bevolkerung

Um etwaige Unzufriedenheit von Stdkorea-Touristandnimieren versucht die KTO die
Sudkoreaner ebenfalls einzubinden. Es gibt einfarom, das sichGoodwill-Guidé nennt.
Dabei handelt es sich um ehrenamtliche Helfersaib bei der KTO in Sudkorea bewerben
kénnen. Diese Personen stehen Touristen fir Flikrungd Unterstlitzung bei mangelnden
Koreanisch Kenntnissen kostenlos zur Verfiigung (&laleng ist jedoch nétig) (Koreanische
Zentrale fur Fremdenverkehr 0.J.e).

Seit Mitte Oktober 2013 gibt es in Seoul eine soagmte ,Touristen-Polizei“. Dabei handelt
es sich um Polizisten, die in Touristen Hot-Spotgyesetzt werden und dafiir sorgen, dass
internationale Besucher keine Wucherpreise bezahlgsen. Aul3erdem sollen die Beamten
die allgemeine Sicherheit aufrechterhalten (Koreame Zentrale fir Tourismus 2013a). Da
Polizeibeamte eigentlich staatliche Bedienstetal,siwiirde dieser Aspekt auch in den
Abschnitt ,Politische Unterstiitzung — Human Ressetipassen, aber die Autorin will damit
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zeigen, dass es scheinbar noch viele Probleme imeide der gesellschaftlichen
Unterstitzung in Sudkorea geben zu scheint. DaseEian einer solchen ,Touristen
Polizei* scheint zu bedeuten, dass viele ausléhdistouristen zu hohe Preise bezahlen
missen. Sei es aus mangelnden Koreanisch Kenminisder zu wenig Ortskenntnis.
Sudkorea scheint zu versuchen, die EinstellungBitdlkerung gegeniber auslandischen

Gasten., zu verandern.

Deutschsprachiger Raum

Die KTO scheint gegenwartig verstarkt die deutschdpgen Sidkorea-Fans in ihr
Marketing einzubinden. Auf der Homepage findet deeser unter der Rubrik
~community* zahlreiche Unterkategorien, die Beiagon Sudkoreatouristen beinhalten. So
gibt es einen Bereich namens ,Interview”, der s mit Deutschen oder Sudkoreanern
zeigt. Weiters gibt es ein Reiseforum, indem sicliksreatouristen austauschen kénnen.
.Mein Korea-Tagebuch“ oder ,lIhre Korea-Fotos" bteéénen noch intimeren Einblick in die
Erlebnisse von Touristen, die diese auf der KTO Epage mit anderen Interessierten teilen
mdochten (Koreanische Zentrale fur Tourismus oDidye Herangehensweise der KTO zeigt,
dass die Organisation in ihrem Marketing stark @dgiafUnterstlitzung der deutschsprachigen
Touristen setzt. Schone Fotos und interessantehftrigsberichte, die direkt von der

Zielgruppe stammen, kénnen fir potentielle TouriggwRe Uberzeugungskraft leisten.

4.2.4. Vergleichskategorie 9: Strategische Netzwezk

Ein Netzwerk kann Organisationen, Institutionen roékersonen umfassen, wobei diese
staatlich, staatlich-privat oder rein privater Natein kénnen. Ein erfolgreiches strategisches
Netzwerkes setzt nach Berg et al. die aktive Koa@en der einzelne Akteure in der
gegebenen administrativen Struktur voraus (BerguBiund Meer 1997: 10-12).

Im Anschluss sollen die strategischen NetzwerkeKagea Tourism Organizatiom Korea

sowie auch im deutschsprachigen Raum behandelewerd

Korea Tourism Organization (in Korea)

Die Korea Tourism Organizationst sowohl in Korea als auch im Ausland fiur die

Entwicklung des Tourismus uritlace Marketingzustandig. Aber die staatliche Organisation
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tut dies nicht ganz alleine. Denn zur Umsetzung zddrireichen Ziele unéloliciesist die
Zusammenarbeit mit anderen Organisationen, seiesedstaatlicher oder privater Natur,
notwendig. Dieses Argument liefert nicht nur Betgak (Berg, Braun und Meer 1997: 11),
sondern auch der CEO der KTO, Herr Lee Charm, selbs erkennt er ebenfalls die
Wichtigkeit der Zusammenarbeit der verschiedenSektoren, die mit dem Tourismus zu tun
haben oder einen Beitrag zur internationalen BetkeainKoreas leisten kénnen (z.B. Auto-
oder Elektronikindustrie) (Lee 2011: 16).

Staatliche Netzwerke

Die KTO ist ein staatliches Unternehmen, dass demiskérium fur Kultur, Sport und
Tourismus unterliegt. Als Teil dieses Ministeriuhegt die Annahme nahe, dass die KTO auf
zahlreiche vorhandene staatliche Strukturen undvWake zurtickgreifen kann, die seine
Aktivitaten unterstitzen. Hierzu zahlen nicht nadere Organisationen sondern auch lokale
Regierungen.

Da die KTO Tourismus auf regionaler Ebene zu stirkersucht, sollen auch Lokale
Regierungen eine wichtige Rolle spielen. So pfléigt KTO in Korea ein Netzwerk mit

autonomen Regierungsorganisationen, die folgendgaen haben (KTO o0.J.1):

» Veranstaltung von Tourismuskonferenzen durch loRagierungsorganisationen
» Unterstitzung von Ausbildungsprogrammen fir Andkstan Tourismussektor

» Unterstutzung von Tourismusmarketing und Promoforgrammen

* Veranstaltung von regionalen Festen, Grof3eventsstaliungen oder Expos

* Identifizierung von lokalen Tourismusressourcen daten Kommerzialisierung

* Verbesserung der Tourismusinfrastruktur (vor alfémnternationale Touristen)

Staatlich-Private Netzwerke

AulRerdem sollen Netzwerke mit Organisationen, diere Zusammenhang zum Tourismus

haben, gebildet werden um folgende Ziele besséolgen zu kénnen (KTO 2013y):

» Kooperative Projekte mit Tourismusorganisationerd Wruppen im Bereich der
Wirtschaft (Joint Ventures, Projekte, Geschaftswér@rungen usw.)
* Bessere Umsetzung vdtolicies zur Forderung von Tourismus und Dienstleistungen
fur Gaste
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« Offentliche Wettbewerbe im Bereich des Kunsthanttegium Souvenirs zu kreieren

» Bereitstellung von Tourismusinformationen fur Intlieorganisationen

Die KTO pflegt auRerdem auch Netzwerke mit intéomatlen Organisationen, wie PATA
(Pacific Asia Travel Associatign ASTA (American Society of Travel Agents), WYSTC
(World Youth Student & Educational Travel Confedina), UNWTO, APEC, ASEAN, usw.

um Tourismus in und nach Korea zu férdern (KTOno)J.

Korea Tourism Organization (in Deutschland = Korseme Zentrale fur

Tourismus)

Die deutschsprachig¥isit KoreaHomepage wird zwar vom KTO Headquarter in Seoul
geleitet, trotzdem gibt es eine Niederlassung imtBehland (Frankfurt). Durch Netzwerke
mit Medien oder Reiseveranstaltern soll Informatioriber das Reiseprodukt ,Stdkorea“ im

deutschsprachigen Raum verbreitet werden (Korelamigentrale fur Tourismus 0.J.a).

Staatliche Netzwerke

Interessanterweise ist auf der deutschsprachigeneldage der KTO nichts Uber Netzwerke
zu staatlichen Organisationen zu finden. Eine Eukl§ konnte sein, dass die eigentliche
Zentrale der deutschsprachigen KTO in Seoul lidgie deutsche Niederlassung, die
Koreanische Zentrale fiur Tourismus, scheint hagpigzh fur Marketing und
Netzwerkbildung im privaten Sektor zustandig zunsei

Staatlich-Private Netzwerke

Die KTO, als staatliche Organisation, pflegt aushNietzwerke zu Unternehmen um Korea
bekannter zu machen (daher staatlich-private Nekaye Dazu zahlen hauptséchlich

Reiseveranstalter in Deutschland. Deren Angebatada auf der deutschen KTO Homepage
unter der Rubrik ,Tourangebote” nachgelesen weld@reanische Zentrale fir Tourismus

0.J.b).

Ein sehr wichtiges Netzwerk scheinen soziale Netkeveu sein. So betreibt die KTO auch

eine deutsche Facebook Seite, die Uber 3972 ,Gefdt verzeichnen kann (Koreanische

Zentrale flr Tourismus o0.J.aa) (Zugriff am 08.11.20
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4.3. Place Marketing Strategien

4.3.1. Vergleichskategorie 10: Angebot von Produkieund Dienstleistungen

Klimatische,  geografische oder naturliche Rahmemgeshgen kann  eine
Tourismusorganisation nicht verandern. Aber, weesalgut genutzt werden und durch gutes
Place Marketingin Szene gesetzt werden, kann ein Ort davon pdin und die
Wettbewerbsfahigkeit im Tourismus steigern (Kotldgider, Rein und Hamlin 2002: 204).
Kotler et al. schlagen fur ,erfolgreicheFlace Marketingzehn ,Arten von Angeboten® vor,
die fur Place Marketingverwendet werden kénnen (Kotler, Haider, Rein ttaanlin 2002:
204-205). Der Folgende Teil soll nun zeigen, welcleser Angebote die KTO fir den
deutschsprachigen Raum verwendet. Und gibt es Kageg auf die sich diBlace Marketing

Strategen der KTO besonders konzentrieren?

Natur

Orte, die das Privileg einer ,schonen” Landschafbdn, konnen sich diese Ressourcen zu
Nutzen machen. Die ,natirliche Schonheit®* muss ¢gbddurchPlace Marketingbekannt
gemacht und auch geschitzt werden, um davon dwuhisten profitieren zu kénnen (Kotler,
Haider und Rein 1993: 122-123).
Die KTO versucht bereits auf der Startseite ihreumtdchsprachigen Homepage die Touristen
mit ,10 Grinden fur eine Koreareise* fir Korea zZibeizeugen (Koreanische Zentrale fur
Tourismus 2009). Von den zehn Argumenten fur efd@dkoreabesuch beziehen sich alleine
zwei auf die Natur der Halbinsel: ,Inseln und Meesbwie ,Endlose Berge und
Stille* (Koreanische Zentrale fir Tourismus 200®)e Berglandschaft des Landes wird
aulerdem auch auf der Startseite unter der RuBiokea in Bildern“ beworben und scheint
so die die Aufmerksamkeit des Website-Besuchers diaf landschaftliche Schonheit
Sudkoreas zu lenken versuchen. Dieser Fokus auwir Nad Stille wird von der KTO ganz
bewusst fir die Zielgruppe der deutschsprachigami3i@n eingesetzt. Denn sie sollen Korea
vor allem als Land sehen, indem man seine Enerdgezlev aufladen kann und neue
Inspiration findet (Lee 2011: 15).
Der Fokus auf das Angebot der Natur als ,Tourismadpkt” wird weiters verdeutlicht,
indem die Punkte ,Natur, Landschaften® die unter Rabrik ,Reiseziele nach Themen* zu
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finden sind, gleich an erster Stelle angefihrt wardie genannte Kategorie beinhaltet die
Unterpunkte ,Erholungswélder/Baumgarten®, ,Gebirggiafen/Fischerdorfer/Leuchttirme,
Kistenorte/Strande/Inseln®, .Nationalparks/Parks", ~Seen/Flusse/Hohlen®,
“Wasserfalle/Taler/Quellen* und ,Oko-Tourismuszie{Koreanische Zentrale fir Tourismus
0.J.f). Unter dem Punkt ,Reiseaktivitaten“ gibt edbermals eigene Unterpunkte -
.Naturreise* und ,Oko-Tourismus" — fiir speziell adie Natur ausgerichtete Angebote wie
.Bergtouren”, ,Meer & Strand“, ,Koreas Inselwelt‘nd ,4 Jahreszeiten* (Koreanische
Zentrale fur Tourismus 0.J.g). Und auch unter debrik ,Reisemagazin® finden sich
zahlreiche Artikel zum Thema Natur. Auffallend isier, dass mehr als die Halfte der
vorhandenen deutschen Beitrage entweder die Belgtaaft oder das Meer und die Strande
Koreas behandeln (Zentrale fir Tourismus 0.J.h).

Zusammengefasst kann behauptet werden, dass sghAkgebot von Produkten und
Dienstleistungen, hauptséachlich auf die Berge waslMeer der Halbinsel bezieht. Betrachtet
man Sudkoreas demografische Rahmenbedingungen eftir Tdurismus, so scheint das
Angebot der KTO die htigel-gebirgigen Landschaft diedTatsache, dass die Halbinsel von
drei Seiten von Meer umgeben ist, zu unterstricksrkann behauptet werden, dass die KTO

die naturlichen Rahmenbedingungen fur s&llae MarketingZwecke aktiv nutzt.

Geschichte eines Ortes und bekannte Personlichkeite

Angebote rund um historische Ereignisse und Pedikditen prasentiert die KTO ebenfalls
sehr viele fur die deutschsprachige Zielgruppe.git es eine eigene Kategorie auf der
Homepage, die sich mit ,Historischen Statten* bésoyt. Die Korea Tourism Organization
bietet funf Unterkategorien an (Koreanische Zeatfat Tourismus 0.J.f).

Alte Hauser, Geburtshauser und Volkskundedorfer

Die Koreanische Zentrale fur Tourismus stellt demitdchsprachigen Kunden ein Angebot
von insgesamt 36 Orten in dieser Kategorie vor.eEBuchfunktion erméglicht es, die
Angebote rasch den jeweiligen Regionen zuzuordnémsatzlich zu den deutschen
Ubersetzungen, werden auch die koreanischen Bemeigen der Attraktionen angegeben.
AulRerdem finden Interessierte die genaue Adresbangam den Ort einfacher finden zu

kénnen. Die Liste umfasst hauptsachlich traditien&orfer, aber auch Geburtshauser und
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Residenzen von ehemaligen Prasidenten. Auch eintsdees Dorf* wird unter vielen
anderen historischen Stéatten vorgestellt (Kore&eiztentrale fur Tourismus 0.J.1).

Palaste, Festungen und Tore

Die geschichtlichen Angebote der KTO widmen auch déberresten von vergangenen
Konigreichen besondere Aufmerksamkeit. 28 Angebotien sich auf der deutschsprachigen
Homepage wieder und beinhalten ebenfalls eine kdmgergrundgeschichte und die genaue
Adresse der Sehenswaurdigkeiten. Auch diese kdnegodm nach Region gesucht werden.
Besonders empfohlen werden Paléste, die sich inulSeow. in angrenzenden Stadten
befinden (Koreanische Zentrale fur Tourismus o.Dje KTO scheint anzunehmen, dass

viele deutschsprachigen Touristen einen Grof3tekilAufenthalts in Seoul verbringen.

DMZ-Touren

Neben Angeboten, die sich auf historische Ereigniasad Personen der ferneren
Vergangenheit beziehen, nutzt die KTO auch zeitgektdiche bzw. gegenwartige politische
.Rahmenbedingungen“ um das Interesse zu weckernoidangehenden Abschnitten wurde
bereits ein kurzer Abriss, dieser Rahmenbedingurggsgeben, der die Tatsache, dass die
koreanische Halbinsel in Nord- und Sudkorea getsttthematisiert. Die KTO verwendet
diesen Aspekt fur die deutschsprachige Touristégzippe (Koreanische Zentrale flr

Tourismus 0.J.k).

Denkmaler und historische Stétten

Weitere 72 Angebote umfasst diese Kategorie. Ddmgfinden sich Grabstatten aus
prahistorischer Zeit bis hin zu Denkmalern, die den Kampf fur Demokratie im Land

erinnern sollen (Koreanische Zentrale fir Tourismowisl).
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Tempel und religiése Statten

Auch der religibse Aspekt wird bei den Angebotemrhhivernachlassigt. Mit tber 80
Destinationen, sowohl buddhistischem, konfuziasestem oder christlichem Ursprung, bietet
die KTO ein sehr vielfaltiges Sortiment fiur deutsgtachige Kunden an (Koreanische

Zentrale flr Tourismus 0.J.m)

Einkaufsmoglichkeiten

Das Angebot rund um Einkaufsmaoglichkeiten ist aeif KTO Homepage sehr vielfaltig. Es
werden Duty-Free-Shops, Kaufhauser, Souvenirlad&ochenmarkte, Einkaufsstral3en,
Marktplatze und Spezialitdtenladen vorgestellt. Wudier bietet die koreanische
Tourismusorganisation nicht nur kurze zusammenfeseBeschreibungen der einzelnen
Orte, sondern auch genaue Adressangaben. Auf denephge erhéltliche ,Korea
Reisefuhrer* heben das Land, vor allem aber Sedsil,Shoppingparadies” besonders hervor

(Koreanische Zentrale fur Tourismus 2012: 48-50).

Kulturelle Attraktionen

Die KTO zeigt auf ihrer Homepage, dass kulturelleg@bote von groRer Bedeutung fur das
Marketing im deutschsprachigen Raum zu sein scheiB® werden nicht nur kulturelle
Einrichtungen vorgestellt, sondern auch kultur@épekte, seien sie traditionell oder modern,
prasentiert. Die Angebote umfassen auch hier @ingd Liste mit den Kategorien: Auditorien,
Blchereien, Internationale Kulturzentren, Kultutebniszentrum, Kunstmuseum und
Galerien, Ausstellungs- und Gedenkhallen, GrofR3e hBaedlungen, Kongresszentren,
Kulturzentren und Museen (Koreanische Zentrale Tourismus o0.J.f). Auch all diese
Angebote werden durch lllustrationen, Hintergrurssidpechten und genauen Ortsangaben fir

den Kunden attraktiv gemacht.
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Erholung und Unterhaltung

Wie der untere Abschnitt ,Sportstatten” zeigt, btedie KTO eine umfangreiche Auswahl an
sportlichen Angeboten. Auch andere Erholungs- umdethaltungsmaoglichkeiten werden

vorgestellt.

Erholung

Neben vielen kulturellen Angeboten oder Sportmdddaiten bietet die KTO auch einige
Informationen zum Thema Erholung. So stellt die fi®usorganisation Gesundheitstouren,
traditionelle Badehauser (Jimjilbang), heiRe QuellBader und Spas an (Koreanische

Zentrale fur Tourismus 0.J.f).

Unterhaltung

Auf das Thema Sport, das auch als eine Art derrdalieing und Erholung betrachtet werden
kann, wird in im Abschnitt ,Sportstatten* genauergegangen.

Die KTO gibt Vergniigungsparks ein eigenes Kapitélger Homepage. Dort werden Parks,
Vergnugungsparks und Touristen-Resorts sowie Sehifihd U-Boot-Fahrten vorgestellt
(Koreanische Zentrale fur Tourismus 0.J.f). Mehs 400 Destinationen befinden sich in
diesem Angebot und werden wieder alle einzeln \gigge Auch der ,Korea
Reisefuhrer* der KTO hebt Themenparks hervor. 8ddi der Leser darin die Information,
dass ,Lotte World“ in Seoul im Guinness-Buch dek&ee als weltweit Groliter ,Indoor-
Themenpark” eingetragen ist. ,Everland“ hingegencimadurch seine grof3en jahrlichen
Besucherzahlen (weltweit Platz 10) auf sich aufre@mk (Koreanische Zentrale fir
Tourismus 2012: 77).

Die Kategorie ,Mitmach-Programme*“ bietet ebenfafl;m grof3es Angebot von weiteren
Unterhaltungsmaglichkeiten: Alternative Erfahrungerd Straf3en, Tradition zum Anfassen,
und Erlebnis Dorf (Koreanische Zentrale fur Tounsno.J.f). Hier fallt der Schwerpunkt auf

den kulturellen, traditionell koreanischen Aspekt a
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Sportstatten

Dem Thema Sport widmet die KTO besonders viel Raks.ist die Kategorie mit den
meisten Angeboten. So gliedert die Tourismusorgaiois den Abschnitt in 18
Unterkategorien, zu denen zahlreiche Informatiorigtder und Adressen geboten werden
(Koreanische  Zentrale fur Tourismus 0.J.f): Campiage, Heililuftballon,
Jagdgrinde/SchielRstéande, Kayak- und Kanufahrten, unMmbiken,
Pferderennen/Motorradrennen, Schwimmbader, SpadiSt, Wildwasser-Raften, Golf,
Inline-Skaten, Kasino, Klettern/Eisklettern, Paidgh, Reiten, Skifahren/Snowboardfahren,
Surfen/Jet-Ski und Yachten. Da nach Kotler etiaige dieser Punkte zur Angebotskategorie
-Erholung und Unterhaltung® gezahlt werden koénnemird hier besonders auf die

Sportstatten und deren Vermarktung eingegangen.

