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Aufgrund der besseren Lesbarkeit wurden in der folgenden Arbeit
alle Nennungen von Personen in der mannlichen Form gehalten,

inkludieren aber selbstverstandlich beide Geschlechter.
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1. Einleitung

Polen, Tschechien, Slowakei, Ungarn, Slowenien und Kroatien. So unterschiedlich diese Léander, bezogen
auf landschaftliche, soziale, oder 6konomische Gegebenheiten sein mdgen, so eint sie doch einiges.
Denken wir etwa gut 20 Jahre zuriick, so finden wir ein, fiir die (touristische) Entwicklung nicht gerade
forderliches politisches System, ein sozialistisches Regime vor, das sich in allen Lebensbereichen
manifestierte. Diverse geschichtliche Ereignisse, nicht zu vergessen auch die EU-Osterweiterung im Mai
des Jahres 2004, sind maBgeblich an der Entwicklung touristischer Ressourcen und Angebote beteiligt
und haben diese in gewisser Weise beeinflusst.

Trotz Bemiihungen und diverser Initiativen der letzten Jahre eint die meisten dieser Lénder aber auch,
dass sie uns wahrscheinlich nicht vordergriindig in den Kopf kommen, wenn wir an Urlaub denken und
dennoch jede und jeden von uns, durch die riumliche Niihe der Linder zu Osterreich, unmittelbar
betreffen.

Die folgende Arbeit beschriankt sich im Wesentlichen auf zwei Komponenten. Einerseits werden die
politische Vergangenheit und deren Auswirkung auf die Entwicklungen im Tourismus analysiert.
Andererseits bleibt der Fokus der Betrachtung in der Gegenwart und beschéftigt sich mit der aktuellen
Situation des Tourismus in den Léndern Ostmitteleuropas und deren, durch Werbung, Marketing und

aktuelle Reisetrends beeinflusste Selbstreprasentation.

1.1 Zielsetzung

Ziel dieser Diplomarbeit ist es, die am héaufigsten frequentierten Tourismusorte der Lénder
Ostmitteleuropas, die besonders gute Entwicklung erfahren haben, mit Orten, die sich trotz ihrer
Attraktivitét aus diversen Griinden nicht am touristischen Markt positionieren kdnnen, bzw. dies bis heute
noch nicht konnten, gegeniiberzustellen. Dabei werden oben erwéhnte Faktoren, wie die geschichtliche
Entwicklung der Lénder und einzelner Destinationen aber auch deren infrastrukturelle Gegebenheiten und
touristischen Einrichtungen als die touristische Entwicklung fordernde oder hemmende Einfliisse
berticksichtigt.

Weiters werden aktuelle Reisetrends und Tendenzen am globalen Tourismusmarkt ermittelt und in die
Analyse miteinbezogen, so wie der derzeitige wirtschaftliche Stellenwert des Tourismus in den
Forschungsléandern durchleuchtet.

Dabei wird auch den Fragen der Selbstdarstellung und der individuellen Positionierung im
Tourismussektor der erforschten Lander, wie dem Thema Image und Reputation nachgegangen. Wie
wollen sich diese, am freien Tourismusmarkt noch recht ,,jungen® Lander prasentieren, was wollen sie
verkorpern und welches Bild soll in den Kopfen des Konsumenten, im Fall dieser Arbeit, des
Osterreichischen Reisenden, dargestellt und konsolidiert werden.

Hauptaugenmerk der Diplomarbeit liegt neben der Analyse ldnderspezifischer touristischer
Gegebenheiten und der Selbstdarstellung der Lander die die Touristen ein sehr eingeschranktes und

fragmentiertes Bild présentieren.
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1.2 Forschungsfragen
Zur Behandlung von zentralen Fragestellungen wurden Detailfragen erarbeitet, welche in der

Diplomarbeit beantwortet werden.

» Inwiefern hat die geschichtliche Vergangenheit der Lander Ostmitteleuropas deren touristische
Entwicklung beeinflusst?

» Worauf setzen die Lander Ostmitteleuropas in der Tourismuswerbung?

» Entsprechen sie damit den aktuellen Reisetrends?

» Wird neben nationalem Marketing auch fiir Regionen oder gar ldnderiibergreifende
Tourismusinitiativen geworben?

» Entspricht die Tourismuswerbung dem touristischen Potenzial dieser Lander?

> Wenn es davon abweicht, was sind die Griinde dafiir?

Der erste Teil der Diplomarbeit widmet sich allgemeinen Themen, die als Grundlagenwissen und zum
besseren Verstindnis der Hauptthemen dienen sollen. Dabei wird groBBer Wert auf die Begriffsdefinition
der Raumkategorie ,,Ostmitteleuropa® gelegt, sowie die Geschichte des Tourismus mit allen Hiirden und
Beschwerlichkeiten, die Griinde dafiir und aktuelle Tourismustrends ausfiihrlich erldutert.

Im Anschluss daran, im Kapitel 4 wird die aktuelle wirtschaftliche Situation, im Speziellen jene des
Tourismussektors in den Forschungslindern behandelt und ein Grundstein gelegt fiir die Analyse
gegebener landschaftlicher und kultureller Potentiale.

Dem gegeniiber soll das Kapitel 5 die Lage des Osterreichischen Reisemarktes beleuchten und die
Schwerpunktsetzung der touristischen Themen, die von Reiseveranstaltern aufgrund geschichtlicher
Entwicklung und aktueller Trends festgelegt wurden, aufzeigen und analysieren.

Welche touristischen Ziele werden von den Reiseveranstaltern hauptsidchlich beworben und was sind die
Griinde dafur? Was wird dagegen vernachldssigt und warum konnen sich Destinationen trotz groflen
Potentials nicht behaupten? Diesen und dhnlichen Fragen, so wie moglichen zukiinftigen Entwicklungen
dieser massentouristisch noch relativ wenig erschlossenen Lander, wird folglich versucht in den Kapiteln

6 und 7 nachzugehen.

1.3 Methodisches Vorgehen

Besonders was den historischen und naturrdumlichen Teil der Arbeit betrifft, sowie die politischen
Gegebenheiten, oder aktuelle wirtschaftliche Details zu den Landern im Bezug auf touristische Daten und
Entwicklungen, wird sich meine Recherche auf bisher erschienene und vorhandene Sekundérliteratur
stiitzen. Dies betrifft vor allem die Kapitel 2 bis 4.

Beziiglich der in den Lidndern vorhandenen naturrdumlichen und kulturellen Potentiale werden allen
voran diverse handelsiibliche Reisefiihrer als Quelle herangezogen, die dazu beitragen sollen, ein

mdglichst breit gefachertes und umfangreiches Bild der einzelnen Lénder darzustellen.
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Das heute so wichtige Medium Internet, das auch im Tourismus unablédssig und unverzichtbar ist, sowie
Reisebroschiiren der Lander sollen als Quelle der Information dienen um die, vom Land hervorgehobenen
Destinationen zu ergriinden.

Somit wird das Thema mit sehr unterschiedlichen Medien der Datenbeschaffung erarbeitet und versucht

ein breites und praxisbezogenes Bild als Ergebnis der Forschung zu liefern.

Ein Grund fiir mich, mich mit diesem Thema ,, Tourismuswerbung und touristisches Potenzial und die
daraus entstehenden Diskrepanzen® im Zuge meiner Diplomarbeit sehr intensiv auseinanderzusetzen, ist
meine Vorliebe fir Reisen und das Interesse am Phdnomen Tourismus. Hinzu kommt eine gewisse
Neugierde die ostmitteleuropdischen Léander betreffend, die mir noch in viel zu geringem Malle ein

Begriff waren, es aber Wert sind, genauer betrachtet zu werden.

1.4  Begriffserklarungen

1.4.1 Tourismuspotential

Der Begriff Tourismuspotential wird zwar in der Literatur sehr hdufig verwendet, doch ist eine prézise
wissenschaftliche Definition schwer auffindbar. Krippendorf (1980) beschreibt den Begriff als ,a
complex of material and non-material elements to provide satisfaction of needs and benefits to the tourist,
offered for consumption®. Im Allgemeinen kann das Tourismuspotential als Fahigkeit eines Territoriums
bezeichnet werden, ein komplettes touristisches Produkt als wirtschaftliches Gut anzubieten. Diese
Féhigkeit hiangt von den physischen Gegebenheiten eines Areals ab, sowie von dessen infrastrukturelle
Erreichbarkeit und dessen Ausstattung mit touristischen Einrichtungen (z.B. Gastronomie- und
Hotellerie).! Weiters muss die Nachfrage gegeben sein, d.h. dass touristische Attraktionen ohne einen

Markt kein Tourismuspotential bilden.