Sport-Stadien

Sieben grof3e Sportstadien werden auf der Homepagestellt. Die meisten befinden sich in
Seoul bzw. Umgebung. Der Schwerpunkt scheint hiérden Stadien, die im Rahmen der
FuRRballweltmeisterschaft im Jahr 2002 als Schampd&nten, zu liegen. Auch in dieser
Kategorie werden die einzelnen Stadien und derariekgjrund genau erklart. AuRerdem
findet der Leser nicht nur weitere Einrichtungeng&markte, Kinos usw.) im oder um das
Stadium sondern auch Offnungszeiten, Parkplatzmidkgiten und Wegbeschreibungen vor
(Koreanische Zentrale fir Tourismus 0.J.n). Auah aituelle deutschsprachige Ausgabe des
Korea Reisefuihrers der KTO widmet den Stadien eggenen Abschnitt. Auch hier fallt auf,
dass zwar Baseball auch erwahnt wird, aber der &gumkt ebenfalls auf Ful3ball zu liegen
scheint ((Koreanische Zentrale fur Tourismus 20127). Weiters werden auch
Wintersportstatten besonders hervorgehoben. Deb@ 30 Pyeongchang der Austragungsort

der Olympischen Winterspiele (Koreanische Zentfialel ourismus 2012: 76).

Festivals und Events

.Korea, das Land der Festivals! Erleben Sie kuttumistische Festivals, die jede Jahreszeit zu

einer besonderen machen!” (zitiert nach Koreanigsdrale flir Tourismus 0.J.0).
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Auf der Homepage der KTO werden Festivals, Auffilgen und weitere Veranstaltungen
angeboten.

Festivals

Die Homepage bietet einen Uberblick Gber samtliegstivals im Jahr. Dazu gibt es zu jedem
Ereignis eine detaillierte Erklarung und Wegbesithmegen (Koreanische Zentrale fur

Tourismus 0.J.0).

Auffihrungen

Die Kategorie ,Auffihrungen” stellt eine Liste (nmBuchfunktion nach Datum und Region)
zur Verfugung, die hauptséchlich Musical- und Teeaiffihrungen beinhaltet. Unter
anderem wird hier das wohl bekannteste koreaniddhsical ,Nantd vorgestellt. Die
Homepage bietet auch Informationen zum Ticketk#&udréanische Zentrale fur Tourismus
0.J.p).

Weitere Veranstaltungen

.Korea, das Land von Sport & Messen. GroRveransigkn lass Sie immer wieder etwas
Neues sehen und erleben.” (zitiert nach Koreanigemerale fir Tourismus 0.J.Q).

In dieser Kategorie findet der Leser Informatiozenaktuellen Messen und Veranstaltungen.
Wie auch bei den anderen Angeboten, findet manragahke Informationen zu Zeiten und
Veranstaltungsorten. Die auf der deutschen Homepaggestellten Veranstaltungen sind: die
Garten-Expo Suncheonman-Bucht, die Koreanische nEssend Tourismusexpo, die
Tourismus-Borse Korea, die Internationale BuchmeSseul und die Seoul Comic- und
AnimationsMesse (Koreanische Zentrale fur Tourismus 0.J.Q).

Architektur

Angebote rund um Architektur finden sich ebenfalls# der deutschen KTO Homepage.
Insgesamt werden 23 ,Architektonische & Bildhauanis Highlights® angefihrt, wobei vier
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Angebote besonders hervorgehoben werden: N Seaw#rTdas ,Blaue Haus*, das Gebaude
der Nationalversammlung und d&&3,Building*.

N Seoul Tower

Der 1980 errichtete 236,7 Meter hohe Turm stehtlani 243m hohen Berg Namsan in Seoul
und wird von der KTO als beliebtester Turm Asierzdichnet. Nachdem der Turm 2005
renoviert wurde, wird er als N Seoul Tower bezeathrwobei das N fir ,Neu“ und
.Namsan“ stehen soll. Aul3erdem sorgt eine Lichtgal&ir veranderbare Effekte und eine
Lichtprojektion in Form einer Blume in den Himmebrv Seoul. Im Turm befindet sich ein
Restaurant und ein Café, das einen Panoramabliti3&0 Grad erlaubt. Denn der obere Tell
des Turms dreht sich alle 48 Minuten einmal im Kr&er N Seoul Tower gilt als eine der
Hauptattraktionen in Seoul (Koreanische Zentratelfiurismus 0.J.r).

Das ,Blaue Haus"

Seinen Namen erhélt das ,Blaue Haus" von der Feebeer Dachziegel. Blau symbolisiert in
Sudkorea Wirde und Autoritdit. Das Gebdude in Sedigiht als Amtssitzt des
stidkoreanischen Prasidenten und kann auch an bastmZeiten von Besuchern betreten

werden (Koreanische Zentrale fur Tourismus 0.J.S).

Nationalversammlung

Das Parlamentsgeb&aude in Seoul fallt mit seine@r2ditsaulen optisch auf und wird von der
KTO als sehenswirdiges Ziel vorgestellt. Denn d8351errichtete Gebaude liegt am
Hangang-Fluss umgeben von Parks und Spazierwegédserdem gibt es Touren durch den
Plenarsaal, wobei gegenwartig noch keine fremdbpyan Touren angeboten werden

(Koreanische Zentrale fir Tourismus 0.J.t).
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63 Building

Ebenfalls in der Hauptstadt Seoul befindet sichsdiggenannte63 Building. Das Gebaude
liegt ebenfalls am Hangang-Fluss und bietet alsh$idgs Gebaude in Sudkorea eine
Aussichtsplattform. Unter anderem beinhaltet es Kino, ein Wachsfigurenkabinett,
Restaurants, ein Einkaufszentrum und ein Aquariiorganische Zentrale fir Tourismus
0.J.u).

4.3.2. Vergleichskategorie 11: Anreize flr gegenwtige und potentielle
Kunden

Nach Kotler et al. (Kotler, Haider und Rein 1998) teicht es nicht aus, nur Angebote von
verschiedenen Produkten und Dienstleistungen aetarhiSie missen auch durch attraktive
Anreize fur die Zielgruppe unterstitzt werden: iBet attractive incentives for the current
and potential buyers and users of its goods andcest (zitiert nach Kotler, Haider und Rein
1993: 18).

Die im Kapitel zuvor betrachteten Kategorien Nat@eschichte und Personlichkeiten,
Einkaufsmoglichkeiten, kulturelle Attraktionen, Bthng und Unterhaltung, Sportstéatten,
Festivals und Events, Architektur und andere Attosen werden nochmals betrachtet, um
etwaige Anreize, die die KTO deutschsprachigen iBtem bietet, zu finden. Diese
Kategorien sollen unter dem Blickwinkel von finagli®n, kulturellen und infrastrukturellen
Anreizen betrachtet werden. Gibt es finanzielldfukelle oder infrastrukturelle Anreize, die

diese Angebote besonders interessant machen?

Finanzielle Anreize

Die KTO bietet fur Touristen aus Deutschland besoad our Angebote an. In Kooperation
mit deutschen, oOsterreichischen und Schweizer Raigastaltern kann der Korea-
Interessierte unter zahlreichen Angeboten bequelhrd@uHomepage ein passendes Paket
auswahlen. Samtliche Informationen wie Preise, &fsiger und Stationen werden ebenfalls
vorgestellt. Um den Anreiz noch gréRer zu machenerden nicht nur
.normale“ Sudkoreatouren angeboten, sondern audzidlpakete, wie zum Beispiel eine
DMZ-Tour, Stopover-Touren oder weiterfihrende Reisen Sudkorea aus. (Koreanische
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Zentrale fur Tourismus 0.J.b). Es ist zwar im Rahrdeser Masterarbeit nicht moglich, zu
beurteilen, wie attraktiv die Preise wirklich sinaher durch die grof3e Auswahl und den
Vergleich, kann ein finanzieller Anreiz fir den eotiellen Kunden entstehen, der in
letztendlich dazu bewegt, eine Reise nach Sudlanreatreten.

Um Suldkoreareisen noch attraktiver zu machen stei# KTO sudkoreanische
Billigfluglinien vor, die nicht nur Inlandsreisennainziell attraktiv machen, sondern auch
Ziele im Ausland, wie Japan, China oder siudostaslta Destinationen, anfliegen
(Koreanische Zentrale fur Tourismus 0.J.c).

Im Rahmen von ,PSYs Korea Wiki“ (siehe Abschnittylkurelle Anreize®) bietet die KTO
direkt finanzielle Anreize an. Bei vorlegen eineldtickets nach Korea in einer KTO
Niederlassung sind pro Person ErméaRigungscoupong@/@rt von 10.000 Won erhéltlich.
Diese Gutscheine kénnen dann in den teilnehmendeschaften eingelost werden
(Koreanische Zentrale fUr Tourismus 2013b). DieBereiz bezieht sich auf das oben
vorgestellte Angebot der Einkaufsmadglichkeiten.

Die KTO veranstaltet mithilfe vonSocial Networks,wie zum Beispiel Facebook,
Gewinnspiele, die einen finanziellen Anreiz datstel Das jingste Event dieser Art war eine
~Schatzsuche” bei der Fragen zu Kultur und Verdnsigen in Korea beantwortet werden
mussten. Der Hauptpreis sind Flugtickets und Hoeliachtungen in einem der KTO-
eigenen BENIKEA-Hotels (Koreanische Zentrale furufismus 0.J.v). Dieses Quiz stellt
nicht nur einen finanziellen Anreiz fiur Koreainteseerte dar, sondern schafft eine
Verbindung zu dem unterschiedlichsten Angeboten K&O, die im Abschnitt zuvor
diskutiert wurden. Dies zeigt, dass die KTO nicht Angebote auf der Homepage auflistet,

sondern diese durch Anreize in Szene setzt.

Infrastrukturelle Anreize

Der Infrastruktur widmet die KTO auf ihrer Homepagie separate Kategorie, die
Flugverkehr, Fahren, Eisenbahn, U-Bahn, FernbuSsagtbusse, Taxis und Mietwagen
umfasst. Der Leser erhalt nicht nur Tipps zur Beang, sondern auch genaue Angaben zu
den Preisen (Koreanische Zentrale flr Tourismusv.Interessant ist zum Beispiel auch der
infrastrukturelle Anreiz einer U-Bahn Tour (Koreseiie Zentrale fur Tourismus 0.J.x). Das
dichte U-Bahnnetz der Hauptstadtregion bietet demei einer kostenginstigen und

bequemen Anreise zu den unterschiedlichsten Dé¢istiresn.
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Kulturelle Anreize

Von der KTO werden, zahlreiche Orte angeboten. diésgebote werden von einem
besonderen Anreiz unterstrichen. Namlich dem UNES&herbe. Dieses haufig genutzte
kulturelle Place Marketing-Instrument (Timothy 202¥77) verwendet auch die KTO um die
angebotenen Orte noch attraktiver zu machen. Mit a&/eltkulturerbestéatten, einem
Weltnaturerbe (die Insel Jeju), sieben Weltdokumeatben und acht Immateriellen
Kulturerben besitzt Sidkorea insgesamt 24 solchegezeichneten Orte bzw. Relikte
(Koreanische Zentrale fir Tourismus 0.J.y).

Ein weiterer Anreiz, nach Korea zu reisen, schairfteine jingere Zielgruppe gerichtet zu
sein. Die so genannt&Kgrean Wavé scheint nicht zuletzt durch PSYs WelthiGangnam
Styl¢ auch den deutschsprachigen Raum erreicht zu hd&®rder Korean Wavé handelt

es sich um ein kulturelles Phdnomen, das seinermamgnin den 1990er Jahren hat. Im
Rahmen der sich immer weiter verbreitenden Medsinéit in Asien, werden vermehrt
koreanische TV-Serien in China, Taiwan, Hong Kodgpan und Sudostasien ausgestrahlt.
Diese Serien sowie auch koreanische Pop-Musikuafresich in der Region zunehmender
Beliebtheit (Shim 2006: 28). Diekprean Wavebreitet sich aber auch in Europa, Afrika und
Amerika aus. Das Ministerium flr Kultur, Sport umdurismus unterstitz diese Bewegung
aktiv in Form von finanziellen Mitteln und intermaalem Marketing (Shim 2008: 27-28). So
macht auch die deutschsprachige Abteilung der Kigbr&uch von diesem Phanomen. Der
koreanische Sanger PSY schaffte es mit seinem @&#@ngnam Styleim Jahr 2012 in
Deutschland drei Wochen lang auf Platz 1 der Chantsein (Media Control 2012). In
Osterreich schaffte es die Single ebenfalls aukdite Position und blieb insgesamt mehr als
40 Wochen in der Hitparade vertreten (Austrianchart2012). Und auch in der Schweiz hielt
sich das Lied drei Wochen lang auf Platz 1 der Shiitparade.ch 2012). Die Popularitat
des Sangers nutzend, ist er 2013 der Hauptdarstalles offiziellen KTO Werbespots, indem
er die Reize Koreas als Tourismusdestination véemitsoll (Koreanische Zentrale fir
Tourismus 2013b). PSYs Bedeutung als Marketinginsént zeigt sich bereits auf der
Startseite der KTO Homepage auf der sein Foto umdveiterfihrender Link zuRSYs Wiki
Kored' gezeigt wird. Dort finden sich Anreize rund umsEés, Shopping und Vergnigen. Die
in der koreanischen Kultur verankerten Werte wi@i“, (Geist), ,Heund (Spafl3) und
»Jeond (Liebe) sollen vermittelt werden (Koreanische Hafte fir Tourismus 2013b).
Interessant ist, dass genau diese Marketingsteategieits vom CEO ddforea Tourism
Organizationin einer Veroffentlichung erwéahnt wird. Darin &iltl er, dass genau diese drei
Elemente den wichtigsten Marketing-Ansatz fur dielgtuppe aul3erhalb Asiens bilden
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sollen (Lee 2011: 15).BSYs Korea Wikibietet auch finanzielle Anreize in Form von
Coupons, die im Biro der KTO in Deutschland erldtsind.

4.3.3. Vergleichskategorie 12: Werbung fur Attraktvitat und Vorteile eines
Ortes

Damit die Angebote, Anreize und ein positives Imamech die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe erlangen, ist Werbung notwendig. Versdanste Methoden wi@dvertising
Direct Marketing Public Relations Personal Sellingusw. ist notwendig, um die in den
oberen Abschnitten vorgestellten Inhalte vermittairkdonnen (Kotler, Haider und Rein 1993:
166-173).

Dieser Abschnitt soll nun zeigen, welche Methoded pPWerbekanale* Studkorea verwendet
um die Zahl derinbound Touristen aus dem deutschsprachigen Raum zu stei@enn
»Korea’s Tourism Branding & Communication Stratégylckt deutlich aus, dass die KTO
mit ihren 27 internationalen Vertretungen fir Waektevitditen zustandig ist.
Konsumentenumfragen sollen durchgefihrt werden, epassender Mix an
Verbreitungsmedien soll identifiziert werden und rki&ging Kampagnen durchgefuhrt
werden (Yu 2013: 4).

Advertising

Das relativ budgetintensive Advertising, welchescmaKotler et al. auf geografisch
distanzierte Kunden abzielt und diese durch TV+@gtungswerbung erreichen soll (Kotler,
Haider und Rein 1993: 166-167), wird auch von déOKbetrieben.

Tatsachlich liegiddvertisingim Hauptaufgabenbereich der deutschen KTO-Niesgulag in
Frankfurt. Das Team erstellt Programme und Artikél das Fernsehen, Zeitungen und
Zeitschriften in Deutschland. Was die Printmedietrifit, so hat die KTO einen einjahrigen
Monopolvertrag mit bedeutenden Journalisten undckmediengesellschaften, die einen
Artikel tber Sudkorea verfassen (Koreanische Zénfia Tourismus 0.J.a).
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Direct Marketing

Diese Form des Marketings bezieht sich auf Kommatiok mit gezielt ausgewahlten
potentiellen Kunden. Dies kann mithilfe von Telefé&ost, Email oder Fax erfolgen (Kotler,
Haider und Rein 1993: 167-168; Kotler, Haider, Remd Hamlin 2002: 258-259). Wendet
auch die KTO diese Werbemethode an? Seit 2007 rumtett die KTO direktes und
indirektes Marketing, um die TourismusmarkeKogea, Sparkling (Lebendigkeit,
Leidenschatft, Fortschritt, Freundlichkeit, Kreat#t) zu verbreiten (Yu 2013: 6).

Auch im Bereich de®irect Marketingspielt das Medium Internet eine wichtige RolleeDi
Koreanische Zentrale fir Tourismus in Frankfurtudehes, um durch die Zusendung von E-
Mails an potentielle Kunden, Informationen Uber &irda und Reisen in das Land zu
vermitteln. Die KTO bezeichnet diese Aktivitat ditals ,Verkaufsférderung” (Koreanische
Zentrale fur Tourismus 0.J.a).

Aul3erdem tritt die KTO direkt in Kontakt mit potéiten Kunden. Beispielsweise verteilt die
Organisation jedes Jahr an Weihnachten kleine @e&ehin Form von siudkoreanischen

Souvenirs am Flughafen Frankfurt (Koreanische Zéafiir Tourismus o0.J.a).

Public Relations

Diese Methode zielt auf gute Beziehungen mit Omggtionen ab. Ziel ist es dadurch ein
gutes oOffentliches Image zu erlangen und etwaiggatinge Einflisse fiir das Image zu
bereinigen (Kotler, Haider und Rein 1993: 169-170).

Eine Hauptaufgabe des KTO Biros in Frankfurt dhublic Relations Das Team versucht

mit Medien, Reiseveranstaltern, ReiseargenturenMeskeveranstaltern in Kontakt zu treten,
um mit deren Hilfe ,die Offentlichkeit unterhaltsaiier Korea zu informieren® (zitiert nach
Koreanische Zentrale fur Tourismus o0.J.a). Auch é&eier jahrlichen Feier, dem ,Tag

Koreas® in Frankfurt, dbernimmt die KTO die Rolleesd Er6ffners und tritt so in die

Offentlichkeit. Die Organisation versucht mit sadch Auftritten die Reize Siidkoreas zu
prasentieren (Koreanische Zentrale fir Tourismasaj.

Um die sudkoreanische Kultur zu fordern, arbeitet HTO auch mit in Deutschland

ansassigen Firmen zusammen. Aulerdem veranst@tetusammen mit internationalen
Gesellschaften, wie zum Beispiel der ,Stiftung fimternationalen Austausch und

Zusammenkunft‘, gemeinsame Werbeaktionen. Auch rdusenarbeit mit deutschen
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Universitadten, Gymnasien oder kirchlichen Orgamsen soll der KTO bei ihren

Marketingaktivitaten helfen (Koreanische Zentrale Tourismus 0.J.a).

Personal Selling

Dieses Marketing-Instrument bezieht sich auf mighdli Prasentation mit dem Ziel des
Verkaufs von bestimmten Produkten oder Dienstlampgtn eines Ortes (Kotler, Haider und
Rein 1993: 171). Welche Aktivitdten der KTO konredsPersonal Sellindpetrachtet werden?
Personal Sellingoetreibt die KTO vor allem in Form von MesseprasdBei der jahrlichen
Tourismusmesse ,Internationale Tourismusborse Beilst die KTO mit einem Stand
vertreten (Koreanische Zentrale fur Tourismus p.Aach im kommenden Jahr 2014 wird es
einen Stand der Koreanischen Zentrale fur Tourisbmisier Messe in Berlin geben (Messe
Berlin 2013).

Andere Instrumente

Neben den oben genannten vier wichtigsten Markadegkzeugen, spielen fur Kotler auch
Mittel wie, Film, TV, Shows, Pop-Musik, Sport odkfeidung eine wichtige Rolle fir die
Verbreitung von Angeboten und Image eines Ortesl¢iKdHaider und Rein 1993: 172-173).
Das wohl wichtigste Werbeinstrument fir die KTO mheutschsprachigen Raum ist das
Internet. Dabei scheint die Homepage der Tourismgasosation eine zentrale Rolle zu
spielen. Der Leser kann dort nicht nur samtlichiermationen zum Land finden, sondern
erhalt auch News zu aktuellen Veranstaltungen, &etind Rabattaktionen. All diese
Informationen werden auf Deutsch zur Verfigung géstDas zeigt, dass sich die KTO
direkt an deutschsprachige potentielle Kunden eich¥ergleicht man die deutsche KTO
Webprasenz mit beispielsweise der russischen, sofadm oder japanischen, so findet man
neben Ahnlichen Ansatzen (wiePSY’s Wiki Kore§ auch zahlreiche Unterschiede, die
nahelegen, dass die KTO fur jede spezifische Ziplge, zurechtgeschnittenBlace
MarketingAnsatze hat. Wie auch alle anderen internation¥lettiretungen, verweist das fur
den deutschen Raum zustdndige KTO-Team, auchFaa&book, Twitter, Youtuband

anderen Onlineplattformen, auf denen die Marketingite der KTO verbreitet werden.
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4.3.4. Vergleichskategorie 13: Entwicklung einer srken und attraktiven
Position und Image eines Ortes und dessen Gesellatth

Kotler et al. argumentiert, dass Image von grol&dBitung flPlace Marketingst. Fur die
Marketing-Planer ist es wichtig, eine Zielgruppeduderen Interessen zu erfassen. Dies
konnen Einwohner, Investoren, Unternehmer oder wme Falle dieser Masterarbeit
auslandische Touristen sein (Kotler, Haider, Reid blamlin 2002: 231-232). Angepasst auf
die ausgewahlte Zielgruppe, kann durch Hilfsmitte¢ Slogans, Symbole oder Events das
gewinschte Image kreiert werden (Kotler, HaidemnRad Hamlin 2002: 241).