1.4.2  Touristisches Angebot

Das Touristische Angebot ldsst sich laut Freyer (2006) in zwei Hauptkomponenten unterteilen. Das
urspriingliche Angebot umfasst eine Ausstattung an landschaftlichen, klimatischen, historischen und
6konomischen Faktoren. Neben dem natiirlichen und soziokulturellen Angebot, ist diesen die allgemeine
Infrastruktur, die nicht speziell fiir den Tourismus erstellt worden ist, aber Einfluss auf den Tourismus
hat, zuzuordnen. Abgeleitete Angebotsfaktoren sind Angebotsbestandteile, die aufgrund der touristischen
Entwicklung an einem Ort entstanden sind (u.a. spezielle touristische Infrastruktur,
Beherbergungsbetriebe, Freizeitinfrastruktur, und einer touristischen Organsitationsstruktur) (FREYER

2006, S. 254).

! http://www.datamap-bg.com/conference_cd/pdf/P1_316_Tcholeev_Vodenska.pdf, S. 2
14



1.4.3  Touristische Nachfrage

Kaspar (1996) definiert die touristische Nachfrage als die Bereitschaft des Touristen, verschiedene
bestimmte Mengen touristischer Giiter zu verschiedenen bestimmten Geldmengen einzutauschen, zu
erwerben.” Dazu zihlen, laut dieser Definition auch schon die Beratung im Reisebiiro, die Impfungen
beim Tropenarzt und die Reiseversicherung (BIEGER 2006, S. 95). Die ginzliche Messung der
tatsdchlichen touristischen Nachfrage gestaltet sich aufgrund der Breite des Begriffs problematisch.
Analysen werden heute aufgrund weltweiter Standards mittels er offiziellen Tourismusstatistik (etwa der
World Tourism Organisation) durchgefiihrt, dessen SchliisselgroBen die touristischen Ankiinfte und die
Néchtigungszahlen sind (ebd. S. 112).

1.44  Touristisches Image

Image allgemein bezeichnet die Vorstellung, Meinung und Erwartung von bestimmten Personen im
Bezug auf Produkte oder Leistungen. Im Tourismus bezieht sich dies vor allem auf die Reiseziele, die
Reiseveranstalter oder selten auf touristische Verkehrsmittel. Das touristische Image dient der
Orientierung am Markt und beeinflussen das Verhalten, die Kaufentscheidung des Verbrauchers. Laut
Japser 1992 zéhlt das Bild, das ein potentieller Gast von einem Urlaubsziel hat, zu den wesentlichen

Beweggriinden fiir die Wahl des Zieles (FREYER 2007, S. 541).

1.4.5 Touristisches Marketing

Marketing ist ein 6konomisches Instrument, das im Bezug auf Tourismus, It. Krippendorf (1980), die
systematische und koordinierte Ausrichtung der Unternehmenspolitik von Fremdenverkehrsbetrieben,
sowie der privaten und staatlichen Fremdenverkehrspolitik auf eine bestmoégliche Befriedigung der

Bediirfnisse bestimmter Konsumentengruppen unter Erzielung eines angemessenen Gewinns, meint.’

2. Gegenwiirtige Trends und Trends des letzten Jahrzehnts im Tourismussektor

Wohin geht die Reise? Wohl eine der Schliisselfragen in der Tourismus- und Freizeitbranche. Nicht
gerade ermutigend sind die Zeichen der Zeit, die aktuelle wirtschaftliche Lage und die davon abgeleiteten
Verbrauchergewohnheiten. Beim aktuellen Billigflieger-Boom miissen wir sagen, die Reise geht mit
Sicherheit weiter, wohl aber unter veranderten Bedingungen, die dem Tourismus eine Berg- und Talfahrt
prognostiziert (Opaschowski 2006, S. 178). Dass dies nicht ganz unbedeutend ist, beweisen die aktuellen
Fakten zum Tourismus der Gegenwart.

Der Tourismus ist eine der grofiten Wirtschaftsbranchen der Welt, die jedes Jahr weltweit 700 Mrd. US

Dollar an Steuercinnahmen zu verzeichnen hat. Der Reisesektor macht fast ein Drittel des gesamten

2 http://ethesis.unift.ch/theses/downloads.php?file=KuehnOP.pdf

3 http://www.uni-bonn.de/~uzsak1/ws2002/marketing.pdf
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Dienstleistungssektors aus, 100 Mio. Menschen arbeiten weltweit im Tourismus. Laut UNWTO (der
World Tourism Organisation der Vereinten Nationen) sind jihrlich geschétzte 800 Mio. Menschen auf
Reisen, 500 Mio. davon reisen grenziiberschreitend (ebd. S. 169). Trotz der milden Rezession in der
Eurozone ging es der Tourismusbranche im Jahr 2011 besser als erwartet.*

Gab es international die prognostizierten Ankiinfte von 3,8% so konnte Europa mit plus 5,2%,
nach Amerika mit 5,7% die zweitstarksten Zuwichse erzielen. Somit stellt der Kontinent einen
Marktanteil von 45%, gefolgt von Asien und dem Pazifik mit 28%. Wiahrend man fiir den
europdischen Tourismus mit einem Ansteigen der Ankiinfte zwischen zwei und vier Prozent
rechnet, so liegt diese UNWTO Prognose iiber der Entwicklung der allgemeinen
Wirtschaftslage.’

Auch die Daten der ersten beiden Monate des Jahres 2012 bestdtigen, dass der Tourismus der
wirtschaftlichen Lage trotzt und im Vergleich zum Vergleichszeitraum des Jahres 2011 ein Wachstum
von 5,7% zu verzeichnen ist. Ein Wachstum, das iiber den Erwartungen liegt und vor allem durch starke
Zuwichse der touristischen Ankiinfte in Zentral- und Osteuropa (+8%) hervorgerufen wurde.® Die
folgende Abbildung zeigt die Entwicklung dieser Zuwéchse landerspezifisch. Kroatien, Serbien, Polen,

Ungarn und Ruménien verzeichnen in den Foreign visits to select destinations
2012, year-to-date®, % changa year ago
30

ersten zwel Monaten des Jahres 2012 die

stirksten Besucherzugéinge verglichen mit
=

derselben Zeitperiode des Vorjahres.
20

15

dn
Croalia
Sarbia
Paland
Bulgaria
Ausiia

Hungary
Romania |
Gamany
LK
Estonia
Skovania
Spain
Cyprus

-10

Abbildung 1

Entwicklung der touristischen Ankiinfte in Europa 2012
EUROPEAN TOURISM in 2012: TRENDS & PROSPECTS, gesamte Quelle im Verzeichnis

2.1 Die Entwicklung des Tourismus und dessen Steuerfaktoren

Der Tourismus hat sich in den vergangen Jahrzehnten in der westlichen Industrie- und
Dienstleistungsgesellschaft zu einem komplexen Massenphdnomen entwickelt. Nicht umsonst spricht
man von Tourismuswirtschaft. Die, flir die Entwicklungen und das Wachstum der Branche

verantwortlichen Faktoren konnen in drei ,,zentrale Aspekte des Wandels* zusammengefasst werden, die

4 http://www.austriatourism.com/media/8998/20121 TIP_Sommertrends 04.pdf,
> http://media.unwto.org/en/press-release/2012-05-07/international-tourism-receipts-surpass-us-1-trillion-2011
6 http://media.unwto.org/en/press-release/2012-05-10/international-tourism-strong-start-2012
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allesamt Herausforderungen mit sich bringen. Der demographische Wandel, der Strukturwandel und der
Klimawandel. (Opaschowski 2006, S.178)

2.1.1 Demographischer Wandel

Demographie ist laut Definition die Beschreibung von der GroBe, Verteilung und Struktur von
Populationen. Als demographischen Wandel meint man die Verédnderung von Populationsmerkmalen, wie
Geschlecht, Bildung, Wohnort, Einkommen, Berufstitigkeit oder auch Kombinationen daraus.