Welche dieser Instrumente fir Imagebildung bedgcih Stdkorea um Touristen aus dem
deutschsprachigen Raum anzusprechen? Diese Frlige stiesem Abschnitt beantwortet
werden.

Bevor die einzelnen Slogans, Symbole und Eventauwgambetrachtet werden, soll zu Beginn
ein Uberblick Uber die gegenwartig bedeutendstemgkkampagnen gegeben werden.
Danach soll versucht werden, die darin transpaeiesSlogans, Symbole und Events fir den

deutschsprachigen Raum zu identifizieren.

Image-Kampagnhen Koreas

Eine der Hauptaufgaben von Siudkoreas staatlicheuwriSrausorganisation istPlace
Marketing Image-Kampagnen sollen helfen, die Marke ,Sud&kbrmeternational bekannt zu
machen. Gordon Waitt, der die Marketing Strategder, KTO (vormals KNTC) analysiert,
kritisiert, dass sich das Land im Rahmen seinerkbtarg-Strategien zu sehr auf nationaler
Ebene bewegt und dabei ,vergisst® die Zielgruppé&mlich auslandische Touristen,
anzusprechen. So werden beispielsweise Programstarige, die die Gastfreundlichkeit der
Angestellten im  Tourismussektor verbessern oder enhn zumindest Basis-
Fremdsprachenkenntnisse beibringen sollen (Wa&61918-19).

Wahrend eines Vortrages im Rahmen déth ,UNWTO Asia and the Pacific Executive
Training Programi am 3. Juni 2013 spricht der Direktor demternational Tourism
Division des MCST uber Sudkoredace Marketing und Imagestrategie. Yu Byungchae
betont darin die groRe Bedeutung der Marke ,Stidkowed deren effektive Verbreitung (Yu
2013: 2). DerKorea Tourism Organizatioschreibt er die Aufgabe der Ausfiihrung von
Marketing und Promotion zu. Zusammen mit den Uberseeniederlassungen sell d

Organisation Umfragen durchfiihren, passende Komkatiohsmedien finden und so die
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Marketing-Kampagnen vollziehen, umso eine Markes durch Slogans gestutzt ist, zu
kreieren (Yu 2013: 4-5).
Im Anschluss sollen die ,grof3ten* und ,bedeutendStEampagnen vorgestellt werden.

Slogans, Symbole und Events, die die Marke ,StdKosditzen werden ebenfalls gezeigt.

» Visit Korea“ Kampagnen

Die sudkoreanische Regierung fihrt schon in de®@8%ahrenVisit Kored Kampagnen zu
Marketingzwecken durch. 1994 wird solch ein Prograron der KTO geleitet und 2001-
2002 direkt vom Ministerium fir Kultur, Sport unedrismus. Yisit Korea 2010-2012wird

im Marz 2008 vom Prasidenten im Rahmen von Diskuesi um die Starkung der
Tourismusindustrie vorgestellt. Anders als bei ds&orgadngerkampagnen, die sich
hauptséachlich auf staatliche Organisationen bes&ted, soll nun auch der private Sektor
miteinbezogen werden und an den Marketingeventsetenen. Es wird eigens ein Komitee,
das ,Visit Korea Commitée(VKC) , daflr errichtet um das Ziel, bis 2012 jath 10
Millionen auslandische Touristen in Korea zahlenkzunnen, umzusetzen (MCST 2012c:
119-120). Im Zentrum der Marketingstrategien im Reah dieser Kampagne steht die so
genannte Korean Wavemit ihren Fernsehsendungen, Filmen und Pop-Gnupgasatzlich
soll Sudkorea als ,,Shopping-Nation* bekannt werdéor. allem japanische und chinesische
Touristen sollen auf diese Weise angesprochen wef@&CD 2012: 230). AulRerdem soll
Sudkorea weltweit fur seine reiche, kulinarischdtitustehen und mit seinen Tempelanlagen
und Spas einen Ort der Erholung verkdrpern (VKC22)1

.Korea has become a destination of choice for peegridwide who wish to indulge in its
rich culinary culture, dream of meeting their fat®iKorean stars, and even those who desire
a peaceful escape in a temple or a spa. And ofseptinere is the world class shopping.”
(zitiert nach VKC 2012a)

Das 2010-201%/isit KoreaProgramm wurde bereits abgeschlossen und es scluass das
VKC gegenwartig an einem neuen Projekt arbeitetarDauf der koreanisch sprachigen
Homepage erscheint die Ankindigung, dass das VKQuin2013 neu zusammengesetzt
wurde und ab September 2013 eine neue Version aieeplage fertig sein soll (VKC 2012b).
Interessant ist auch die Tatsache, dass die dlzi&PRL der KTO Homepage,
www.visitkorea.or.kr den Titel der Kampagne tragies scheint die enge Verbindung
zwischen den Marketing-Strategien der siUdkoreaarscRegierung und der KTO als

umsetzendes Organ zu unterstreichen.
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Im Anschluss soll nun gezeigt werden, wie Hierea Tourism Organzatiodie deutschen
Touristen durch Image-Marketing fur sich zu gewimnegersucht. Das Medium Internet
scheint dabei eine zentrale Rolle zu spielen. Daale Informationen werden Uber soziale
Netzwerke, wig~acebookverbreitet.

Die KTO ist sich dartiber bewusst, dass gezielteagerMarketing notwendig ist, um
auslandische Touristen nach Sudkorea zu bringenKbBiea Tourism Organizatioscheint
anzustreben, Sudkoreas Image in folgende Richtuzgeformen: ,Energie Tourismus®,
»Design Hallyu(Korean Wavg und ,Kulinarische Reise* (Lee 2011: 13). Weitagielen
die drei ,Konzepte der koreanischen Identitat* Gi“, ,Heund und ,Jeond (genauere
Beschreibung folgt unten) eine wichtige Rolle flie dmageverbreitung im Ausland
(Koreanische Zentrale fur Tourismus 2013c: 3). \@rdet daher die KTO Slogans, visuelle
Symbole oder Events, die diese Richtung unterst@ti¥ese Frage sollen die folgenden drei

Abschnitte zeigen.

Slogans

Die deutschsprachige KTO-Niederlassung verwendets@émen Werbematerialien, wie
Broschiren, E-Books oder Websites, zahlreiche 8gen seine Angebote zu vermarkten

und ein Image fur Korea zu kreieren.

.Dynamic Korea“

Der Direktor der koreanischeninternational Tourism Divisioh beschreibt Dynamic
Kored' als nationale Marke. Diese umfasst jedoch niahteen Tourismus an sich, sondern
auch die Bereiche Kultur/TraditiorGovernance Menschen (Koreaner), Investment und
Export. Daher kannQynamic Koreda als ,Residence Brarid, Tourism Brand, , Investment
Brand' und ,Diplomacy Brand betrachtet werden (Yu 2013: 5).

.Korea, Sparkling“

»Korea, Sparkling ist eine reine Tourismusmarke. Sie soll dazu eienSidkorea als
Tourismusdestination wahrzunehmen. Die Marke saljehde Eigenschaften verkorpern:

Lebendigkeit, Leidenschaft, Fortschritt, Freundkeit und Kreativitat. Diese sollen durch
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direktes und indirektes Marketing verbreitet werdem die Marke international zu etablieren
(Yu 2013: 5-6).

“Korea. Be !nspired”

Als Tourismus Slogan wird schlie3lichkKgrea, Be !nspiretibezeichnet. Yu beschreibt den
Slogan als ,emotionales Image*: ,It was differetgc from functional slogansthat are
focusing onwhat it is the Slogan emphasizes moremotional image andwhat it does”
(zitiert nach Yu 2013: 7). Der AusdruckEfnotional Dynamisin beschreibt hier die
koreanische Kultur, die Menschen und Orte im Lavw 2013: 7).

Der Slogan ist in Form eines Logos auf dem Markyetiaterial der KTO stets prasent.
Zusatzlich zu diesen ,Hauptmarken und —Sloganstidim sich auf der deutschsprachigen
KTO Homepage und anderen Werbematerialien, wie dBiren, weitere Slogans, die vor

allem die Angebote an Orten und Dienstleistungdarstreichen sollen.

Slogans auf der deutschsprachigen KTO Homepage

Auf der Startseite der Homepage www.visitkoreardgee/index.kto sind gleich unter dem

»Korea, Be InspiretiLogo funf Bilder und deren zugehdrige Slogansseben.

« Tradition und Moderne. In Korea kein Gegensatz*

» ,Taekwondo. Fordern Sie sich selbst heraus*

* ,Meditation undTemplestayFinden Sie den Weg zu sich selbst*

* Viel mehr als nuiKimchi. Koreanische Genulsse von deftig bis kdniglich*

« ,HanbokundHangeul Die zeitlose Eleganz Koreas"

Diese Slogans scheinen die Marketingstrategie umd,Gi“, ,, Heund und ,Jeond wieder

zu spiegeln. Gi* (Geist, Energie) soll durch alle lebenden Dingevie auch Land, Wasser
und Luft flieBen. Daher steht es fir die Natur KseHeund (Spalf3, Vergniigen, Freude,
Enthusiasmus) soll den Reiz der koreanischen Kaltitamachen, von traditionellen Tanzen
bis hin zum modernen K-Pop. Undepnd (Zuneigung, Warme, Mitgefiihl, Herzlichkeit)
soll die Menschen in Korea beschreiben und som# &eise zum unvergesslichen Erlebnis
machen (Koreanische Zentrale fur Tourismus 2013c:D8&r CEO der KTO, Lee Charm,
mdochte vor allem Gi* fir das Marketing fur westliche Touristen verwendndem das Land

als Energiespender fur Korper und Seele vermarkiet (Lee 2011: 15). Dieser Ansatz
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findet sich in den oben aufgefuihrten Slogans detsd@sprachigen KTO Homepage wieder.
Auch das breite Spektrum an Angeboten zu Natur Hriiblung auf der Website und
verschiedensten Informationsbroschiren, zeigenFigus auf Gi“. Es darf jedoch nicht
vergessen werden, dass Aspekte videynd gegenwartig auch fur die deutsche Marketing-
Zielgruppe eine wichtige Bedeutung haben zu scheibges verdeutlichen einerseits die
Angebote rund um Shopping und Vergnigen, sowie a@oweh die zahlreichen K-Pop-
bezogenen Beitrage auf der Homepage sowié&desbookVertretung der KTO.

.Korera, das Land der Festivals! Erleben Sie kittwristische Festivals, die jede Jahreszeit
zu einer besonderen machen!” (zitiert nach Kored@<Zentrale fur Tourismus 0.J.0) ist ein

Slogan der das Angebot ,Festivals und Events” dekst

Im deutschsprachigen Reiseflihrer der KTO findét sin weiterer Slogan: ,Korea, the new
heart of medical tourism in Asia!“ Dieser Sloganll sdie Qualitdt der medizinischen

Einrichtungen hervorheben und auf die Kombination Reise und Behandlung aufmerksam
machen (Koreanische Zentrale fir Tourismus 201214)3Es sollte jedoch erwdhnt werden,

dass Medizintourismus auf der deutschsprachigen Koé@epage nicht beworben wird.

Visual Symbols

Wahrzeichen wurden eines der wichtigsten Markelnsgrumente fur Orte. Fur erfolgreiches
Marketing gilt, dass diese sichtbaren Symbole, Siegans und das Image eines Ortes
untermauern sollten (Kotler, Haider und Rein 19883-155).

Dies scheint die KTO mit dem Slogan ,Tradition uidderne. In Korea kein Gegensatz* mit
ihren Angeboten zu Architektur und Kultur gut wiede spiegeln. So stehen beispielsweise
der ,N Seoul Towéroder das 63 Building fir moderne Wahrzeichen in Form von
Gebéauden, die als touristische Attraktion dienemsu¥lle Symbole, die der Kategorie
»1radition” zugeordnet werden kdnnen, findet sitteefalls in den Angeboten der KTO. Hier
sind es aber weniger Symbole architektonischer iNatndern vielmehr solcher kultureller
Art. ,Hangeut (koreanische Schrift),HansiK (koreanisches Essen)}lanboK (traditionelle
Kleidung), ,HanoK (traditionelle Ha&user), Hanji“ (koreanisches Papier) und
».Hansorl" (koreanische Musik) werden im Begriff Han-Stylé zusammengefasst
(Koreanische Zentrale fur Tourismus 0.J.z). Die K¥&sucht diese Elemente zu Symbolen
zu machen, die international ebenso bekannt simdbsispielsweise Japa®sishj Kimono

und SamuraigKoreanische Zentrale fur Tourismus 0.J.z). DienBaungen der KTO in diese
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Richtung zeigen sich in den samtlichen Werbemdégrigon Internetseiten bis zu Broschuren,

in denen visuelle Darstellungen vadgn-Stylé stets prasent sind.

Events

Events sollen dazu dienen, vor allem auf langereitralim betrachtet, das Wissen und die
allgemeine Meinung Uber einen Ort zu verbesserrléKdHaider und Rein 1993: 155-157),
dass unter anderem auch in Form von kulturelleriviads erfolgen kann (Kotler, Haider,
Rein und Hamlin 2002: 245).

Ein aktuelles Beispiel fur Aktivitaten in diesem rBeh ist PSYs Wiki Koréa In den
Kategorien ,Essen®, ,Shopping“ und ,Vergnugen“ wend nicht nur sehenswerte Orte
vorgestellt sondern auch finanzielle Anreize inrfkaron Coupons geboten. In Anlehnung an
die Online-EnzyklopadieWikipedia soll ,, Wiki Korea mit Hilfe der Popularitat des Sangers
Psy Wissen Uber Sudkorea verbreitet werden undisbmagebildung beitragen (Koreanische
Zentrale fur Tourismus 2013b). Auffallend ist, dassh die Kampagne eher an den Aspekt
des Heung (Spal3, Vergnigen, Freude, Enthusiasmus) anlétsischeint, dass eher eine

junge Zielgruppe angesprochen werden soll.
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5. Place Marketing in Japan

5.1. Allgemeine Rahmenbedingungen

5.1.1. Vergleichskategorie 1: Uberblick tiber den Tarismus in Japan

Binnentourismus

Japanischen Binnentourismus gibt es bereits sclwnhunderten Jahren in Form von
Pilgerreisen zu spirituellen Orten. Meist reistdelaeine reprasentative Person der Familie,
einer Gruppe oder eines Dorfes stellvertretendeu(ieeligiosen) Sehenswaurdigkeit, vollzog
traditionelle Rituale und kehrte mit einem speeiellSouvenir der Region wieder zurtick
(Graburn 2009: 183 und Guichard-Anguis 2009: 8-11).

Der ,moderne” japanische Binnentourismus wird abn d&970er Jahren, durch die
Kooperation mitJapanese National Railwapesonders gefdrdert indem durch verschiedene
Kampagnen die Stadter dazu motiviert werden, ia Heimatdorfer zu reisen (Graburn 2009:
183). Und in den letzten Jahren versucht auch digigkung den Tourismus zu fordern,
indem beispielsweise Feiertage verlegt werden. AbgBegensatz zu den meisten westlichen
Landern, wird in japanischen Unternehmen eine ,&iS2Zmmer noch nicht gerne gesehen.
Dies zeigt sich auch in den Zahlen der tatsachletwendeten Urlaubstage, die seit 1997
kontinuierlich sinken. Aus diesem Grund ist die paielgruppe fir die meisten
Reiseveranstalter kleine Gruppen von jungen, ledig@auen, deren gesellschaftliche
Verpflichtung gegentiber der Firma und der Familiehinso grol3 sind, wie bei ihren
mannlichen Kollegen (Artl 2006: 202-203).

Gegenwartig zeichnet sich im japanischen Innlamitows der Trend der ,consumption of
foreigness” (zitiert nach Graburn 2009: 183) abi, dem auslandisch erscheinende Orte
errichtet werden, um Besuchern das Erleben von lghals ermdglicht wird (Graburn 2009:
183).

Allgemein zeichnet sich im Innlandtourismus jedeoh Abwartstrend ab. Vor allem seit den
wirtschaftlichen Problemen Ende der 1990er Jahiie. Wirtschaftlichen Schwierigkeiten

fuhrten vor allem zu einem starken Riickgang vorc@ssreisen (OECD 2002b: 4).
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Outbound Tourismus

Reisen in das Ausland ist in Japan seit 1964, immnt&a der Olympischen Spiele in Tokyo,
liberalisiert worden und daraufhin stieg in den Q&7 Jahren die Anzahl de€dutbound
Touristen kontinuierlich an. Erst 1997 kam es aurfgr der Rezession in der Wirtschaft zu
einem starken Ruckgang der Zahl der Auslandsregsentie sich jedoch im Jahr 2000 mit
einem neuerlichen Rekordhoch wieder auf dem aggsteien Pfad befindet. Der Anschlag
auf dasWorld Trade Centerim Jahr darauf fihrte jedoch wieder zu einer dselsen
Abnahme der japanischedutboundTouristen. Dies kann auf die Tatsache zurtickgéfuhr
werden, dass die USA, vor allem Hawaii und Guans Hauptreiseziel der Japaner sind
(OECD 2002b: 2). Der enge Zusammenhang von ToussMurtschaft und Politik spiegelt

sich in diesen Zahlen wieder.

Inbound Tourismus

Seit den 1960er Jahren lasst sich ein kontinuretidnstieg der auslandischen Touristen in
Japan erkennen. Im Rahmen der Weltausstellung akad&970 wird nicht nur ein neuer
Touristenrekord gebrochen, sondern es kommt aucheimar Wende von vorwiegend
westlichen Touristen zu Besuchern aus Asien. Csstisich auf den steigenden Wohistand,
aber auch Erleichterungen von ReisebestimmungeleirRegion zurickzufihren. Darunter
stellen koreanische und taiwanesische Touristenbdaeutendsten Zielgruppen dar. Aber
auch der chinesischimboundMarkt ist von wachsender Bedeutung. Unter den vebsth
Besuchern sind es jene aus den USA, die Japan afigstan besuchen. Auch imbound
Sektor ist ein deutlicher Zusammenhang von WirtkcRalitik und Tourismus erkennbar. So
sinken beispielsweise die Besucherzahlen nach dgrorinschlagen vom 11. September
2001 deutlich (OECD 2002b: 3-4).
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5.2.1. Vergleichskategorie 2: Geografische Faktoren

Lage und Grof3e

Bei Japan handelt sich es um eine Inselkette, idieetwa auf einer Lange von 2800km in
nord-sudlicher Richtung erstreckt (vom 45. bis z@th Breitengrad). Die Gesamtflache
betragt rund 378000kmz2, die grob eingeteilt aus vWlen Hauptinseln — Hokkaido, Honshu,
Shikoku und Kyushu — zusammengesetzt ist (Kara®:280

Landschaftsformen

Japan ist zu etwa 80 Prozent von Hugeln und Betgsdeckt. Die Hauptgebirgsketten
erstrecken sich beinahe Uber die gesamte Langdmbdgpels. Obwohl die meisten Berge
nicht héher als 2000m sind, pragen sie doch dashEirsungsbild Japans. Die hdchste und
wohl auch bekannteste Erhebung des Landes, mitn37A6he, befindet sich in den
japanischen Alpen und heil3t Mount Fuji (Karan 200%). Der Vulkan zieht jahrlich
zahlreiche Besucher an und ist, so wie spater gewnaid, fur Japan$lace Marketingvon
besonders groRer Bedeutung.

Das japanische Flachland spielt eine wichtige Rdlle den Reisanbau und beherbergt
gleichzeitig auch Stadte und Industriegebiete (K&@05: 13-14).

Klima und Umwelt

Japan weist vier deutlich ausgepragte Jahreszetterwobei sich das Klima aufgrund der
Nord-Suderstreckung des Inselstaates von RegidRegion unterscheidet. So findet man auf
den sudlichen Inseln ein warmes, subtropisches &limd im Norden ein kaltes, subpolares
Klima vor. Dafur verantwortlich sind der asiatischnsun und Japans Gebirgsketten, die
ebenfalls einen erheblichen Einfluss auf das Kliraben (Karan 2005: 18-19).

Der japanische Sommer beginnt im Durchschnitt eéditge Juli und bringt, bis auf Hokkaido,
in allen Regionen eine ca. einmonatige Regenzeitich. Im Winter gibt es jedoch auf der
nordlichen Hauptinsel sowie in den zentral geleger@ebirgen gro3e Mengen an
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Niederschlag in Form von Schnee, das den Regidmem iStatus als Wintersportregionen
verleiht. Dies ist ein bedeutender Faktor flr denrismus (Karan 2005: 21).