Eine der wichtigsten Komponenten dieses, sich in Osterreich und in anderen westeuropiischen
Industrieléndern deutlich abzeichnenden demographischen Wandels, bezieht sich auf die sich @ndernde
Altersstruktur. Ursachen dafiir liegen in der Geburtenhdufigkeit, der Lebenserwartung aber auch in der
Migration. (LOHMANN 2007, S. 25)

Fir Osterreich gibt es trotz des Riickgangs der Geburtenrate durch Zuwanderung keinen
Bevolkerungsriickgang, im Gegenteil. Die Altersstruktur wird sich aber insofern dndern, dass der Anteil
der unter 15-jdhrigen stark sinkt und die Altersgruppe der iiber 60-jahrigen und speziell die Anzahl der
iiber 75-jdhrigen stark ansteigen wird. Das Durchschnittsalter der Bevolkerung, das gemill der letzten
Volkszdhlung 2004 bei 40 Jahren lag, wird laut Prognose bis 2075 auf etwa 48 Jahre ansteigen
(SCHIPFER 2005, online). Das subjektive gefiihlte Alter ist dabei immer weniger an das biologische
Alter gekoppelt und es gilt die ,,Man-ist-so-alt-wie-man-sich-fiihlt“-Devise.

Fiir den Tourismus sind diese ,,neuen Senioren“, die mehr Power haben als je zuvor, eine stark
ansteigende Kernzielgruppe und diirfen auf keinen Fall vernachldssigt werden. Sie sind der
Zukunftsmarkt und wollen gar nicht ,,alt* und ,,gebrechlich* bezeichnet werden. Wer also heute auch in
der Tourismusbranche auf die drei Generationen 50plus, 65plus und 8Oplus setzt, besetzt die
Wachstumspotentiale der Zukunft (OPASCHOWSKI 2006, S. 185).

Resiimiert kann gesagt sein, dass die Reiseintensitdt élterer Menschen von deren Ausbildung, dem
Familienstand, dem Haushaltseinkommen, der GroBe des Wohnortes und vom Gesundheitszustand
abhéngig ist. Sigrid Artho (1996) kommt in ihrer Studie zum Reiseverhalten deutscher Senioren zu
folgenden Schliissen:

Immer mehr dltere Leute nehmen, wegen ihres riistigen Gesundheitszustandes am Reisemarkt teil.Die die
teilnehmen, reisen iiberdurchschnittlich hiaufig. Durch die vergroBerte Mobilitdt der heutigen Senioren
haben auslidndische Reiseziele die inldndischen Reiseziele schon iiberholt. Zwar ist als Verkehrsmittel
neben dem Auto, der Bus das beliebteste, doch auch Flugreisen nehmen an Bedeutung zu. Auch in
finanzieller Hinsicht sind Senioren eine attraktive Bevolkerungsgruppe im Tourismus.

Wichtig ist jedoch eines:

Wie oben bereits erwahnt, konnen und wollen viele Senioren nicht als ebensolche oder als Alterstouristen
betrachtet werden und scheuen sich haufig vor der Konfrontation mit dem Alter. Die Schwierigkeit fiir
die Reiseveranstalter liegt darin, sich zu spezialisieren, auf die Bediirfnisse und Erwartungen dieser
Zielgruppe einzugehen, ohne den vielleicht ,,abschreckenden‘ Begriff ,,Senioren* zu verwenden.

Mit Sicherheit kann festgestellt werden, dass besonders fiir Reisen dieser Alterskohorte, personliche

Beratung und Betreuung eine groBe Rolle spielen um das ausgeprdgte Sicherheitsbediirfnis zu
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befriedigen. Auch ein umfassendes Serviceangebot und offenherzige Mitarbeiter, sowie seniorengerechte
Infrastruktur (Verkehrswege, Versorgung) sind von Vorteil. (DETTMER ua 2006, S. 92 ff)

Wegen der hoheren Lebenserwartung von Frauen werden dltere Alleinreisende zwar iiberwiegend
weiblich sein, doch werden die Senioren immer ldnger in einer Paarbeziehung leben, altern und reisen.
Da neben den aktiven , Jungsenioren®, auch die Alterskohorte der ,,Uber-75-Jihrigen weiter steigt, muss
sich der Tourismus auch spezielle Angebote fiir Menschen mit gesundheitlichen Beeintréchtigungen
zurechtlegen, beispielsweise kombinierte Angebote der Tourismus- und Pflegedienstleistungsbranchen,
die die Bediirfnisse der Angehorigen von Langzeitkranken oder Menschen mit gesundheitlichen
Beecintrichtigungen wahrnehmen (PETERMANN ua 2006, S. 64 ff). Neben einer Anderung der
Altersstruktur der Bevolkerung, die moglicherweise eine der grofiten Herausforderungen fiir den
Tourismus darstellt, muss generell der gesellschaftliche Wandel, der sich gerade vollzieht, beachtet

werden.