Der Fruhling bringt die Kirschblite mit sich, diels aufgrund Japans Nord-Studausdehnung
auf etwa 120 Tage erstreckt, denn auf der sudéoh#tsel beginnt das Naturschauspiel
bereits im Februar und im aufl3ersten Norden erdflan(Karan 2005: 21-22). Der japanische
Frahling, begleitet von seinen Kirschbluten, schaicht nur fir Einheimische ein beliebtes
Spektakel zu sein, sondern bietet sich als Margdtistrument fir den Tourismus an.
Umwelt- und Naturkatastrophen kommen in Japanivekdtufig vor, nicht zuletzt weil sich
das Archipel auf dem so genannteRagific Ring of Firé befindet. Durch tektonische
Bewegungen in der Region besteht ein Risiko vorb&pdn und Vulkanausbrichen, wobei
haufig deren ,Sekundarfolgen®, wie Erdrutsche odeunamis, die gro3eren Schaden
verursachen (Karan 2005: 33-34). Ein aktuelles feidtr solche Folgeschaden liefert das
Beben von 2011. Am 11. Marz 2011 wird nahe dernaguhen Ostklste ein Erdbeben der
Starke 9.0 auf der Richterskala gemessen. DassgtdBeben seit modernen Aufzeichnungen
in Japan verursacht ein Tsunami dessen Folgen &irsbhen, Infrastruktur und Wirtschaft
verheerend sind (ASCE 2013: 3). Ein wohl weltweaikdnnter Folgeschaden dieses Bebens
ist der am AtomkraftwerkFukushima Daiichides Unternehmen3$okyo Electric Power
Company(TEPCO), dessen Reaktorkihlsystem durch die materhVelle beschéadigt wurde
und es folglich zu mehreren Explosionen kam. Et&%@0D0 Menschen missen die Region
aufgrund der radioaktiven Kontamination verlasdeer Mangel an genauen Informationen
seitens TEPCO und den zustandigen Behorden begbrulie gesamte japanische
Bevolkerung (Elliott 2013: 7-8). Inwiefern insbeslens diese Umweltkatastrophe eine Rolle
beimPlace Marketingspielt, soll spater gezeigt werden.

5.1.3. Vergleichskategorie 3: Demografische Faktone

Bevoblkerung

Japans Bevolkerungsanzahl betragt im Jahr 2011 &#B8aMillionen Einwohner und mit
einem Anteil der Gesamtweltbevolkerung von 1,8 Pnbzliegt Japan auf Platz 10 der
bevolkerungsreichsten Staaten. Die Bevdlkerungseliobin 343 Einwohner pro kmz2 zahlt mit
Platz 7 ebenfalls zu den Weltweit dichte$ldtatistics Bureau, Japan 2012: 12).

20 Lander mit einer Bevélkerung ab 10 Millionen Eirtwer (Statistics Bureau, Japan 2012: 12).
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Nach dem Zweiten Weltkrieg stieg die durchscheiii Lebenserwartung der Japaner stark
an und zahlt heute zu der weltweit hochsten (SiegidBureau, Japan 2012: 18). Sinkende
Sterbe- und Geburtenraten flihren zu einem Ansgedilieren Bevilkerung65 Jahre) und
machen Japan mit 23.3 Prozent zum Land mit demwseglthGchsten Anteil (Statistics
Bureau, Japan 2012: 14).

Die Besonderheit von Japans demografischer Ventgiluliegt in einer hohen
Bevolkerungskonzentration im urbanen Raum. Kna@p®rbzent der Japaner leben in den
Ballungszentren rund um Tokyo, Osaka und Nagoya&nib®adius). Die Flache diese
GrolR3stadtraume betrégt lediglich 6,1 Prozent desa@¢flache des Landes (Statistics Bureau,
Japan 2012: 23-25).

Kultur/Gesellschaft

Das héufig dargestellte Bild Japans, als homogesseidchaft und Kultur, sollte vermieden
werden, da es verschiedene Bevdlkerungsgruppen (Bitsindes, Kreiner, Litzeler und
Olschleger 2004: 220) und unterschiedlichste ridigiund kulturelle Einflisse vorhanden
sind. Shintoismus und Buddhismus sind die bedestend Religionen, aber auch
konfuzianistische Denkweisen, die eine strengeatdié™ mit sich bringen und christliche
Traditionen, pragen die Gesellschaft (Karan 200&n@ 70).

Gesundheit

Die Gesundheitssituation in Japan ist nach wieenoe der besten in der Region. Trotzdem
sind Infektionskrankheiten und schwer behandelb&i@nkheiten, wie Tuberkulose, HIV
oder neue Influenzaformen eine Bedrohung. Ein zomegid von Wettbewerb gepragtes
soziookonomisches Umfeld steigert das Stresslesiehllen Altersgruppen. Und die alternde
Gesellschaft leidet an so genanntanfestyle Krankheiten®, wie Krebs, Herzkrankheiten,
Diabetes usw. (60 Prozent Anteil an SterblichKeiend steigend) (WHO 2011: 139).

Das grol3e Erdbeben im Jahr 2011 und der folgengseh®Reaktorunfall in der Prafektur
Fukushima scheinen auch gesundheitliche RisikeulitiBevolkerung zu haben. Die WHO
hat 2013 einen Bericht veroffentlicht, indem Schatgen zu Gesundheitsschaden durch die

radioaktive Strahlung gemacht werden. Je nach Reditiersgruppe und Geschlecht wird

2L Auf diese Thematik wurde bereits in Abschnitt ,8.Vergleichskategorie 3: Demografische Faktoren —
Kultur/Gesellschaft (Sudkorea)" genauer eingegangen
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ein steigendes Krebsrisiko vermutet. Auch psyclasétolgen, wie Angst, Depression,
Misstrauen usw. sind Folgen des Atomumfalls (WHQ32M®2-94). Auch Lebensmittel und

Grundwasser sind von der Kontamination betroffetd(W2012: 43).

5.2.3. Vergleichskategorie 4: Politische Faktoren

Konflikte

Japans aul3enpolitische Konflikte drehen sich hacpteh um
Lungeklarte* Territorialanspriiche in der Region. rikeet handelt es sich dabei um
gegenseitige Besitzanspriche von Inseln mit ChirenKaku/Diaoyu), Stdkorea
(Takeshima/Dokdo) und Russland (Northern TerrigiBeuthern Kuril Islands). Vor allem
der Disput mit China flammte im Herbst 2012 ernaut, da die japanische Regierung die
besagten Inseln von ,privaten Besitzern* erworban(daens 2013: 1).

Trotz dieser Inselstreitigkeiten und der Bedrohdngch Nordkorea wird das Reiseziel Japan
gegenwartig als sicher eingestuft. Abgesehen von Talreisewarnungen fur die néhere
Umgebung des Kernkraftwerk&sikushima lliegen keine Reisewarnungen vor (Auswartiges
Amt 2013; BMEIA 2013).

Einreise- und Visabestimmungen

Auslander, die in Japan einreisen mochten bendggen gultigen Reisepass fur die gesamte
Dauer des Aufenthalts. Darliber hinaus missen aliséire Personen aus Staaten, mit denen
Japan kein Visaabkommen hat, vor Antritt der Re@e den jeweiligen japanischen
Vertretungen im Heimatland einfgmporary Visitor's Visabeantragen. Dieses ist in der
Regel 90 Tage gultig. Mit einer Vielzahl an Staateat Japan jedoch ein gegenseitiges
Abkommen, dass Visa-freien Aufenthalt von bis ziénaterf?, 3 Monatef’, 90 Tagefi'

22 Maximal 6 Monate: Osterreich, Deutschland, Irlabigchtenstein, Mexiko, Schweiz, Vereinigtes Koeigh
(UNTO 0.J.a)

% Maximal 3 Monate: Argentinien, Bahamas, Belgieankda, Chile, Costa Rica, Kroatien, Zypern, Dangmar
Dominikanische Republik, El Salvador, Finnland,rtkreich, Griechenland, Guatemala, Honduras, Islesndel,
Italien, Luxemburg, Makedonien, Malta, MauritiusieNerlande, Norwegen, Portugal, San Marino, Singapu
Slowenien, Spanien, Suriname, Schweden, TunesiegkeiTund Uruguay (JNTO o.J.a:)

24 Andorra, Australien, Bulgarien, Tschechien, Estladong Kong, Ungarn, Lettland, Litauen, Macau, dom,
Neuseeland, Polen, Stidkorea, Ruméanien, Serbiewakéd, Taiwan und USA (JNTO o.J.a)
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oder 14 TageT erlaubt. Erwerbstatige Aktivititen diirfen mit aies Visum jedoch nicht
ausgelbt werden (JNTO o.J.a). Um jungen Menscleefaganische Kultur naher zu bringen,
gibt es auch eiWorking HolidayProgramm, dass neben Sightseeing auch das Arlféiten

eine einen beschrankten Zeitraum erlaubt (JINT®)o.J.

5.2.4. Vergleichskategorie 5: Wirtschaftliche Faktcen

Der Wirtschaftsfaktor Tourismus ist einer der badedsten in Japan, da der Konsum im
Rahmen von Reisen auch fur andere Wirtschaftsskteinen positiven Effekt hat (OECD

2012: 221; JTA 2012a: 36). Folgende Industriebbeeiprofitieren direkt (Konsum durch

Touristen) oder indirekt (Produktion, angekurbelirah den Konsum der Touristen;

Arbeitsplatze) vom Tourismus: LebensmittelindustBenzelhandel, Beherbergungsindustrie,
Cateringindustrie, Reise-Serviceindustrie, Transpadustrie und Landwirtschafts-, Forst-
und Fischereiindustrie (JTA 2012a: 36).

Die Tourismusindustrie in Japan ist ebenso beddutgém die Gesamtwirtschaft wie

beispielsweise die Automobil- oder Elektronikindiest (OECD 2002b: 1). Diese

Ausgangssituation legt nahe, dass die Regierung Tamrismussektor durch spezielles

Marketing fordert. Diese Strategien sollen im Veflder Masterarbeit vorgestellt werden.

5.2. Institutionelle Rahmenbedingungen

5.2.1. Vergleichskategorie 6: Administrative Orgarsation

Zustandiges Ministerium

Im Januar 2001 entsteht das Ministerium fur Landiaktruktur und Transporiiinistry of
Land, Infrastructure and TranspdMLIT) dessen Name 2008 in Ministerium fir Land,
Infrastruktur, Transport und Tourismus gednderdwida Tourismus eng mit den Bereichen
Transport, Infrastruktur und regionaler Entwicklung Verbindung steht, ist dieses
Ministerium fur diesen Sektor zustandig (OECD 2Q(2b

% Brunei (JNTO 0.J.a)
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Die folgende Abbildung aus einer OECD PublikatiQECD 2012: 222) veranschaulicht die

administrative Organisation fiir den Tourismussektarapan.

Ministry of Land, infrastructure, P R —— > [ Local Governmeant
Transport and Togrsm (tourism})
I N . - - -I
9 District Transport |
Bureaux J I
Japan Tourizsm Agency {JTA) I : .
l i Japan Ei_aiu:s_nai Tourism
A I Organization (JNTO)
| Genaral Affairs Division r_ Inte;na:hcr;l Tn_ur:sm I
L J L olicy Divigion ) I
E 1 &= .
[ Directorats, Tourism International Tourism - Varlou; Tourism Industry ]
L Economy Promation Division e

Directorate, International ] f Regional Development J

| Conference L ~ Dapartmant

-

{ Y ‘
Tourizm Industry Divisicn Heglnna._ﬂgﬁelﬂpmeﬂ
L Divigion

Tourism Resources
Diivision

Grafik 4. Quelle: OECD 2012: 222

Zustandiges Organ fur den Tourismus im Ministerium

Wie Grafik 4 zeigt, ist dieJapan Tourism AgendyTA) das zustandige Organ innerhalb des
Ministeriums fur den Bereich Tourismus. JTA wurde Oktober 2008 gegrindet und
reprasentiert die die japanische Regierung in s&meth Belangen rund um den Tourismus
(OECD 2012: 221). Die Hauptaufgaben der einzelndrteiuingen, die inGrafik 4
beschrieben werden, sind folgende (JTA 2010a)

General Affairs Division

* Planung von grundlegend@olicies
e Tourism Nation Promotion Basic Plan

» Forschung, Statistiken und Publikationewgite Paper on Tourisn)*
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Tourism Industry Division

* Entwicklung, Verbesserung und Koordination der Tamusindustrie

International Tourism Policy Division

« Vereinfachung des Einwanderungsprozesses

* Bindeglied zu internationalen Organisationen, wWTO

International Tourism Promotion Division

* Visit JapanKampagne
e Forderung vorOutboundTourismus
* Ausweitung von bilateralem Austausch

* FoOrderung von MICE

Regional Development Department

* Entwicklung von attraktiven, international wettbeh&fahigen Destinationen
(Regional Development Devisijon
* Bewahrung und Entwicklung von Tourismusressourdemiism Ressource Divisipn

* Forderung vorHuman Resourcgd ourism Resource Divisidpn

Zustandiges Organ fur den Inbound Tourismus

Die Japan National Tourism OrganizatigdNTO) fallt in den ?

Zustandigkeitsbereich der JTA und ist Japans effeiStelle fur S~ il

samtliche Belangen rund um ddnbound Tourismus (JTA /Grm-f

2010a). Es handelt sich um eine zu 100 Prozentlistea INTO

Einrichtung (OECD 2002b: 6). Grafik 5: Symbol der INTO.
Quelle: (Japanische

Die offizielle  deutsche Bezeichnung lautet Japzim'sc Fremdenverkehrszentrale 2012a:
¥ Websi
Fremdenverkehrszentrale. Gegriindet wurde JNTO Im 1264 s

und ist seither dafiir zustandig, Japan als Toussi®stination international zu promoten.
Dafur betreibt die JNTO internationale Niederlagemin 13 Stadten: London, Frankfurt,

Paris, Seoul, Beijing, Shanghai, Hong Kong, Bangk®ikgapur, Sydney, New York, Los
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Angeles, Toronto. Diese Buros sind fur diverse Wakbivitditen und Teilnahmen an
Tourismusmessen zustandig, wobei die Frankfurted&llassung fir den deutschsprachigen
Raum, also Deutschland, Osterreich und Schweiziesdeile Osteuropas verantwortlich ist

(Japanische Fremdenverkehrszentrale 2012a).

5.2.2. Vergleichskategorie 7: Fihrung

Das zustandige administrative Organ im Tourismusselst das Ministerium fur Land,
Infrastruktur, Transport und Tourismus. Wie der &bstt Administrative Organisation
bereits gezeigt hat ist innerhalb dieses Ministeswie JTA fur samtliche Aufgaben rund um
den Tourismus in Japan zustandig. Urldce MarketingStrategien fur die Zielgruppe der
internationalen Touristen werden vor allem von3dTO entwickelt und umgesetzt.

Der gegenwartigg€ommissionerder JTA heil3t Norifumi Idee und befindet sich Sril
2012 in diesem Amt. Er fordert das Ziel, Japan mereTourismusnation zu machen und
unterstitzt vor allem die Erleichterung von Eineeisnd Visabestimmungen fir Besucher aus
dem sudostasiatischem Raum (Idee 2013a).

Seit dem Jahr 2011 ist der Prasident der INTO Rydlatsuyama. Bevor er diese Aufgabe
Ubernimmt ist er in dem Unternehmen Mitsui & Cad.Ltatig. Unter anderem bekleidete er
auch CEO Positionen in auslandischen Niederlassudge Firma (Italien, USA). 2008 wird
er japanischer Botschafter in der Republik Botsw@hgl 0.J.: 1).

Die japanische Regierung betont in seiner Verdliigming zum , Tourism Nation Promotion
Basic Plari, dass die Kompetenzen der einzelnen adminisgatiKorper in der
Tourismusindustrie klar aufgeteilt werden missem.s8llen im Rahmen deBasic Policy
for Reviewing the System and Organisation of Inddpet Administrative Corporatiofislen
internationalen Zweigstellen der INTO mehr Managenkessourcen und Privilegien vom
Headquarter in Japan Ubertragen werden. Aul3erdden stie Zustéandigkeitsbereiche der
JTA und JNTO klarer definiert werden. Die JTA spdigiert sich auf die Entwicklung und
Planung von VYisit Japari und die JNTO dient als Agent, der di¥isit Japar-Kampagne
durch die lokalen Niederlassungen internationabraatet (JTA 2012b: 30).

92



5.2.3. Vergleichskategorie 8: Unterstitzung

Politische Unterstitzung

Gesetzlicher Rahmen & Policies

Der ,alte” Tourism Basic Aciwird im Jahr 1963 komplett tberarbeitet und erls&iinen
neuen NamerTourism Nation Promotion Basic Lawlit dem neuen Namen mdchte die
japanische Regierung das Vorhaben, Japan zu eimarisimusnation zu machen,
unterstreichen. Ein neud®urism Promotion Basic Lawitt am 13. Dezember 2006 in Kraft
und ist seit 1. Januar 2007 effektiv (JTA 2010b).

Im Rahmen dieses Gesetzes soll die Regierun@ derism Nation Promotion Basic Plamur
umfassenden Forderung des Sektors umsetzen. DerJum 2007 durch einen
Kabinettsbeschluss eingefiihrte Plan (JTA 2012ahdt) verfolgt folgende grundlegende
Policies (JTA 2010b):

« die Entwicklung Japans zu einer international westibrbsfahigen und attraktiven
Tourismusdestination

» die Steigerung der internationalen Wettbewerbsk#igler Tourismusindustrie und
die Forderung von Individuen, die dazu beitragen

e die FoOrderung von internationalem Tourismus und Médnen, die eine

tourismusfreundliche Umgebung schaffen

Am 30. Méarz 2012 wird der Plan durch eine Kabiraitscheidung den aktuellen
Gegebenheiten angepasst und hat folgende Kernp(iiktée2012a: 4):

» die Entwicklung der nationalen Wirtschaft
» die Forderung von internationalen gegenseitigenstdadnis
» die Stabilisierung und Verbesserung des taglicheyehs der japanischen Einwohner

» der Wiederaufbau nach einer Erdbebenkatastrophe

Um diesen Plan bis 2016 zu verwirklichen und Japam®iner Tourismusnation zu machen,

verfolgt die Regierung folgende sieben Ziele (JTAA2a: 5):

* Wert des nationalen Tourismuskonsums: 30 TrilliodMen

* Anzahl der auslandischen Touristen: 18 Millionen
93



» Zufriedenheitsgrad von auslandischen Touristen: h;S&ufrieden® 45 Prozent,
.Komme auf jeden Fall wieder* 60 Prozent

* Anzahl von internationalen Konferenzen: mindestens 50 Prozent gesteigert und
hdchste Anzahl in ganz Asien

* OutboundTouristen: 20 Millionen

« Ubernachtungsdauer im Binnentourismus: 2,6 Tage

e Besucherzufriedenheit in Tourismusregionen: 25 &rbzSehr Zufrieden* und 25

Prozent wollen wieder kommen

Eine fihrende Rolle soll dabei die JTA spielen, aiothe Funktionen der JTA und JNTO,
welche fur Marketing im Ausland zustandig ist, dieatgetrennt sein sollen (JTA 2012a: 43).

Tourismus Budget

Das Budget, das die japanische Regierung dem Toussektor im Jahr 2011 zugesteht,
betragt etwa 10,15 Milliarden Yen. Davon geht dedl3e Teil an das Vjsit Japan-
Projekt (ca. 6,05 Milliarden Yen). Knappe 2 Millden Yen erhalt die JNTO. Das
Gesamtbudget der JNTO st jedoch grol3er, da neleserdRegierungssubvention auch
Unterstitzungen fur das Mitwirken an Kongresserl{2B60 Millionen Yen), Einnahmen
durch Projekte (2011: 410 Millionen Yen) und Spend2011: 350 Millionen Yen) eine
wichtige Quelle fur finanzielle Mittel sind (OECD22: 221).

Human Ressource System in der Tourismusbranche

Damit Japan eine Tourismusnation werden kann, stiitt die Regierung auch den Bereich
der Human Resourcefir den Tourismussektor. Beispielsweise werdentlibggn fir
Managementstrategien, Marketing und Buchhaltungoertet. Ein besonderer Fokus wird auf
die regionale Personalausbildung gelegt und migframen wie Guidelines for Human
Resource Development for the Formation of Tourisstihation$ oder ,Tourism and City
Creation Education National Conventioanterstitzt. Und um qualifiziertes Personal fend
Sektor bereitstellen zu kdénnen, unterstutzt diei€tagg, dass Studenten einen allgemeinen
Uberblick Gber den Tourismus erhalten und auch thaaksmadglichkeiten in Unternehmen

der Branche bekommen (JTA 2012a: 39-48)ross-Sector Review Council on the Training
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of Tourism-Related Human Resourcest eine solche Institution, die sich auf
TrainingsmalRnahmen fur Fachkréafte im Tourismussedgezialisiert (JTA 2008a: 35).

Auch Universitaten und andere Bildungseinrichtungepezialisieren sich auf den
Fremdenverkehr. Im Jahr 2007 waren Uber 1600 Stedean 33 Universitdten in
tourismusbezogenen Kursen inskribiert. Und weitarappe 12000 Schuler belegten Kurse
zum Thema Tourismus an Berufsschulen (JTA 2008a: 36

Neben Universitaten und Schulen werden auch sogémghourism Charisma Classem
acht Bezirken abgehalten, die ebenfalls den FaftHRessourcen-Pool steigern sollen (JTA
2008a: 36).

Ein weiterer wichtiger Aspekt im Berei¢human Resourceisn Tourismussektor spielen die
Tourguides Daflr gibt es in Japan eine staatliches Ausbddsgstem. Fur die Ausbildung
von Fremdenfiihrern und Ubersetzern ist desuy Guide-Interpreter Systémustandig. Das
»Guide-Interpreter Business Lawesagt: ,individuals who escort foreigners andegthem
guiding services concerning travel with the usa édreign language for consideration has to
pass the examination given by the JTA Commissi@rel acquire a license issued by a
prefectural government® (zitiert nach JTA 2010e)ie CPrufungen, die unter anderem
Sprachen, allgemeines Wissen Uber Japan und régiSpazialititen umfassen, werden von
der JNTO durchgefuhrt (in Namen der JTA). Neben lBag, Franzoésisch, Spanisch,
Chinesisch, Italienisch, Portugiesisch, RussiscbreEnisch und Thai, wird auch Deutsch
angeboten (JTA 2010e).

Da in zahlreichen Regionen zu wenig adaquate Irdtion fir internationale Touristen zur
Verfliigung steht, gibt es das Programfnajning Session for Serving International Visitors
Teilnehmer sind meist Angestellte aus der Hotelthnan dem o6ffentlichen Transport und

Tourismusinformationsbiros (JTA 2010f).

Gesellschaftliche Unterstitzung

Unternehmen

Wichtige Unterstitzung fur Japan$lace Marketing seitens Unternehmen sind
Fluggesellschaften. Sowobapan Airlinesals auchAll Nippon Airwaysverbinden Japan mit
Flughafen im deutschsprachigen Raum. AufRerdemrbibte deutschen Internetseiten neben
Tarifen auch allgemeine Informationen zu Japan hegtimmten Destinationen an (ANA 0.J
und JAL o0.J.a).
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Bevolkerung

Die JTA fordert seit 2002 im Rahmen de$0() Successful Tourism Experts Selection
Committeé Individuen, die durch aul3ergewdhnliche Anstrergem einer Region verholfen
haben, eine erfolgreiche Tourismusdestination zidere Die gewahlten Personen sollen als
Vorbilder dienen. lhre Biografien und Beitrdge Zwevitalisierung einer Region werden
veroffentlicht. Die ersteSuccessful Tourism Experts 180ahl fand am 23. Dezember 2002
statt und nach dem achten Komitee-Treffen am 2Bruae 2005 stehen bereits die 100
Individuen fest (JTA 2010c).

Ein weiteres Programm der JTA heiBYQKOSO! JAPAN Ambassadtraind wahlt
Individuen aus verschiedensten Bereichen der Bewiflg, die dazu beitragen, Japan fur
internationale Touristen attraktiv zu machen. Diggetschafter* kommen beispielsweise aus
dem akademischen Bereich, der Modewelt, der Hatesitrie, der Literatur oder
Unternehmen. Die aktuellsten Veroffentlichungen ZIEA verweisen auf bereits 63 gewahlte
Individuen unter denen sich auch zwei ,Botschaftéif den deutschsprachigen Raum
befinden: Ein Schweizer buddhistischer Priester,die Bergregion Koyasan unter anderem
auf Deutsch bewirbt. Und ein Schweizer Unternehnder, durch seine Websitégapan-
guide.comJapan als Reiseziel vorstellt (JTA 2010d: 1-7).

Neben den staatlichen Reiseflhrern, bieten auchezele Volunteersihre Dienste an. Die
Kontaktinformationen kénnen auf der JTA Website jRde Prafektur gesucht werden. Was
deutschsprachig&uide-Volunteerdetrifft, so ist das Angebot sehr gering. So fingieh
lediglich ein einzigeNMolunteerfir Deutsch (JTA 2013).

Deutschsprachiger Raum

Die beiden oben genannten SchweizeOROSO! JAPAN Ambassadors®, die von der JTA
gewahlt wurden, konnen in die Kategorie der geslediilichen Unterstitzung im

deutschsprachigen Raum gestellt werden.

5.2.4. Vergleichskategorie 9: Strategische Netzwezk

Alleine die Tatsache, dass die JTA und JNTO im Btanium fur Land, Infrastruktur,

Transport und Tourismus ist, zeigt die enge Venbingdvon Tourismus mit Landentwicklung,
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Infrastruktur und dem Transportsektor. Aber auchbifelungen zu Bildungseinrichtungen
und entsprechende Foérderprogramme Hiuman Resourc&ntwicklung kann solch ein
Netzwerk sein.

Beispiele aus der Vergangenheit zeigen, dass ianJataatliche Netzwerke, insbesonders
aber staatlich-private Netzwerke eine grof3e Bedeutir die Tourismusentwicklung haben.
Mit dem ,Resort Lawvon 1987 stiegen die grof3en Unternehmen, vorwiddgaufirmen, in
den Tourismussektor ein. ,I want to own all land Japan that is suitable for tourism
developmen® (zitiert nach Yoshiaki Tsutsumi in A2006: 5). Ein prominentes Beispiel ist
Yoshiaki Tsutsumi, der mit seinem Bauunternehrfekudo Corp einen grof3en Teil dazu
beitrug, dass die Olympischen Winterspiele 1998apan stattfinden konnten. Der Bau von
81 Hotels, 36 Skiresorts, 52 Golfplatzen usw. wutdech seine Verbindungen (strategischen
Netzwerke) zur Politik ermdéglicht. Denn Infrastrukizu den Anlagen wurde gebuhrenfrei
von den Prafektur-Regierungen zur Verfligung gegittl 2006: 5).

Der folgende Abschnitt soll nun solche strategiscNetzwerke der JTA und JNTO zeigen.
Da in Japan die JTA das Hauptorgan ist und im Aubklgunter anderem im
deutschsprachigem Raum) die JNTO die Rolle desiJmuspromoters tbernimmt, sollen

die strategischen Netzwerke beider Institutionemgyestellt werden.

Japan Tourism Agency (_in Japan)

“We will work with the private sector, regional gonment and other ministries and agencies
to excise a new kind of effectiveness.” (zitiercna TA 2010j). Dies ist die erste der funf
Regeln, die die JTA auf ihnrer Homepage unter desriRu Vision of Japan Tourism Agericy
auffihrt und zeigt, das Bewusstsein fur die Widtgigvon strategischen Netzwerken, seien

diese mit staatlichen oder privaten Organen.

Staatliche Netzwerke

Die JTA betont in einem Bericht zunfgurism Nation Promotion Basic Plgrdass das Ziel,
Japan zu einer Tourismus Nation zu machen, nurhdeine Kooperation mit anderen
Ministerien und staatlichen Organisationen vervictdbar ist. Denn Probleme im
Zusammenhang mit Sprache, Reisekosten oder Eibhesemungen kdnnen nicht alleine
durch das MLIT gel6st werden. Ein strategischeszNetk zwischen den Ministerien und
deren Agencies sowie lokalen Regierungen ist dafabdingbar (JTA 2012b: 10-12).
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Die JTA ist selbst ein Glied in einem staatlicheatawerk. Sie ist namlich ein Teil des
Ministry of Land, Infrasturcture, Transport and Tam. Dieses Ministerium umfasst neben
der JTA auch diddapan Meterological AgencylasJapan Transport Safety Boauhd die
Japan Coast Guardinnerhalb des MLIT befinden sich zahlreiche Ahtejerf®, die eine
Verbindung zum Tourismussektor vermuten lassen. Iid fuhrt auf ihrer Homepage
offiziell folgende strategische Netzwerke an (JTONLQi):

» Strategisches Netzwerk mit devhinistry of Justie fir Belangen rund um die Einreise
von Auslandern

» Strategisches Netzwerk mit dermvlinistry of Foreign Affairs um PR durch
diplomatische Vertretungen im Ausland zu forderrd uiar Angelegenheiten im
Zusammenhang mit der Ausstellung von Visa

» Strategisches Netzwerk mit deiinistry of Education, Culture, Sports, Scierared
Technology sowie deAgency for Cultural Affairsum kulturelle Ressourcen zu
schitzen und einzusetzen, um Kultur zu férdern,Stodentenaustausch sowie auch
Bildungsreisen zu unterstitzen

» Strategisches Netzwerk mit devhinistry of Health, Labour and Welfarem einerseits
den Binnentourismus durch das Attraktivmachen vetadbstagen fur Angestellte
sowie SanierungsmalRnahmen im Umkreis von Unter&inft

» Strategisches Netzwerk mit devhinistry of Agriculture, Forestry and Fischeriesn
eine Koexistenz und Synergie von Stadten und Lamsihiaft sowie Berg- und

Fischereigemeinschaften zu férdern

Weitere Beispiele zeigen, dass auch Netzwerke latierdes MILT, mit demRailway
BureaydemTransport Bureawnd demCity Bureauvon Bedeutung fuPlace Marketingn
Japan zu sein.

Im Rahmen des Tourism Zone Development Adctteht vor allem die Kooperation mit
lokalen Regierungen im Fokus. In 30 Regionen werdsogenannte Tourism
Zones"festgelegt. Diese designierten Gebiete sollen iN&aschichte und Kultur von einem
Ausgangspunkt (Stadt) durch optimale Infrastrukerbinden. Die lokalen Regierungen
bekommen fur die Realisierung der Plane mit 40 &rbzler Kosten, die im Rahmen des

» Tourism Zone Development Aauftreten, subventioniert (JTA 2010h).

6 Government Buildings Department, Policy Bureauenmational Affairs Division / Construction Indugtr
National and Regional Policy Bureau, Land Economy &onstruction and Engineering Industry Bureau,
Maritime Bureau, Water and Disaster Management &uyr&oad Bureau, Housing Bureau, Railway Bureau,
Road Transport Bureau, Ports and Harbours Bureiail, Aviation Bureau, Hokkaido Bureau, Director-Gaal

for Policy Planning und City Bureau (MLIT 2008-2013
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Weiters spielt auch ein strategisches Netzwerk ohin zustdndigen Organen fur
Infrastrukturadministration eine wichtige Rolle fiace Marketing So sollen fur den
Tourismus bedeutende internationale Flughéfen ucdkiffShafen ausgebaut werden, um
einerseits Kapazitaten fir melmboundAnkiinfte zu schaffen und andererseits den Komfort
fur Ankommende so hoch wie mdglich zu gestaltend dnch nationale Zugverbindungen
sollen im Rahmen déBourism Nation Promotion Plageférdert werden (JTA 2012b: 49-54).
Ein weiteres staatliches Netzwerk féllt in den Bereder Ausbildung von Fachkraften fur
den Tourismussektor. Das im Januar 2007 gegruntiedestry-Academia-Government Study
Committee for Fostering Human Resoufc&wdert die strategische Zusammenarbeit von
Tourismusindustrien, Bildungseinrichtungen und Regigsorganisationen. Dadurch wird
eine gezielte Einsetzung von Fachkraften in dezedren lokalen Tourismus-bezogenen
Organisationen gefordert (JTA 2010g: 1).

Staatlich-Private Netzwerke

Die JTA arbeitet jedoch nicht nur mit staatlicherg&hisationen zusammen. So sollen nicht
nur Ministerien und deren Unterorganisationen sgiathe Partner flr Tourismusférderung
und Place Marketingsein, sondern auch private Einheiten. Vor allekalle Unternehmen in

der Tourismusindustrie, Landwirtschaft, Fischegm Handel und der Produktion sind

notwendige Partner um Japan zu einer Tourismusnationachen (JTA 2012b: 10-12).

Japan National Tourism Organization (Japanischmé&ngenverkehrszentrale in
Deutschland)

Staatliche Netzwerke

Die japanische Fremdenverkehrszentrale in Deutsdhladie fir den gesamten

deutschsprachigen Raum zustandig ist, hat mit eighken regionalen Regierungen

Verbindungen und bietet speziell fir deutschspgefiouristen Informationen in Form von

Websites an. Diese Stadte bzw. Regionen kdnnenlexudNTO Homepage nachgeschlagen
werden. Die folgende Abbildung ist eine Zusammesudag all der Stadte, die in Form von

Deutschen Websites dBtace Marketingunterstiitzen sollen.
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Region Stadt Website Anmerkung
Hokodate City  |hitp2/www_hakodate travel/de/

Niseko Town hitp//www.niseko-ta jp/de/

Kanto Region Tokyo hitp://www.gotokyo.org/de/index html

Mie hitp://tourismmiejapan. com/german’

Chubu / Tokai Region |Takayama City |http2/www hida jp/german/

Matsumoto City  |hitp2/welcome city matsumoto nagano.jp/de/

Hokuriku Region Ishikawa hitp://www. hot-ishikawa.jp/german/index html

Kyoto City hitp/fwww kyoto travel/ge/

Nara-Prafektur  |http2/www pref nara jp/item/7993 7 htm#itenid 79937
Hiroshima City  |hitp2/www_hiroshima-nawvi.or.jp/de/

Chungolon Region  |Hatsukaichi City | http-//visit-miyajima-japan com/flash/german/welcome hitml
Tottori City hitp//www torican jp/ Link zur deutschsprachigen Website funktioniert nicht
keine "offizelle" Deutsche Website vorhanden; lediglich
Link zu Google Ubersetmungsservice

Hokkaido

Kansai Region

Shikoku Region Matsuyama City  |http2//www_city. matsuyama.chime. jp/mmultilingual html

Kyushu Okinawa Region | Okinawa hitp://de visitokinawa. jp/

Grafik 6: Quelle:Japanische Fremdenverkehrszentrale 2

Staatlich-Private Netzwerke

Die JNTO Niederlassung in Deutschland hat wie dreleaen Zweigstellen weltweit
verschiedene Partner aus dem privaten Bereich.eCkésnen mithilfe der Website sogar
aufgerufen werden. Die Filterfunktion bietet zwoKategorien: Reisegesellschaften,
Unterkiinfte, Verkehrsmittel, Flughafen und Luftvelksgesellschaften, Verbé&nde aus
Tourismus und Wirtschaft, Fremdenverkehrseinricheim Kommerzielle Einrichtungen,
Finanzinstitute, Kommunikationsunternehmen, Verlagéerbeagenturen und Andere. Im
Vergleich zu der grof3en Anzahl von Kategorien, éimdsich jedoch tatsachlich nur relativ
wenige Partner. Unter Reisegesellschaften findgt sin japanisches Reiseblro, dass auch
Service auf Deutsch anbietet. Aufllerdem zeigt dieb3ddiee unter der Kategorie
.unterkinfte“ zahlreiche Hotels in Japan an. Angensscheint auch die Japan Airlines Co.,
Ltd. und die All Nippon Airways Co., Ltd. unter jihafen und
Luftverkehrsgesellschaften” auf und ein bekanntelnn®uckhersteller unter ,Kommerzielle
Einrichtungen® (Japanische Fremdenverkehrszen2@l&c).

Die JNTO Deutschland nutzt auch d&scial Network,Facebook um Informationen in Form
von Fotos, Videos, Geschichten und Spielen in dbets Sprache zu verbreiten. Soziale
Netzwerke sind ein optimales Marketing-Instrumeritr fden informations-intensiven
Tourismussektor. Werbematerial, Bewertungen und fEntgpngen kdnnen ungeachtet von
geografischer Distanz verbreitet werden (Buhali®80272-273). Dies macht sich die
Japanische Fremdenverkehrszentrale auch zu NUDzerINTO istFacebookam 5. August
2011 beigetreten und hat aktuell 4840 ,Gefallt néirfgaben (Japanische
Fremdenverkehrszentrale 0.J.) (Zugriff am 08.113201
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5.3. Place Marketing Strategien

5.3.1. Vergleichskategorie 10: Angebot von Attrakbnen (Produkten und

Dienstleistungen)

Ein Ort kann zwar sein Klima, seine naturlich Lastdst und seine geografische Lagen nicht
verandern, aber durch das Hinzufligen von neuelditn und deren Marketing, kann seine
Wettbewerbsfahigkeit gesteigert werden (Kotler,dgai Rein und Hamlin 2002: 204). Kotler
et al. schlagen fiir ,erfolgreichelace Marketing,bestimmte Kategoried vor (Kotler,
Haider, Rein und Hamlin 2002: 204-205).

Welche dieser Punkte finden sich im Marketing dmpahischen Fremdenverkehrszentrale

wieder? Welche Aspekte scheinen von besonders igBdkeutung zu sein?

Natur

Orte, die das Privileg einer ,schonen* Landschadn, konnen sich diese Ressourcen zu
Nutzen machen. Die ,natirliche Schonheit®* muss ¢gbddurchPlace Marketingbekannt
gemacht und auch geschitzt werden, um davon dwuhsten profitieren zu kénnen (Kotler,
Haider und Rein 1993: 122-123).

Japan wird haufig nachgesagt, dass das Land eisentbers tiefe und harmonische
Verbindung zur Natur hat. Sie findet sich in Kursiiche, Literatur und Architektur wieder
(Saito 1985: 239). Auch die deutschsprachige Homepder JNTO scheint eine starke
Betonung auf Japans Schonheit der Natur zu legen.

Das Angebot der Japanischen Fremdenverkehrszemaimakgtraktionen im Zusammenhang
mit der Natur des Landes zeigt eine enge Verbindiurg Sport. Die Rubriken ,,Ourdoor-
Sport®, ,Wandern und Pilgern“, ,Wintersport®, ,Waasport, ,Der Berg Fuji“ und
.Nationalparks”, verbinden stets die Schonheit dblatur mit den zahlreichen
Sportmdglichkeiten.  Die  letzteren  werden im  Absthni ,Erholung  und

Unterhaltung“ vorgestellt.

" Natur, Geschichte eines Ortes und bekannte Pébkeiten, Einkaufsmdglichkeiten, Kulturelle Atttidnen,
Erholung und Unterhaltung, Sportstatten, Festivals Events, Architektur
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Die landschaftliche Schonheit des Inselstaates wordder JINTO anhand Informationen und
Fotos von 29 Nationalparks vorgestellt (Japanis¢hemdenverkehrszentrale 2012d).
AulRerdem werden einige Berge und Landschaften dresfp die sich zum Wandern und
Pilgern eignen (Japanische Fremdenverkehrszen@lE2e). Eine besonders wichtige
Attraktion scheint der Mt. Fuji zu sein. Nicht n\Wanderrouten auf dem Berg finden
Erwdhnung auf der Homepage, sondern auch Aussickigpuvon denen man einen Blick auf
den gro3ten Berg Japans geniel3en kann. Besondersjeder im Umkreis von Tokyo sind
aufgelistet. Die JINTO betont die Besonderheit, asan weltweit eines der wenigen Landern
ist, in denen der hoéchste Berg von der Hauptstadt gesehen werden kann (Japanische

Fremdenverkehrszentrale 2012f).

Geschichte eines Ortes und bekannte Personlichkeite

Historische Ereignisse oder Geburtsorte und Hauserbekannten Personlichkeiten haben
das Potential eines Tourismus-Magneten. Dies sodie Place Marketingnicht auf3er Acht
gelassen werden (Kotler, Haider und Rein 1993:.123)

Auffallend ist, dass auf der deutschsprachigen Hmge der JNTO keine Informationen zu

Geschichte rund um einen Ort bzw. bekannte Pedikditen zu finden sind.

Einkaufsmoéglichkeiten

Einkaufsmoglichkeiten, seien sie an StralBen odeppfhgcenter gelegen, bieten
Lebensmittel, Kleidung oder andere Artikel und habebenfalls ein grol3es Potential
Touristen anzulocken (Kotler, Haider und Rein 1923).

Dem Einkaufen wird auf der deutschen Homepage N8iQJeine eigene Unterkategorie
gewidmet. Einige Einkaufsviertel in Tokyo werdemr atlem im Zusammenhang mit Elekto-
und Elektronikartikel aufgefuhrt. Ansonsten erfaltier Leser jedoch eher allgemeine
Informationen zu den unterschiedlichen Geschéafestyp- von ,100 Yen-Shops® bis

Fachgeschaften — die jedoch kaum Adressen und lagepler Einkaufsmoglichkeiten

beinhalten (Japanische Fremdenverkehrszentraleg2012

Die einzigen detaillierteren Angaben finden siclieunAnime und Co“, wo die Stadtviertel

Harajuku und Akihabara vorgestellt werden. Sieesolior allem fir Anime und Manga

begeisterte interessant sein, da dort viele Fé&edstiops angesiedelt sind. AuRerdem kann
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dort ausgefallene japanische Mode erstanden weigrmanische Fremdenverkehrszentrale
2012h).

Kulturelle Attraktionen

Ein ,Kulturmekka" bezeichnet einen Ort, der groR@versitaten, Museen, Musik- und Tanz-
Zentren, Theater und Bibliotheken aufweist. Soléherichtungen konnen fir daBlace
Marketinggenutzt werden (Kotler, Haider und Rein 1993: 127)

So genannten ,Japanischen Garten“ wird seitensIN@O viel Aufmerksamkeit geschenkt.
Uber 30 solcher Anlagen stellt die Fremdenverkesmsale auf inrer Homepage vor, wobei
sich viele in oder in der Nahe von Kyoto befindelapanische Fremdenverkehrszentrale
2012i).