Soziodemographischer Wandel

Die Familie als traditionelle Solidargemeinschaft wird kiinftig erheblich an Bedeutung verlieren und es
kommt zur Auflésung von traditionellen Rollenstrukturen hin zu einer zunehmenden Individualisierung
der Lebensmuster. Den sicheren Anker, den frither also die Familie stellte, wird nun hdufig durch
Communities substituiert werden. Weiters wird die Gesellschaft bunter, und wir zihlen mehr
Mitbiirgerlnnen mit Migrationhintergrund.

Was die Zusammensetzung der Familien- und Haushaltsstruktur betrifft, so &ndert sich diese in zu
Gunsten kleinerer Haushalte, bzw. 1-Personen-Haushalte. Folglich nimmt die Zahl der Haushalte ab, in
denen mehrere Generationen unter einem Dach leben.” Gleichzeitig sind Patchwork-Familien, deren
Anteil stetig steigt, allein erziehenden Elternteile, erwachsene Kinder, die noch bei ihren Eltern leben und
so genannte ,,dinks* (double income no kids) zu bedeutenden Zielgruppen fiir den Tourismus geworden.
Trotz Anderungungen in der Alters- und Haushaltsstruktur wird sich am Anteil der alleine reisenden
Urlaubssingles in den néchsten Jahren nicht viel dndern, wéihrend das Segment der ohne Kinder reisenden
Erwachsenen leicht an Bedeutung gewinnt. Dabei wird die Gruppe jener Personen bedeutender, die zwar
zusammen reisen, aber nicht unbedingt ein Paar darstellen, sodass fiir den Tourismus, beispielsweise im
Bezug auf Unterkunftsformen, Anpassungsbedarf besteht.

Auch der oben angesprochene zunehmende Anteil von Menschen mit Migrationshintergrund hat
Auswirkungen auf das Reiseverhalten. So ergeben sich dadurch vor allem Zielgebietsverschiebungen
zugunsten der Heimatldnder von Migrantlnnen, Verwandtenbesuche in die Ursprungslander, so genannte
"roots travels". Als weiteren soziodemographischen Aspekt kann die Entwicklung des durchschnittlichen
Bildungsniveaus gesehen werden, das in jiingerer Vergangenheit deutlich angestiegen ist.

Dazu setzt die Entwicklung neuer Technologien, Informations- und Kommunikationssysteme einen

Prozess des lebenslangen Lernens in Gang. Fiir die touristische Entwicklung bedeutet der Anstieg des

7 http://www.bmwfj.gv.at/Tourismus/TourismusstudienUndPublikationen/Documents/Bericht%20des%20Expertenbeirats_2012.pdf,
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Bildungsniveaus und die steigenden Fremdsprachenkenntnisse, dass es zu einem hoéheren kulturellen
Anspruch an die Reisen kommt. Insbesondere gilt dies fiir Frauen, deren Erwerbsbeteiligung und
Kaufkraft bzw. deren Bedeutung am Wirtschaftsmarkt stetig zunimmt. Es ist daher damit zu rechnen, dass

Reisen mit kulturellen Schwerpunkten iiberproportional an Bedeutung gewinnen. ®

2.1.2  Gesellschaftlicher Strukturwandel

Trotz oder genau wegen des stindigen Wachstums der Freizeit- und Tourismusbranche ist die Gefahr der
Stagnation, bzw. der Krisenanfélligkeit des Sektors gerade jetzt so stark wie nie zuvor. Verantwortlich
dafiir ist unter anderem der so breit gefacherte Begriff des Strukturwandels, der sich auf viele Bereiche
der Lebenswelt, seien es soziologische, gesellschaftliche oder politisch-6konomische, bezieht.

Das Tourismusmanagement steht also wiederum vor einer Herausforderung, gilt es auf den Wandel auf
der Nachfragerseite zu agieren und dabei aktuelle wirtschaftliche und politische Gegebenheiten und
Schwankungen zu beriicksichtigen. Die Situationsanalyse habe ich ja insofern schon gestartet, als ich auf
den demographischen Wandel der Gesellschaft und den zunehmenden Alterungsprozess eingegangen bin.