Traditionelle sowie moderne Musik und Tanz werdesn \der JNTO den potentiellen
deutschsprachigen Touristen ebenfalls empfohlerchNaner kurzen Information zu den
jeweiligen Theaterformen, verweist die Fremdenverseentrale auch auf englischsprachige
Webseiten, wo weiterfihrende Informationen zur WUgung stehen sowie Tickets gekauft
werden kénne (Japanische Fremdenverkehrszentrai)20

Museen und Kunstgalerien werden ebenfalls kurz femvand ein Link zur Verfigung
gestellt (Japanische Fremdenverkehrszentrale 2012j)

Teezeremonie- und Blumengesteck-Kurse konnen wédhegner Japanreise auch belegt

werden (Japanische Fremdenverkehrszentrale 2012j).

Erholung und Unterhaltung

Bars, Cafés, Clubs, (Themen-)Parks, Zoos oder @fgtichkeiten haben das Potential einen
Ort fur Touristen interessant zu machen (Kotleridda und Rein: 127-128). Folgende

Angebote fihrt die Japanische Fremdenverkehrsze raud

Sportmdglichkeiten

Neben Natur, scheint die JNTO Sportmdglichkeiteisobeers hervorzuhebe@utdoor
Sportarten wie Golf, Radfahren und Laufen, sollewahl Erholung als auch das Geniel3en
der Natur erlauben (Japanische Fremdenverkehrake2012k).
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Die JNTO bewirbt Japans Skigebiete besonders imeriadem ihnen eine eigene
Unterkategorie auf der Homepage zugeteilt wird. Démtersport wird hier mit den
Olympischen Winterspielen in Sapporo 1972 und Nagafi98 in Verbindung gebracht.
Japan konnte durch seine sichere Schneelage umtiabgrt Skigebiete dieses sportliche
Grol3ereignis bereits zweimal ins Land holen. AuBerdetont die JINTO die Néhe vieler
Skigebiete zur Hauptstadtregion, das Ausfliige dortiir Touristen erleichtert (Japanische
Fremdenverkehrszentrale 2012I).

Aufgrund Japans tausender Kilometer an Kisten eigjok das Land auch hervorragend fur
Wassersportarten wie Windsurfen, Kitesurfen, SyrRafting usw.. Besonders das Tauchen
auf der sudlich gelegenen Insel Okinawa soll eingivd flir Touristen sein (Japanische
Fremdenverkehrszentrale 2012m).

Erholung

Erholung sollen laut JNTO die zahlreichen heiRerell@n Japans bringen. Neun dieser
Badeorte werden auch detailliert beschrieben, siké&u Verkehrsverbindungen (Japanische

Fremdenverkehrszentrale 2012n).

Unterhaltung

Einen grof3en Bereich unter den Angeboten der JNifrfnh,,Anime & Co" ein. Daraus lasst
sich eine wichtige Bedeutung fur dakace Marketingherableiten. Zum Thema Anime gibt es
in Japan alles, was das Fan-Herz begehrt. Von Shggglegenheiten, Museen,
VergnugungsparksConventionsbis hin zu Festivals wird alles angeboten (Japgheis
Fremdenverkehrszentrale 2012h).

In Japan gibt es tUber 200 groRe und kleine Vergmgsparks. Vor allem die sogenannten
Themenparks sind von grol3er touristischer und ghettlicher Bedeutung. Der beliebteste
Themenpark ist daBokyo Disney Resomiit demDisney LandundDisney SedTJF 2010: 1).
Die JNTO stellt ebenfalls dd3isney Resorvor, sowie aber auch digniversial Studiosind
das Sanrio Puroland (Japanische Fremdenverkehrszentrale 2012h). ke$ztést ein
Themenpark rund um den Charakter ,Hello Kitty* (8anCo., Ltd 1976/1999/2013:
Website).
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Sportstatten

Obwonhl die Kategorie ,Sport* eigentlich in den Biere,Erholung und Unterhaltung” fallen
wirde, kann er als eigene Kategorie betrachtet everddenn der Bau von Sportanlagen
erfordert viel finanzielles Kapital. Eine Sportaaenzum Beispiel fir ein sportliches
Grol3event, oder ein bekanntes Sportteam, kann féudayezieltes Marketing im Tourismus
verwendet werden. Daher sehen Kotler et &pqgrts Arendsals eigenstandige Kategorie an
(Kotler, Haider, Rein und Hamlin 2002: 213).

Im Zusammenhang mit Sportevents fuhrt die JNTOgeirbportstatten, zu denen sich ein
Besuch lohnen soll, vor.

Suzuka Inernational Racing Course & Fuji Speedway

Einmal im Jahr kommt der Formel 1 Rennzirkus naapad. Abwechselnd finden die
weltweit bekannten Rennen in Suzuka und Shizuakia $h dem Zusammenhang wird auch
auf die Konigsklasse des Motoradsports, dem Motod&Pebenfalls auch nach Japan kommt,
hingewiesen (Japanische Fremdenverkehrszentrako01

Tokyo Dome

Der Tokyo Domewird im Zusammenhang mit Baseballspielen von d€ifQ erwéahnt
(Japanische Fremdenverkehrszentrale 20120). Eseliasgth dabei um Japans erstes
Uberdachtes Stadion, dass neben Baseballspielénfaustragungsort anderer Sportarten ist.
Auch Konzerte und Ausstellungen finden darin qfattkyo Dome Corporation 0.J). Auf den
Tokyo Domeder im Herzen defokyo Dome Cityiegt, geht die JNTO interessanterweise

nicht mehr weiter ein.

Festivals und Events

Festivals und Events werden von zahlreichen Oggrlmalig oder zu bestimmten Anldssen

veranstaltet. Bekannte Festivals und Events habefleg Potential auch internationale
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Besucher anzulocken. Zu solchen Ereignissen z&deaden, Musikfestivals oder besondere
Events wie die Olympischen Spiele (Kotler, Haided tRein 1993: 130-131).

Die Japanische Fremdenverkehrszentrale widmet JVaéstiund Events auf ihrer
deutschsprachigen Homepage einen eigenen Schwerpmik unterteilt die beworbenen
Veranstaltungen in finf Kategorien: ,Kirschbliite durlanam?®*, ,Traditionelle Feste®,

~Winterevents®, ,Musikevents* und ,Sportevents”.

Kirschbliite und Hanami

Wie bereits im Kapitel ,Geografische Faktoren* ehm&wird, bringt Japans lange Nord-
Sudausdehnung den Vorteil, dass die Kirschblutgesemt Gber 100 Tage dauern kann
(Karan 2005: 21-22). Das Naturschauspiel nutzt JNGO als Marketing-Instrument. Die
Blutenbracht ist unter Japanern selbst sehr baliethtunzahlige Feste finden zu der Zeit statt.
Sogar Wetterbericht-&hnliche Vorhersagen zu deerCah denen aktuell die Baume blihen,
konnen im Fernsehen verfolgt werden (Ohnuki-Tierre398: 224). Das gemeinsame
Geniel3en der bluhenden Baume im Freien, ist eihdBeijapanischen Kultur geworden und
daher werden die Kirschbliten haufig mit Japan Agso (Lee 1995: 142). Auch die INTO
nutzt dies als Werbetrager auf ihrer deutschspgachiHomepage. Den Kirschbluten wird
eine eigene Spate unter den Festen und Events metwviBesondere Aufmerksamkeit wird
beliebtenHanamiTreffpunkten auf der Insel Okinawa, Tokyo und Kyafeschenkt und die

jeweiligen Parks namentlich angefuhrt (JapanisckeenBenverkehrszentrale 2012p).

Traditionelle Feste

Die Kategorie ,Traditionelle Feste* beschreibt aligein, was solche Feste sind und welche
Aktivitaten normalerweise dabei gemacht werden.oBders hervorgehoben werden das
»Glon-matsuri Fest®, dass Mitte Juli im alte@eisha Viertel von Kyoto stattfindet. Das

» Tagata-Honen-Sai-Féestdas am 15. Marz in Nagoya gefeiert wird, befindee INTO flr
den deutschsprachigen Raum ebenfalls als erwaheens@enn dabei kommt es zur
Schaustellung von hélzernen Phalli als Fruchtb&sg&gibol. Auch auf eine Ausstellung
weiblicher Geschlechtsorgane in Nagoya wird in eleZuge hingewiesen. Weiters stellt die
Fremdenverkehrszentrale noch daehuta-matsufiFest im August vor, dass sich um einen
historischen Kriegshelden dreht und dessen Gedehigmhand bunter, beleuchteter

2 Wértlich ubersetzt: ,Bliiten betrachten* (zitiedeh Japanische Fremdenverkehrszentrale 2012p)
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Papiermaché-Figuren erzahlt wird. Das Schneefest Sapporo wird hier ebenfalls kurz
angesprochen. Ihm wird jedoch unter der Rubrik Mfievents” eine eigene Seite gewidmet.
Schlie3lich werden auch kurz das ,Kinderfest* un8iternenfest” erwéhnt, bevor ein
Jahreskalender mit Gber 50 Feiertagen und Festeixrade der Internetseite gezeigt wird

(Japanische Fremdenverkehrszentrale 2012q).

Winterevents

Es ist interessant, dass bei den Winterevents sacilich Feste beworben werden, die sich
auch im deutschsprachigem Kulturraum grol3er Bdigberfreuen. So wird der Reiz Japans
wahrend der Weihnachtszeit angepriesen. Sogar \&ehtsmarkte in deutschem Stil in
Sapporo und Osaka werden im Text hervorgehobenh Ailwester und Neujahr in Japan
sollen schmackhaft gemacht werden. Nicht zu vesgest das $Sapporo Snow Festivaldas
jahrlich stattfindet und dessen Eis- und Schnegsitén Besucher aus der ganzen Welt

anlockt (Japanische Fremdenverkehrszentrale 2012r).

Musikevents

Events und Festivals rund um Musik, seien es imautle japanische Musik, Rock, Pop,
Oper oder Klassik, werden nicht im Detail bescherebEs gibt lediglich Links zu englisch-
oder japanisch sprachigen Internetseiten zu secR®ckf)Festivals (Japanische

Fremdenverkehrszentrale 2012s).

Sportevents

Der Tokyo Marathon fuhrt an bekannten Orten deardggchen Hauptstadt vorbei und erfreut
sich bei den Laufbegeisterten weltweit an grof3dreBtheit. Die JNTO verweist sogar auf

seine Partnerreiseagentur JTB, die Reisen zum Evambieten Japanische

Fremdenverkehrszentrale 2012k).

Auch traditionelle Kampfsportevents, wie zum Begbumo-Wettkdmpfe finden ebenfalls

regelmaliig statt (Japanische Fremdenverkehrsze 204Pk).
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Architektur

Ein wohl sehr wichtiger Aspekt irRlace Marketingist die Architektur. Menschen nehmen
oft weite Distanzen in Kauf, um interessante Gebalbnumente oder Skulpturen zu sehen
(Kotler, Haider und Rein 1993: 132).

Was Kaotler et al. als einen sehr wichtigen AspekPilace Marketinghalten, findet sich auf
der deutschen JNTO Homepage nicht. Gebaude, Mortemater Skulpturen, werden

zumindest nicht in Form von Text beworben.

5.3.2. Vergleichskategorie 11: Anreize fir gegenwtige und potentielle
Kunden

Nach Kotler et al. reicht es nicht aus, nur Angebwbn verschiedenen Produkten und
Dienstleistungen anzubieten. Sie miussen auch dattchktive Anreize fur die Zielgruppe
unterstitzt werden: ,Setting attractive incentiyes the current ande potential buyers and
users of its goods and services” (zitiert nach &otHaider und Rein 1993: 18).

Auf der deutschsprachigen Homepage der Japanidefeendenverkehrszentrale finden sich
auch einige Anreize, die das Reisen in Japan #tteskmachen sollen. Auffallig ist jedoch,
dass diese Anreize meist nicht direkt von der INT®Verfligung gestellt werden, sondern
von Reiseveranstaltern oder Transportunternehmgebaten werden.

Die im Kapitel zuvor betrachteten Kategorien Nat@eschichte und Persdnlichkeiten,
Einkaufsmoglichkeiten, kulturelle Attraktionen, Btng und Unterhaltung, Sportstéatten,
Festivals und Events und Architektur werden nockmakwendet, um etwaige Anreize, die
die JNTO deutschsprachigen Touristen bietet, zdefin Diese Kategorien sollen unter dem
Blickwinkel von finanziellen, kulturellen und infs&rukturellen Anreizen betrachtet werden.
Gibt es finanzielle, kulturelle oder infrastrukelle Anreize, die diese Angebote besonders

interessant machen?

Finanzielle Anreize

Finanzielle Anreize sollen potentielle Japan-Tdensdie Entscheidung, eine solche Reise

anzutreten, erleichtern. Dabei kann es sich um ketthPackages oder spezielle

Kombinationen von Eintritten und Ubernachtungendeém AuRerdem kann der finanzielle
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Aspekt auch durch Wettbewerbe und Gewinnspielersitiizt werden (Kolb 2006: 262-265).
Im Folgenden soll nun untersucht werden, ob esdi@r Angebote der JNTO, die im
vorhergegangen Abschnitt aufgefihrt sind, finateielAnreize fir potentielle und
gegenwartige Kunden — also Japan Touristen — gibt.

Finanzielle Anreize, die im direkten Zusammenham@iner der zuvor erwahnten Kategorien
steht, scheint es nicht zu geben. Es gibt ledighchige Verweise auf Angebote deutscher
Reiseveranstalter, die Reisepakete zu den versaigezh Destinationen in Japan anbieten
(Japanische Fremdenverkehrszentrale 2012t). Esehliasith aber hier nicht um einen
.direkten Anreiz" durch die JNTO sondern vielmelm @ine Vermittlung zu Unternehmen,
die Dienstleistungen anbieten. Auferdem kann innk@athdieser Masterarbeit nicht beurteilt
werden, inwiefern die dort angeflhrten Preise thiégh niedriger sind, als beispielsweise
eine selbst organisierte Reise.

Ein weiterer finanzieller Anreiz kommt seitens g Fluggesellschaften, die ebenfalls von
der JNTO durch Links zu deren Internetseiten aidggl sind (Japanische
Fremdenverkehrszentrale 2012t). Die All Nippon Aigs bieten mit dem Vjsit Japan
Airpass oder ,Experience Japan Fatdinanzielle Anreize fir eine Reise nach Japan AN
0.J.). Und die Japan Airlines haben mingworld Yokoso/Visit Japan Fare & Welcome to
Japan Faré ebenfalls &hnliche finanzielle Angebote fur Jadaristen die die Airline von
einem Flughafen im deutschsprachigen Raum nehnfdn ¢J.b). Auffallig ist dabei, dass
beide Fluglinien ihren Sondertarifen ahnliche Nargeben, wie die Marketing-Kampagnen

der JINTO und JTA, die spater noch genauer bespmogbeden sollen.

Infrastrukturelle Anreize

Die Angebote der Fluglinien, die auf der INTO Hoamgg angefihrt sind, kdnnen ebenso als
infrastrukturelle Anreize betrachtet werden. Demesd Sondertarife erméglichen meist auch
Vergunstigungen von Inlandfligen zwischen den \eestensten Destinationen und
ermdoglichen dem Besucher so, das gro3e Land Jgpaz“,zu erkunden (JAL 0.J.b).

Ein weiterer Anreiz im Bereich des Transports ven #apanischen Fremdenverkehrszentrale
kann im Japan Rail Passgesehen werden. Die Tickets sind in Deutschl&sterreich und
der Schweiz in autorisierten Verkaufsstellen zuakem. Damit konnen sich Touristen
bequem innerhalb des Landes bewegen (Japanischel&mgerkehrszentrale 2012u). Unter
anderem wird hier auch der japanische Hochgeschgiaidszug ,Shinkansehvorgestellt.
Der Zug derdapan Railways Groupst langst nicht mehr nur ein Transportmittel, cerm hat
sich zu einem weltweit bekannten Symbol Japansiekét (Hood 2006: 209-208). Auch in
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diesem Fall handelt es sich nicht um einen Anréien die JNTO nicht mit eigenen
Dienstleistungen anbietet, sondern um einen Voagchind die Weiterleitung zu den
entsprechenden Webseiten.

Wer auch auf Reisen nicht auf ein Handy verzichitegih dem wird von der INTO der Anreiz
eines Leih-Handys gegeben. Verschiedene Unternsbme Leih-Stellen an den Flughéfen
Narita und Kansai bieten den Service fur TourisitanJapanische Fremdenverkehrszentrale
2012v).

Kulturelle Anreize

Wie im Abschnitt zuvor erwdhnt wird, scheint befface Marketingder JNTO die enge
Verbindung zur Natur, die in der japanischen Kulkerwurzelt ist, eine wichtige Rolle zu
spielen. Dies wird nicht nur durch die zahlreichergebote rund um Natur, Kultur und Sport
ersichtlich, sondern wird von der FremdenverkelmBaée auch durch spezielle Anreize fur
Japan-Interessierte unterstrichen. Beispielsweisgwaist die JNTO verstarkt auf
Wanderungen in der Natur im Rahmen einer Pilgerneanty. Es sind nicht nur die Namen
von Reiseveranstaltern angefuhrt (Japanische Fraredeehrszentrale 2012t), sondern es
finden sich in einer eigenen Kategorie der Homepagélreiche Informationen zu
Tempeltbernachtungen, die ein noch intensiveresebEBrl der japanischen Kultur
ermoglichen sollen (Japanische Fremdenverkehrsgentr2012w). Themenbasierte
Attraktionen, wie es zum Beispiel auchemple Stdyist, erfreuen sich bei Touristen immer
groRerer Beliebtheit und bieten grof3es PotentraWattbewerbsfahigkeit eines Ortes (OECD
2009: 1). Die JNTO scheint mit diesem Anreiz detuaken Trend zu nutzen und versucht
deutschsprachigen Touristen den Reiz solch einaurkllen Erfahrung zu vermitteln.

Ein Anreiz, der potentielle Touristen vor allem fikngebote in den Bereichen
Einkaufsmoglichkeiten, Kulturelle Attraktionen, Btbng und Unterhaltung sowie Festivals
und Events gewinnen soll, ist diaVglcome Cartl oder ,Kulturkarte®. Damit kénnen
auslandische Touristen Rabatte fur Eintritte, Restats Unterkinfte und so weiter erhalten
(Japanische Fremdenverkehrszentrale 2012x). Diesazielle Aspekt, kann nattrlich auch
als ,finanzieller Anreiz" betrachtet werden.

Ein haufig genutzter kultureller Anreiz iRlace Marketingsind UNESCO-Welterebestatten
(Timothy 2011: 277). Auch die JINTO nutzt dieses késing-Instrument auf der Homepage
(Japanische Fremdenverkehrszentrale 2012y), wo ldll@usgezeichneten Welterbestatten

aufgelistet sind. Neu in dieser Liste ist der BEuj, der seit 2013 Welterbe ist. Auch auf der
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Facebook Seite der JNTO wird diese Neuigkeit gepostet (Jizphe
Fremdenverkehrszentrale 0.J.).

5.3.4. Vergleichskategorie 12: Werbung fur Attraktvitat und Vorteile eines
Ortes

Damit Angebote, Anreize und ein mdglichst positivemge auch die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe erlangt, ist Werbung notwendig. Versdbieste Methoden wiédvertising
Direct Marketing Public RelationsPersonal Sellingund anderes ist notwendig, um die in
den oberen Abschnitten vorgestellten Inhalte veetnitzu konnen (Kotler, Haider und Rein
1993: 166-173).

Dieser Abschnitt soll nun zeigen, welche Methoded |Werbekanale* Japan, insbesonders
die Japanische Fremdenverkehrszentrale, verwemdedi@ Zahl dednbound Touristen zu
steigern. Denn im Rahmen defourism Promotion Policyund der Yisit Japan
Campairi sollen vor allem die internationalen Buros der TIN die PR-Aktivitaten

Ubernehmen, um Japans ,Wert" als Tourismusdestimati steigern (JTA 2012a: 40, 45).

Advertising

Das relativ budgetintensive Advertising, welchescmaKotler et al. auf geografisch
distanzierte Kunden abzielt und diese durch TV+@gtungswerbung erreichen soll (Kotler,
Haider und Rein 1993: 166-167), wird auch von d&TQ betrieben. Denn flr

Pressemitteilungen zu Themen rund um Tourismuspanld ist die INTO Niederlassung in
Frankfurt zustandig (Japanische Fremdenverkehnsger012a).

Direct Marketing

Diese Form des Marketings bezieht sich auf Kommatiok mit gezielt ausgewéhlten
potentiellen Kunden. Dies kann mithilfe von Telefétost, Email oder Fax erfolgen (Kotler,
Haider und Rein 1993: 167-168; Kotler, Haider, Reimd Hamlin 2002: 258-259). Wendet
auch die JNTO diese Werbemethode an? Die japanisemedenverkehrszentrale bietet Gber
das Frankfurter Buro auch die Madoglichkeit einer elegilBigen E-Mail-Newsletter

Rundsendung an. Aullerdem sind Informationen peefdiel dort erhéltlich (Japanische
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Fremdenverkehrszentrale 2012a). Aber dies setaugordass sich der Kunde aktiv bei den
Mitarbeitern im Biro meldet und diese Informatioreriordert.

Public Relations

Diese Methode zielt auf gute Beziehungen mit Omgmtionen ab. Ziel ist es dadurch ein
gutes oOffentliches Image zu erlangen und etwaiggatinee Einflisse fur das Image zu
bereinigen (Kotler, Haider und Rein 1993: 169-170).

Allgemein scheint die JNTO Offentlichkeitsarbeils awichtiges Werbeinstrument zu
betrachteten. DerT,ourism Nation Promotion Basic Plasieht vor, dass Auslander in Japan,
insbesonders Botschafter, Diplomaten oder Firmesstelite dazu ,benutzt* werden kénnen,
ein positives Image von Japan in ihre Heimat zumteln. Daher soll dieser Zielgruppe der
Aufenthalt in Japan so angenehm wie mdglich gemaddtden. Gute Beziehungen zu
solchen ,offiziellen® auslandischen Vertretern, kén weiteres Potential fir erfolgreiche

Werbung darstellen.

Personal Selling

Dieses Marketinginstrument bezieht sich auf muheéidrasentation mit dem Ziel des
Verkaufs von bestimmten Produkten oder Dienstlamptn eines Ortes (Kotler, Haider und
Rein 1993: 171). Welche Aktivitdten der JNTO konres Personal Sellingbetrachtet
werden?

Das ,White Paper on Tourism 2012ler JTA beschreibt unter anderem das Ziel, die
Kompetenzen der Uberseeniederlassungen der JINB®igern indem sie vermehrt auch auf
internationalen MICE teilnehmen um auf diesem Wapafs als Tourismusdestination zu
promoten (JTA 2012a: 45). Da bei solcheleetingsund Conventionsdie Inhalte meist
mundlich vermittelt werden, werden samtliche Wekiigdaten im Rahmen von MICE der
Kategorie des Personal Selling zugeordnet. Beispielsweise nahm die japanische
Fremdenverkehrszentrale zusammen mit Vertretern Jd& und anderen japanischen

Unternehmen der Tourismusbranche an der ITB iniB&ll (Finanz Nachrichten.de 2013).
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Andere Instrumente

Neben den oben genannten vier wichtigsten Markewnkzeugen, spielen fur Kotler auf
Mittel wie, Film, TV, Shows, Pop-Musik, Sport odkfeidung eine wichtige Rolle fir die

Verbreitung von Angeboten und Image eines Ortegl¢KaHaider und Rein 1993: 172-173).
Die JNTO bedient sich hauptséchlich folgender diggaederen Instrumente®:

Was den Werbekanal ,TV* betrifft, so startete Japam Jahr 2009 internationale
Fernsehprogramme, die die japanische Kultur, Ingusisw. einem breiten internationalen
Publikum n&her bringen sollen. Die Programme werdeh Englisch ausgestrahlt und
handeln hauptsachlich von Themen wie der traditiend&ultur und der modernen Popkultur
(JTA 2012b: 58).

5.3.3. Vergleichskategorie 13: Entwicklung einer srken und attraktiven

Position und Image eines Ortes und dessen Gesellafth

-We define a place’s image as the sum of beliefsas and impressions that people have of
that place. Images represent a simplification tdrge number of associations and pieces of
information connected with a place. They are a pcoaf the mind trying to process and
frame huge amounts of data about a place. Noteiftimat data is available, no processing
takes place. If no positive data is available, tigggprocessing results.” (zitiert nach Kotler,
Haider, Rein und Hamlin 2002: 229)

Kotler et al. argumentieren, dass Image von gréd&eteutung fuPlace Marketingist. Fur
die Marketing-Planer ist es wichtig, eine Zielgrappnd deren Interessen zu erfassen. Dies
konnen Einwohner, Investoren, Unternehmer oder wme Falle dieser Masterarbeit
auslandische Touristen sein (Kotler, Haider, Reid blamlin 2002: 231-232). Angepasst auf
die ausgewahlte Zielgruppe, kann durch Hilfsmitté¢ Slogans, Symbole oder Events das
gewinschte Image kreiert werden (Kotler, HaidemnRad Hamlin 2002: 241).

Welcher dieser Instrumente fur Imagebildung bedisioh Japan um Touristen aus dem
deutschsprachigen Raum anzusprechen? Diese Frlige stiesem Abschnitt beantwortet
werden.

Bevor die einzelnen Slogans, Symbole und Eventauwgsmbetrachtet werden, soll zu Beginn
ein Uberblick tber die gegenwartig bedeutendstemgkkampagnen gegeben werden.
Danach soll versucht werden, die darin transpaeiesSlogans, Symbole und Events fir den

deutschsprachigen Raum zu identifizieren.

113



Image-Kampagnhen Japans

»Visit Japan Campaign*“

Die Visit Japan Campaimwird im Januar 2003 von Premierminister Junich{mzumi bei
einer Rede vorgestellt. Das Hauptziel des Prograsnisiees, im Jahr 2010 zehn Millionen
auslandische Besucher verzeichnen zu konwesit Japansoll das Land fir internationale
Touristen attraktiv machen, welche durch ihren Basliapans Wirtschaft unterstitzen. Die
Regierung sieht Tourismus als Mdoglichkeit den FReoi#n, die eine ,alternde
Gesellschaft* mit sich bringt, entgegen zu wirkBenn er fordert regionale Revitalisierung
und Geschéaftsexpansionen. Aus diesem Grund soRammen vorVisit Japaneine enge
Kooperation zwischen o6ffentlichem und privatem 8eldrfolgen. Durchgefuhrt und geleitet
soll das Programm von der JNTO werden, um so digdippe am besten zu erreichen (JTA
2008b).

Kotler et al. betonen die Wichtigkeit der Festlegureiner Zielgruppe fur eine
Imagekampagne (Kotler, Haider, Rein und Hamlin 20021-232). Dies macht die JNTO
ebenfalls, indem sich die Organisation auf vorevgilf Nationen und Regionen konzentriert:
Korea, Taiwan, China, Hong Kong, Thailand, Singapu$A, Kanada, UK, Deutschland,
Frankreich, und Australien. Zusatzlich zu dieserrki&h mit besonderer Prioritat werden im
Jahr 2007 weitere drei LAnder mit grof3em Potentiadien, Russland und Malaysia — zu der
Liste hinzugeflgt. Zu Beginn soVNisit Japan Touristen aus den Zielgruppen zu einer
Japanreise motivieren. 2008 startet schlie3litsif, Japan Upradé das darauf abzielt, die
Touristen auch zu einem weiteren Japanbesuch agerri(JTA 2008b).

Um ,Visit Japari wirkungsvoll zu machen, unternimmt die INTO zaldhe Mal3hahmen. So
ladt man auslandische Medien nach Japan ein uredstinizt diese bei der Berichterstattung
Uber das Land. Auckdvertisingin Form von TV-Werbung im Ausland wird betrieben.
Zudem benutzt die INTO auch das Medium Interneteumar breiten Masse den Zugang zu
Informationen rund um Japan zu ermoglichen. Au3ardersucht die JNTO mit ,Japan
Standen® an Ausstellungen und Messen prasent ay(FEA 2008b).

Was den Erfolg vonVisit Japar betrifft, so scheint die INTO einerseits zwarimpstisch

Zu sein, andererseits ist zu erkennen, dass selOdjanisation dartber bewusst ist, dass
Ereignisse in der jingeren Vergangenheit zu Imag#emen von Japan gefuhrt haben. Die
Bemihungen im Rahmen vowisit Japari haben zwar seit 2003 zu einem Anstieg der
Touristen aus den Zielméarkten gefuhrt, aber denkacimte im Jahr 2010 die 10-Millionen-

Marke nicht erreicht werden. Die JNTO identifiziexdr allem internationalen Wettbewerb,
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wirtschaftliche Probleme auf der ganzen Welt unglaihatische Verstimmungen als
Hauptursache fur den letztlich verzeichneten Rucggaes Inbound Tourismus. Der
Hauptgrund fir diese Entwicklung liegt nach Angabdar JNTO jedoch bei dem
Imageschaden, den Japan durch das Erdbeben vornug@ldessen Folgen erlitten hat (JTA
2012b: 9, 28).

Um diesem Schaden entgegenzuwirken versucht digDJNisit Japat dynamischer und
effektiver zu machen. Ohne die ,alten* Zielgruppea vernachlassigen, muss sich die
Tourismusorganisation zunehmend auf Marketing fig delversprechende, wachsende
Mittelschicht in Stdostasien konzentrieren. Diepuiisaglichen Zielgruppen sollen nun dazu
motiviert werden, Japan ein zweites Mal zu besucbeinch Marketing rund um japanisches
Essen, Kultur und Hi-Tech soll erneut Interesse agpiilv werden. Eine besondere
Aufmerksamkeit erhalten ausléndische Studenten,Bli¢schafter* Japans werden kénnen
und hohes ,Wiederbesuchspotential* aufweisen (JUA2D: 9).

Im Anschluss soll nun gezeigt werden, wie die jagare Fremdenverkehrszentrale die
deutschen Touristen durch Image-Marketing fur gielgewinnen versucht. Dazu scheint vor
allem das Medium Internet eine sehr bedeutendesRuil spielen. Auf der Homepage der
japanischen Fremdenverkehrszentrale und-deebookSeite werden viele Informationen zur

Verfligung gestellt.

Slogans

Slogans oder die Positionierung von Image dienuddie Vision eines Ortes und bestimmte
Marketing-Themen an ein bestimmtes Publikum zu ssieeen. Die dadurch Ubermittelten
Informationen sollten zwar Enthusiasmus verbreit@per stets auf der Realitat basieren
(Kotler, Haider und Rein 1993: 151-153).

Auf der deutschsprachigen Homepage der JNTO féflt dass der Slogan de¥isit Japan
Kampagne“ nicht im Vordergrund zu stehen scheirgnm der Slogan Japan. Endless
Discovery: befindet sich auf der Homepage immer stets gameru(www.jnto.de).

Ansonsten finden sich auch keine weiteren Slogan$ Werbematerial fur den

deutschsprachigen Raum.
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Visual Symbols

Wahrzeichen wurden eines der wichtigsten Marketistgjumente fur Orte. So wird
beispielsweise der Eifelturm sofort mit Paris oBeginkreich assoziiert oder im Falle Chinas
die Chinesische Mauer erwahnt. Fir erfolgreichegkbtang gilt, dass diese sichtbaren
Symbole, die Slogans und das Image eines Ortesmatiern sollten (Kotler, Haider und
Rein 1993: 153-155).

Was dad’lace Marketingder Japanischen Fremdenverkehrszentrale besafficheint der Mt.
Fuji das wichtigste visuelle Symbol zu sein. Sowahif der Startseite der Homepage
(www.jnto.de) also auch auf d&acebookSeité® der INTO steht Japans hdchster Berg als
visuelles Symbol im Vordergrund. Der Mt. Fuji wibéreits schon in der Vergangenheit als
nationales Symbol Japans verwendet und pragte stamilmage von Japan mit. Schon vor
Uber hundert Jahren brachten europaische Reisdodialtionen und Postkarten aus Japan
mit, die den Berg zeigen. Er scheint schon damaisdapan dazu verwendet worden sein, die
Einzigartigkeit des Landes zu betonen. Bereits Edds 18. Jahrhunderts taucht er als
nationales Symbol auf. Der Mt. Fuji wird aber hgudiuch in Kombination mit Kirschbliten
abgebildet, welche ebenfalls ein nationales SyrdbelLandes sind (Linhart 2012: 50-62).
Diese beiden Nationalsymbole, der Berg Fuji undKiischbltiten, finden sich auch auf der
Homepage wieder.

Events

Events sollen dazu dienen, vor allem auf langereitralm betrachtet, das Wissen und die
allgemeine Meinung Uber einen Ort zu verbesserh gtler et al. 1993: 155-157), dass
unter anderem auch in Form von kulturellen Festieafolgen kann (Kotler, Haider, Rein und
Hamlin 2002: 245).

Auf der deutschsprachigen Homepage der JNTO firgleim zwar zahlreiche Angebote zu
Events in Japan, aber kaum Information zu Veratstgén im deutschsprachigen Raum. Es
werden lediglich auf defacebookSeite unter ,Veranstaltungen* zwei Events aufgfidie

jedoch schon ein bis zwei Jahre zurlckliegen (Japla@ Fremdenverkehrszentrale 0.J.).

2 https://de-de.facebook.com/pages/Japanische-Fraradeshrszentrale-JINTO/231927943512266
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ll. ANALYSE — VERGLEICH VON SUDKOREA UND
JAPAN

Der Analyse-Teil dieser Masterarbeit soll nun abe@end die Gemeinsamkeiten und
Unterschiede von Siudkoreas und Japans staatlichesurisinusorganisationen
gegenuberstellen und somit die Forschungsfragetleeen.

Kategorie 1: Tourismusentwicklung

Binnentourismus

Gemeinsamkeiten Unterschiede

* Gewinnt erst ab der zweiten Halfte <« Hauptzielgruppe: In Japan wird das

des 20. Jhd. an Bedeutung fur die Hauptaugenmerk auf junge, ledige
breite Bevolkerung: Japan 197Qer Frauen gelegt. ,Auszeit von der
Jahre; Korea 1980er Jahre Arbeit* ist bei Mannern nicht gerne

e Mit steigendem Wohlstand fordert die gesehen; in Korea scheint die
Regierung den Binnentourismuys: gesetzliche Arbeitszeitverkirzumng
Arbeitszeiten, Feiertage, Familienausfliige zu begunstigen
Infrastrukturausbau * Trend: In Japan erlebtforeignes$

» Die wirtschaftliche Situation, var also Orte die nicht-japanisgh
allem Aufschwung oder Krisen, erscheinen, einen Boom. In Korea
spiegeln sich in der Entwicklung des wird das erleben der eigenen
Binnentourismus wieder. kulturellen Wurzeln geférdert.

Outbound Tourismus

Gemeinsamkeiten Unterschiede

e Olympische Spiele tragen zu < Beginn desOutboundTourismus: In
Liberalisierung von Japan bereits Mitte der 1960er Jahre;
Ausreiserestriktionen bei in Korea erst Ende der 1980er Jahr

* Die Finanzkrise in Asien 1997 fuhrt
zu einem starken Rickgang des
OutboundTourismus

D

Inbound Tourismus

Gemeinsamkeiten Unterschiede

* Internationale Sportereignisse oder
Weltausstellungen férdern bilaterale
Reiseabkommen und somit dgen
InboundTourismus

* Chinesische Touristen spielen eine
immer grol3ere Rolle anmnbound
Markt

e Touristen aus den USA nehmen den
Hauptanteil der Besucher aus dem
nicht-asiatischen Raum ein
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Kategorie 2: Geografische Faktoren

Lage und GroRRe

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Japan als Inselstaat und Sudkorea als « Die Gesamtflache Japans betr
Halbinsel, die jedoch  seine 378000km2 und die Koreas n
Landgrenze mit Nordkorea teilt, sind 100032km?
beide nicht auf dem Landweg
erreichbar

Landschaftsformen

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Mehr als die Hélfe des Landes ist V|
Hugeln und Bergen bedeckt u
pragen somit das Landschaftsbild

on o
nd

Sudkoreas Berge erreichen (
2000m-Marke nicht; Japans hoch

Erhebung, der Mt. Fuji, verzeichnet

3776m

Klima und Umwelt

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Nord-Sudausdehnung ur
Gebirgsketten beeinflussen das Kilir
beider Lander

Vier ausgepragte Jahreszeiten
.Regenzeit* im Sommer

d e
na

Japan scheint in Hinblick a
Naturkatastrophen, vor allem dur
Erdbeben, mehr gefahrdet zu sein
Sudkorea (Racific Ring of Firé)

.Yellow Dust in  Sidkorea:
Staubpartikel aus Chinas Waust

agt
ur

lie
Ste

uf
ch
als

verunreinigen die Luft im Frihling

Kategorie 3: Demografische Faktoren

Bevolkerung

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Sehr hohe Bevoélkerungsdichte;
allem rund um Grol3stadte

Durch steigende Lebenserwartu
und sinkende Geburtenrate wird ¢

or -

ng
lie

Bevolkerung immer alter

Einwohnerzahl: Japan etwa 1
Millionen (2011); Korea etwa 4
Millionen (2010)

[(®)

Kultur und Gesellschaft

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Vorhandensein verschieden
Religionen

Trotz ,westlichem Einfluss® spiele
.asiatische Werte" in der moderné
Gesellschaft immer noch ein

wichtige Rolle (z.B. Hierarchie i

er

2N
ne

Unternehmen)

1
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Gesu

ndheit

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Anstieg von so genannterLifestyle
Krankheiten" (z.B. Krebs oder Her
Kreislauferkrankungen)
Internationale Mobilitat
Bevolkerungsdichte erleichtern
Ausbreitung VO
Infektionskrankheiten
Influenzaformen)

und

d

negative Auswirkungen auf
Gesundheit werden vermutet

]
ie

(z.B.

Reaktorunfall in Fukushima (Japan):

Kategorie 4: Po

litische Faktoren

Konflikte
Gemeinsamkeiten Unterschiede
Konflikte wegen e Die Teilung der koreanischen
Lungeklarten® Territorialanspriichen Halbinsel scheint zwar Einfluss auf

.Bedrohung“ durch Nordkorea

die gesamte Region zu haben, aper

was den Tourismus betrifft, so schejnt
der Konflikt fur Stidkoreas Tourismus
eine wesentlich gréRere Rolle zu
spielen
Einreise- und Visabestimmungen
Gemeinsamkeiten Unterschiede

Je nach Staatsburgerschaft liegen « Visafreier Aufenthalt fur Touristen

unterschiedliche Einreise- und aus Deutschland Osterreich und der

Visabestimmungen vor Schweiz: max. 6 Monate in Japan;

max. 90 Tage in Korea

Kategorie 5: Wirtschaftliche Faktoren

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Tourismus
Industriezweig,
verschiedenste
hat

als wichtige
der Einfluss al
Wirtschaftsbereia

r
uf
he

1
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Kategorie 6: Administrative Organisation

Zustandiges Ministerium

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Beide Ministerien werden im Jahr
2008 neu gebildet bzw. umbenannt,
um dem Tourismus mehr
Aufmerksamkeit schenken zu kénnen

In Japan: Ministry of Land
Infrastructure, Transport and Touris
In Korea: Ministry of Culture, Sport
and Tourism

Zustandiges Organ ftr den Tourismus im Ministerium

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Sowohl in StudkoreaKrea Tourism
Organizatior) als auch in Japan
(Japan Tourism Agengysind die far
den Tourismus zustandigen
Institutionen staatlich
Organisationen, die den oben
aufgefuhrten Ministerien unterstehen
Beide Tourismusorganisationgen
betreiben internationale Vertretungen,
die fur Place Marketing zustandi
sind: Sudkorea ist mit weltweit 28
Niederlassungen der KTO vertreten;
Japan unterhdlt 13 internationale
Vertretungen der JINTO

Die  Niederlassungen fir den
deutschsprachigen Raum befinden
sich jeweils in Frankfurt

Die KTO und JNTO sind beide fir
Marketingaktivitaten zustandig

Die KTO als staatliche

Tourismusorganisation Sudkoreas
fur alle drei Tourismusbereiche
Binnen-, Outbound und Inbound
Tourismus — zustandig

Der JTA, welche Japans staatlic

Tourismusorganisation ist, ist eine

weiter Organisation untergeordnet
die INTO - die ausschlief3lich fur d

Inbound Tourismus zustandig is

(internationale Niederlassungen)
Beide Lander haben zZw
internationale  Vertretungen, ab
Korea betreibt mit 28
Niederlassungen der KTO mehr
doppelt so viele Standorte als Japa
Die Koreanische Zentrale fi
Tourismus, hat zwar ein
Niederlassung in Frankfurt, ab
gelenkt wird das Marketing fur de
deutschsprachigen Raum ebenf;
von der Zentrale in Seoul a
(hierarchische Struktur)

Die Japanischg
Fremdenverkehrszentrale S
zukinftig noch unabh&ngiger von d
Zentrale in Japan sein (horizonta

m

[2]

14

ist

ar
er
3
A

S

Ir
e
er
n
alls
IS

1%

o]l
er
hle

Struktur)
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Kategorie 7: Fihrung

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Die CEOs beider .