Ein Wandel macht sich auch bei den Komponenten Zeit und Freizeit bemerkbar.

a) Wandel der Dimension von Zeit und Wertewandel der Gesellschaft

Trotz stetiger Arbeitszeitverkiirzungen in den letzten Jahrhunderten und Jahrzehnten herrscht das Gefiihl
von Freizeitmangel. Es gilt also die Freizeit so gut wie moglich zu nutzen, was zu einem wachsenden
Anspruchsniveau im Bezug auf Urlaub gefiihrt hat. Auch wachsende Moglichkeiten, die Freizeit vielfaltig
zu nutzen, und ein steigendes Anspruchsniveau sind Hauptgriinde fiir ein Gefiihl von zu wenig Freizeit.
Die entscheidende Motivation des modernen Reisenden von heute ist nicht mehr primér der Bedarf an
Auszeit, sondern der Wunsch nach dem Erleben oder Sich-Verwdhnen-Wollen (ebd. S.24-28). Seit den
1980er Jahren vollzieht sich ein Wandel von den traditionellen Pflicht- und Akzeptanzwerten, die von
protestantischer Ethik geprdgt waren und sich durch Werte wie Disziplin, Leistung, Ordnung etc.
auszeichten, hin zu einer Zunahme an Werten wie Selbstentfaltung und Engagement. Vor allem
Individualismus und Hedonismus haben eine ausgeprédgte Erlebnisorientierung und ein verdndertes
Konsum- und Reiseverhalten zur Folge (STEINECKE 2006, S. 290). Aus Sicht der heutigen Generation,
die nach bereichernden Erlebniswelten sucht, ist im Leben vieles kduflich und konsumierbar und es
dominiert der Satz: ,,Ich tue, was mir gefallt.“(OPASCHOWSKI 2006, S. 32).

Die Freizeitwirtschaft und der Tourismus nutzen diesen, auf Genuss und Konsum ausgerichteten
,Lifestyle” und bieten dem Menschen alle nur erdenklichen Méglichkeiten, die zum Kauf verlocken (ebd.
S. 65ff). Dabei muss sich der Anbieter einiges einfallen lassen, um den nun schon erfahrenen und
erlebnisverwohnten Reisenden, mit teils sehr widerspriichlichen Wertvorstellungen, zufrieden zu stellen.
Denn der Urlauber ist seit den 90er Jahren des 20. Jahrhunderts anspruchsvoller, verspiirt den Wunsch

nach Zusatznutzen zum herkdmmlichen Angebot, strebt nach Individualitdt, denkt flexibler und

8http J//www.bmwfj.gv.at/Tourismus/TourismuspolitischeAktivitacten/Documents/Bericht%20des%20Expertenbeirats_endfassung 17%203%20
2011.pdf, S. 25
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kurzfristiger und ist sensibler hinsichtlich der Preise. Starre Pauschalangebote, die Sonne, Strand und
Meer und daher eine einfache Motivstruktur aufweisen, sind heute nicht mehr genug (BRUNNER-
SPERDIN 2004, S. 155). Innovative Produkte, wie Golfurlaube, Kreuzfahrten oder Kultururlaube, die an
spezielle Zielgruppen angepasst sind, sind ein erster Schritt dieser Diversifizierung (STEINECKE 2006,
S. 297). Weiters gilt es, unterschiedliche Erlebnisse in die Urlaubsangebote zu integrieren und die Zahl

der Erlebnisse pro Zeiteinheit zu maximieren (ebd. S. 294).

b) Globalisierungstendenzen im Tourismus

Tourismus ist die élteste Form der Globalisierung. Schon lang bevor Coca Cola, Levi’s und MTV
kulturelle Grenzen und Lénder iiberwanden, berichteten Marco Polo und Humboldt iiber ihre Reisen in
weit entfernte Lander. Unter Globalisierung

,-+. ISt €in Prozess im Weltmafistab zu verstehen, der mit einer weltweiten
Ausdehnung 6konomischer und politischer Aktivitdten einer zunehmenden
Abhdingigkeit und einer Angleichung der Welt zu einem globalen Ganzen
verbunden ist. Dieser Prozess wird begiinstigt durch die zunehmende
Verbilligung der Transport- und Kommunikationskosten und fiihrt dazu,
dass eine weltweite Vernetzung von Regionen und Nationen erfolgt und
gleichzeitig eine globale Konkurrenz entsteht. (TOSCHNER 2008, S. 49)