Tourismusorganisationen haben ejne

Verbindung zum Ausland: Lee

Charm hat als geburtiger Deutscher
maoglicherweise Knowhow, was Place

Marketing Strategien vor allem fiir -«

den deutschsprachigen Raum betrifft;
Japans Ryoichi Matsuyama war |in

seiner frheren Karriere nicht nur

Is

CEO in auslandischen
Niederlassungen japanischer
Unternehmen tatig, sondefn
bekleidete auch die Position des
japanischen Botschafters von

Botswana

Der CEO der koreanischen
Tourismusorganisation ist eln
geburtiger Deutscher, der jedoch die
sudkoreanische  Staatsbirgerschaft
angenommen hat
Der CEO der japanischen
Tourismusorganisation ist eln
Japaner, ohne Migrationshintergrund

Kategorie 8: Unterstltzung

Politische Unterstltzung

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Gesetzlicher Rahmen &Policies

sowohl Siddkorea als auch Japan

haben ein Gesetz, dass samtli
Belangen rund um den Tourism
umfasst; beide haben ahnliche Zi
(z.B. Entwicklung von Tourismus

che
us
ble

Ressourcen, Férderung der regionalen e

Wirtschaft durch den Tourismu

internationale Wettbewerbsfahigkeit

durch Marketingaktivitaten usw.)

Tourismusbudget: ein direkter
Vergleich Zahlen erweist sich als
schwierig und nicht sinnvoll, aber

S,

beide Lander stellen seinen

Tourismusorganisationen finanzie
Mittel zur Verfigung und forder
aber auch private Unternehmen
Tourismussektor

le
R
im

Human Ressource System in der
Tourismusbranche: beide Staaten

unterstitzen ihren  Inbound
Tourismus mit staatlich geprufte
Fremdenfiihrern bzw. Ubersetze
diese werden sowohl in Siudkorea
auch in Japan von den staatlich

N
n:
als
en

Japan scheint im Rahmen seiner
TourismusPolicies den Fokus auL
den  Wiederaufbau nach  der
Erdbebenkatastrophe zu legen; mit
Hilfe von Tourismus soll die Region
gefordert werden
Human Ressource System in der
Tourismusbranche: in Japan
unterstitzt die Regierung durch
zahlreiche  Forderprogramme  die
Ausbildung von Fachkréaften fur den
Tourismussektor (z.B.
Unterrichtsangebot an Schulen und
Universitaten); in Sudkorea viel di¢s
ebenfalls fir lange Zeit in den
Aufgabenbereich des Staates, doch in
den letzten Jahren ist der Trend
erkennbar, dass die Aufgabe des
~2Ausbilders*” zunehmend von
privaten Unternehmen oder
Institutionen im Sektor Ubernommen
wird

1
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Tourismusorganisationen
durchgefuhrt bzw. Uberwacht

Gesellschaftliche Unterstitzung

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Beide Lander scheinen mit deén
wichtigsten Fluglinien ihres Landes
zusammen zu arbeiten. Denn auf den
deutschsprachigen Homepages wird
sowohl seitens der KTO als auch der
JNTO auf die jeweiligen Fluglinie
verwiesen.

Volunteers werden von beiden
Tourismusorganisationen im Zielland
eingesetzt. Meist als Reisefuhrer oger
Ubersetzer.

=

Die KTO scheint stark auf die
ehemalige
Sudkorea-Touristen oder Sudkore

Unterstltzung von
Interessierten zu legen. Denn auf
Homepage gibt es einen interaktiv
Bereich, indem private Fotos, Vide
oder Reiseberichte geteilt werd
kénnen.

Kategorie 9: Strategische Netzwerke

Staatliche Netzwerke (in Stidkorea bzw. Japan)

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Beide
betonen

Tourismusorganisationen
die  Wichtigkeit von
staatlichen Netzwerken und
Kooperation (z.B. mit anderen
Ministerien oder Einheiten innerhalb
des Ministeriums in dem die
jeweilige Tourismusorganisatign
angesiedelt ist); sowohl die KTO als
auch die JTA legen verstarkt Wert auf
Netzwerke mit lokalen Regierungen
um den dortigen Tourismus zu
fordern

Beide Organisationen arbeiten
mit staatliche
Infrastrukturorganisationen
zusammen

ng

Staatlich-Private Netzwerke (in Studkorea bzw. Japan

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Beide
pflegen
Unternehmen
Organisationen

Tourismusorganisationen
Netzwerke mit privaten
und privaten

Staatliche Netzwerke (im deutschsprachigen Raum)
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Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Die JNTO

einigen Stadten zusammen, um
allem durch Webprasen

in Deutschland pflegt
Netzwerke zu japanischen Lokalen
Regierungen. Die JNTO arbeitet mit

vor
z

deutschsprachige Touristen auf die

Orte aufmerksam zu machen

Was die KTO in Frankfurt betrifft, s
konnten keine staatlichen Netzwer
ausfindig gemacht werden. D
Grund wird darin vermutet, dass
zwar in Frankfurt ein KTO Biro gibt
dies aber vom Headquarter in Se
~.gesteuert” wird

o]
ke
er

es

oul

Staatliche-Private Netzwerke (im deutschsprachigeRaum)

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Sowohl Sidkorea als auch Japan
setzen vermehrt auf ,soziale
Netzwerke" wie z.BFacebookumso

ihre Marketinginhalte an ein breites
Publikum weiterzugeben; die
staatlichen Tourismusorganisationen
beider Lander sind auf Deutsch |in
Facebook vertreten
Sowohl die KTO als auch die JNTO
scheinen eng mit Reiseveranstaltern
im deutschsprachigen Raum
zusammen zu arbeiten

Kategorie 10: Angebot von Attraktionen (Produkten und

Dienstleistungen)

es

Natur
Gemeinsamkeiten Unterschiede
« Beide Lénder scheinen ihren ¢ Die KTO betont zwar die Schonheit
Hauptfokus auf die ,Schoénheit der und Stille Sudkoreas Berge, aber
Natur® zu legen. Die meistgn ist kein Fokus auf eine bestimmte

Angebote stehen im Zusammenhang
mit Landschaftlichen Attraktionen
die unter anderem auch mit
kulturellen Erfahrungen, wie
Tempelaufenthalte (beide Lander)
oder Sportmdglichkeiten aufgefuhrt
werden

Vor allem die

.Schonheit der

Region erkennbar. Die JNT

O

konzentriert sich hauptsachlich guf

den weltberihmten Mt. Fuji

123



Berge*® scheint far beid
Tourismusorganisationen e
wichtiger Marketingansatz zu sein
Natur und Harmonie werden vd
beiden Landern angepriesen

D

n

Geschichte eines Ortes und bekannte Personlichkeite

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Die JNTO scheint Angeboten dies

er

Kategorie fur die deutschsprachige

Zielgruppe keine
Wichtigkeit zuzuschreiben

Die KTO hingegen bietet zahlreiche

Angebote rund um historisch
Ereignisse und Personlichkeiten
(z.B. Gebaude, die in
Zusammenhang mit  bekannt
Personlichkeiten stehen; historisg
Statten; Orte, die an die Teilung ¢
Halbinsel erinnern usw.)

Einkaufsmoglichkeiten

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Das Angebot
~Einkaufsmaoglichkeiten” schein
sowohl die KTO als auch die JNT
fur wichtig zu befinden, da beid
staatliche
Informationen zu diesem Then|
anbieten (Homepage od
Reisefuhrer)

t
O
e

Tourismusorganisationen

na
er

Die KTO bietet nicht nur allgemein
Information an, sondern
Adressen und Wegbeschreibung
damit der deutschsprachige Tour
die angebotenen Orte auch einfg
erreichen kann. Die JNTO gibt n
einen Uberblick und verweist fi
Nahere Informationen meist a
lokale (englische oder japanisch
Webseiten.

Kulturelle Attraktionen

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Beide Tourismusorganisatione
scheinen viel Wert auf kulturell
Angebote zu legen, da Vvie

Informationen auf Deutsch zu finde

sind

Die KTO bietet auch hier in
Vergleich zur JNTO nicht nur ein
groRere Bandbreite an Orten
sondern stellt auch mehr Details &
Deutsch zur Verfiigung

Erholung und

Unterhaltung

aug

besondere

e
an
n
en

he
er

e
an
auf

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Beide Lander bieten viele Angebqg
rund um Erholung und Unterhaltur
an

Beide scheinen hier vor allem d
Sport in den Fokus zu stellen

te
19

U

en

Die JNTO scheint vor allem ein
jungere Zielgruppe ansprechen

wollen, da der Fokus vo
Unterhaltungsangeboten auf Them
rund um Manga und Anime zu liegg
scheint

e

en
2N

Sportstatten
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Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Beide Tourismusorganisationen
haben Sportstatten im Angebot

Die KTO  bietet wieder ein
umfangreiches Angebot van
verschiedensten Sportanlagen. Die

JNTO hat zwar nicht so ein
detailliertes und  umfangreichés
Angebot, aber die
Tourismusorganisation scheint

deutschsprachige Touristen verstarkt
mit seinen Sportstatten rund Um
internationale Motorsportevents
ansprechen zu versuchen. Korea
besitzt zwar auch eine Formel |1
Rennstrecke, doch der Fokus scheint
eher auf Wintersportangebote [zu
liegen, die eine Verbindung zu den
Olympischen Winterspiele im Jahr
2018 vermuten lassen.

Festivals und Events

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Beide Tourismusorganisationen
haben Festivals und Events |m
Angebot

Die JNTO scheint einen Schwerpunkt
zu haben - Feste rund um die
Kirschbluten im Fruhling
AuRerdem fallt auf, dass die JNTO
auch stark auf Feste hinweist, die
auch im deutschsprachigén
Kulturraum grol3e Bedeutung habgen
(z.B. Weihnachten und
Weihnachtsmarkte, Silvester usw.)

Architektur

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

Japan scheint fur deutschsprachige
Touristen das Thema
»Architektur® fir nicht so wichtig zu
halten, da diese nicht angeboten
werden. Die KTO hingegen stellt
einige solcher Sehenswirdigkeiten
vor
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Kategorie 11: Anreize fir gegenwartige und potentike

Kunden

Finanzielle Anreize

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

*« Beide
verweisen auf finanzielle Anreize,

Tourismusorganisationen

ie

jedoch nicht von der Organisation

selbst angeboten werden, sondern yon
ie

anderen privaten Unternehmen,
z.B. Fluglinien ode
Reiseveranstaltern

Die KTO bietet auflRerdem eineén

direkten finanziellen Anreiz: Bei
Vorlage eines Flugtickets nach
Siudkorea sind Gutscheine, die

wahrend der Reise eingeldst werden

kdénnen, im KTO Buro erhéltlich
Die KTO veranstaltet
Gewinnspiele tUbefacebook

auc

Infrastrukturelle Anreize

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

« Sowohl die KTO als auch die JNTO

stellen infrastrukturelle Anreize vo
die eine Reise in das jeweilige La
attraktiver machen

Schnellzugnetz, U-Bahn, usw.).

(z.B.

rl
nd

Die JNTO kann in dieser Kategorie

den Anreiz des bekannte
Schnellzuges$hinkansehanbieten

2N

Kulturelle Anreize

Gemeinsamkeiten

Unterschiede

« UNESCO-Welterbestatten
von beiden Landern als Anre
verwendet

werden

iz

Japan scheint ihren Schwerpunkt

Anreize im Zusammenhang mit Nat
und Spiritualitat zu legen (z.E
Tempelaufenthalte)

Die KTO scheint ihren Schwerpun
auf Koreas moderne Pop-Kult
(Korean Wavgzu legen

Kategorie 12: Werbung fir Attraktivitat und Vorteil e

eines Ortes
Gemeinsamkeiten Unterschiede
* Beide Tourismusorganisationen sind ¢ Japan ,bendtzt® Auslander, d
regelmalBig auf Messen und langere Zeit in Japan arbeiten of
Ausstellungen prasent, um fir ihr studieren. Mit ihnen werden gu
Land zu werben Beziehungen gepflegt damit sie spd
 Beide Organisationen versuchen in ihrer Heimat mdoglichst vie
durch Werbung im TV Positives tUber Japan verbreiten
Aufmerksamkeit zu erlangen
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Kategorie 13: Entwicklung einer starken und attraktiven

Position und Images eines Ortes und dessen Gesdiisit

Image-Kampagnen

Gemeinsamkeiten Unterschiede

e Beide Lander betreiben Image-
Kampagnen mit &hnlichem Namen:
» Visit Kored und ,Visit Japari

Slogans

Gemeinsamkeiten Unterschiede

« Teilnahme an Tourismusmessen |in « Die JNTO scheint nicht sehr viel mit
Deutschland (ITB Berlin) Slogans zu arbeiten, denn diese sind
stets im Hintergrund gehalten.

 Die KTO wiederum stellt diese auf
der Homepage, Broschiren und
Reisefuihren gezielt in den
Vordergrund. Diese Slogans sollen
auch eine Marketingbotschaft
vermitteln.

Visual Symbols

Gemeinsamkeiten Unterschiede
* Beide Tourismusorganisationen « In Japan ist das auffalligste Symbol
bedienen sich solcher Symbole der Mt. Fuji (haufig in Kombination

mit Kirschbliten)
e In Korea werden zwar auch
.greifoare  Symbole* wie z.B,
Gebaude aufgegriffen, aber der Fokus
scheint hier eher auf Kkulturelle
Symbole zu liegen. Vor allem
traditionelle Muster und Farben (Hairr:-
Style) findet sich immer wieder i
den Werbematerialien der KTO.

Events

Gemeinsamkeiten Unterschiede

* Im Gegensatz zu Japan unternimmt
Sudkorea zur Zeit Aktivitaten ip
diesem Bereich. Auch der
deutschsprachigen Zielgruppe soll
das Reiseziel Sudkorea durch
Aktionen wie Psy-Wiki das Land
naher gebracht werden.

Die wichtigsten Gemeinsamkeiten und Unterschiede St@dkoreas und Japans staatlichen
Tourismusorganisationen in Hinblick aBface Marketingfir den deutschsprachigen Raum

wurden nun gegenubergestellt. Wie bereits zu Bedieser Masterarbeit erklart wurde, ist in
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diesem Rahmen eine Bewertung der tatsachlicherktisfitét der Strategien nicht moglich.
Allerdings kénnten herausgearbeiteten Gemeinsasrkeihd Unterschiede als Grundlage fur

weiterfilhrende Diskussion verwendet werden.
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ANA
APEC
ASCE
ASEAN
ASTA
BIP
BMEIA

ca.
CNTA
DMZ
EURICUR
EUROSTAT
et al.

etc.

FIFA

HIV

JAL

JITI
JNTO
JTA

KCTI
KMA
KNTC
KOSTAT
KRW
KTO

KTA
MCST
MICE
MLIT

Mt.

NGlII

All Nippon Airways

Asia-Pacific Economic Cooperation
American Society of Civil Engineers
Association of Southeast Asian Nations
American Society of Travel Agents
Bruttoinlandsprodukt

Bundesministerium fur Europdaische und Intgranale
Angelegenheiten

cirka

China National Tourism Administration
Demilitarized Zone

European Institue for Urban Comparativedech
Statistisches Amt der Europaischen Unitio
et alteri

et cetera

Fédération Internationale de Football Asation
Human Immundeficiency Virus

Japan Airlines

Japan International Transport Institute
Japan National Tourism Organization

Japan Tourism Agency

Korea Culture and Tourism Institute

Korea Metrological Administration

Korea National Tourism Corporation
Statistics Korea

Korean Won

Korea Tourism Organization

Korea Tourism Association

Ministry of Culture, Sports and Tourism
Meetings, Incentives, Conventions and Events
Ministry of Land, Infrastructure and Transpo
Mount

National Geographic Information Institute
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OECD
0.J.
PATA
PR
SARS
SICTA
TEPCO
TIC
TIF

UN
UNESCAP

UNESCO
UNSTAT
UNWTO
URL
USA
USW.

vgl.

VKC
WHO
WYSETC
z.B.

Organisation for Economic Co-operation amd&opment
ohne Jahr

Pacific Asia Travel Association

promotion

Severe Acute Respiratory Syndrome

Standard International Classification ofufiem Activities
Tokyo Electric Power Company

Tourist Information Center

The Japan Forum

United Nations

United Nations Economic and Social Comiorsfor Asia and the

Pacific

United Nations Educational, Scientific &wtural Organization

United Nations Statistics Division

United Nations World Tourism Organisation

Uniform Resource Locator

United States of America

und so weiter

Vergleiche

Visit Korea Committee

World Health Organization

World Youth Student and Educational Tra@ehfederation

zum Beispiel
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Anhang

Anhang 1

Grafik 3: vereinfachte Darstellung der hierarchischen $truéter KTO
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Anhang 2

Zusammenfassung

Tourismus gewinnt in den letzten Jahrzehnten zueeldnan Bedeutung als Wirtschaftssektor.
In einer globalisierten Welt kdnnen sich Tourismestthationen jedoch nicht alleine auf die
vorhandenen Ressourcen verlassen. Um im interz¢ionWettbewerb zu anderen Orten
bestehen zu kdnnen, Blace Marketingsehr wichtig.

Auch in Sutdkorea und Japan nimmt Tourismus einaritigen Stellenwert ein. DiKorea
Tourism OrganizationKTO) und dieJapan National Tourism OrganizatiofdNTO) sind
dafur zustandig, ihr Land international bekanntrachen.

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, diese beideatlichen Tourismusorganisationen zu
analysieren und Gemeinsamkeiten und UnterschiedBerug aufPlace Marketingfur
deutschsprachige Touristen aufzuzeigen. Den thsoheh Rahmen bilden di®lace
Marketing Theorien von Kotler et al. und Berg et al.. Dudté Kombination beider Modelle
werden zunachst die Rahmenbedingungen fir den sious, dann der institutionelle Aufbau
der KTO und JNTO und schlie3lich dBtace Marketingfir den deutschsprachigen Raum
behandelt.

AbschlieRend werden Sudkorea und Japan gegenuteitgeand die wichtigsten
Gemeinsamkeiten und Unterschiede zusammengefasstle BTourismusorganisationen
betreiben Biros in Frankfurt (Deutschland), die dén gesamten deutschsprachigen Raum
zustandig sind. Das wichtigste Medium fur das Mankgscheint das Internet zu sein, denn
durch offizielle, deutschsprachige Websites undr (Bmcial Networkdreten die KTO und
JNTO mit potentiellen Kunden (Touristen) in Kontaktd vermarkten ihr Land als Top-
Reisedestination. Welche Gemeinsamkeiten und Witede es dabei zwischen Sudkorea

und Japan gibt, soll im Rahmen dieser Masteradudgjezeigt werden.
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Anhang 3

Abstract

Tourism has become an increasingly important ecanaactor. In a globalized world
tourism destinationg(aceg cannot rely solely on their available resourdascompete with
other places on the international marlkdgce Marketings a very important factor.

Also in South Korea and Japan, Tourism takes anoitapt role. TheKorea Tourism
Organization(KTO) and theJapan National Tourism OrganizatigqdNTO) are responsible
for marketing South Korea and Japan internationally

The aim of this thesis is to analyze these twoestaurism organizations and identify
similarities and differences iRlace Marketingfor German speaking tourists. The theoretical
framework are thé’lace Marketingtheories of Kotler et al. and Berg et al.. By camiigy
both models, thé’lace Marketingfor the German speaking target group will be disedl
through three steps: the given conditions for g&s; the institutional structure of the KTO
and JNTO; and the marketing strategies.

Finally, the key similarities and differences betweSouth Korea and Japan are compared and
summarized. Both tourism organizations operatecedfiin Frankfurt (Germany), which are
responsible for the entire German-speaking area ost important medium for the
marketing seems to be the internet, because the &TMJINTO both use official German
websites and social networks to market their cquasr a top travel destination. This thesis

demonstrates the similarities and differences betvibeirPlace Marketingstrategies.
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Anhang 4

Lebenslauf

Angaben zur Person

Name
Staatsangehorigkeit

Ausbildung
2008-2013
2004-2008
2007-2010
2000-2004
1996-2000
1992-1996

Studium im Ausland

2006-2007

2010

Berufserfahrung

2010-2011

2012-2013

Sprachliche Kompetenzen

Muttersprache
Weitere Sprachen

Tqmara Esletzbichler
Osterreich

Studium des MasterstudiengaMjetschaft und Gesellschaft
Ostasiensan der Universitat Wien (mit Unterbrechung)

Studium des Bakkalaureatsstudiengadigesogieand der
Universitat Wien

Studium des Individuellen Bachelorstndangesapanologie
(Koreanologie) (2010 abgebrochen)

Besuch des Oberstufenrealgymnasiumishmit
Schwerpunkunkinformatik

Besuch der Hauptschule Lunz am See

Besuch der Volksschule Lunz am See

Chinesisch Sprachkurs an der Zhejiangddsity in Hangzhou
(Aufenthalt: 1 Jahr)

Koreanisch Sprachkurs an der Sogang Uritiy@nsSeoul
(Aufenthalt: 6 Monate)

Korean Air Co., Ltd. Regional Officee¥na; Tatigkeit: Cargo
Agent

Youngsan Glonet Corporation Seoul ©fficitigkeit: Business
Development & Sales

Deutsch
Englisch (flieRend)
Koreanisch (sehr gut)
Chinesisch und Spanisch (Grundkenntnisse)
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