Man kann sagen, Tourismus ist zum Teil Ursache, zum Teil Wirkung des generellen
Globalisierungsprozesses und wirkt sogar als Beschleuniger. Vor allem ein schnelleres und
preisgiinstigeres Reisen durch technologische Erneuerungen trigt seit den 1990er Jahren in Europa
wesentlich zum  Zusammenwachsen der Welt bei (TOSCHNER 2008, S. 47-49).
Globalisierungstendenzen im Tourismus zeigen sich in sehr unterschiedlichen touristischen Sektoren,
vorwiegend auf der Anbieterseite bei globalen Allianzen von Airlines, bei weltweit agierenden
Hotelketten, beim internationalen Wettbewerb der touristischen Destinationen, sowie bei den
weltumspannenden Computerreservierungssystemen(CRS) (FREYER 2006, S. 468).

Begonnen hat die Globalisierung der Tourismuswirtschaft Anfang der 1960er Jahre mit dem Flugzeug als
Massentransportmittel. Im Zusammenhang mit dessen stetig anwachsendem Marktanteil kam es folglich
zum  Siegeszug der Reiseveranstalter, worauf der industrielle Massentourismus  mit
Pauschalreiseangeboten entstand. Durch die Liberalisierung und Deregulierung des Luftverkehrs haben
sich global agierende strategische Allianzen, wie die ,,Star Alliance” entwickelt. Die Flugpreise konnten
so gesenkt werden. Seit den 1990er Jahren dominieren Billigfluglinien wie ,,Ryan Air* oder ,,Air Berlin“
den europdischen Flugmarkt.

Durch das Aufkommen grofler Reiseanbieter wie z.B. TUI oder Thomas Cook blieben viele kleinere und
mittlere Unternechmen auf der Strecke, denen oft nur mehr die Moglichkeit bleibt, sich in einer
Marktnische zu profilieren.

Auch die Landschaft des Beherbergungsgewerbes hat sich im Laufe der Zeit durch die Globalisierung
verdandert. Hotelketten wie ,,Hilton* und ,,Ibis* haben zugenommen, ebenso wie man verstirkt Fusionen
und Kooperationen beobachten kann (TOSCHNER 2008, S. 49 - 52). Ohne Zweifel haben

Globalisierungsprozesse auch die Entwicklung von Kommunikations- und Informationstechnologie
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beeinflusst. Die Vermarktung touristischer Dienstleistungen konnte um ein Vielfaches vereinfacht
werden. Fiir die Anbieterseite gestaltet sich die unternehmensinterne, bzw. unternehmensiibergreifende
Kommunikation und Koordination als effizienter. Das Angebot ist zum Teil transparenter und der
Konsument verfiigt durch diese Technologien permanent iiber schnelle Information zum Produkt und die
Moglichkeit der bequemen Buchung, was aber auch zu einer Verschirfung des Wettbewerbs fiihrt
(DETTMER 2005, S. 22).

Neue Angebote als Folge des globalisierten Tourismus

Neben den Anbietern hat auch der touristische Nachfrager zur Globalisierung beigetragen und neue
Werte, bzw. ,,globale® Wiinsche und Erwartungen entwickelt. Die Welt wird dabei zunehmend zu einem
,global holiday village®, wo sich Angebote immer stirker anglichen und sich eine standardisierte
internationale Urlaubskultur, anstelle der lokalen Authentizitdt entwickelte (FREYER 2006, S. 468).
Vermehrt ist eine standardisierte ,,Reise von der Stange* entstanden. Der Aufenthalt in einem bestimmten
Urlaubsdomizil (z.B. Club oder Hotel) ist fiir viele Reisende wichtiger als das Reiseland selbst und so
unterscheidet sich der Ferienclub in der Karibik kaum noch von dem auf einer Mittelmeerinsel. Als
Antwort auf diese verdnderten Wunsch- und Wertvorstellungen entstehen seit den 1980er Jahren nun
weltweit touristische Einrichtungen im Sinne von Konsum- und Erlebniswelten. Es handelt sich dabei um
gro3e multifunktionale Hotel- oder Freizeitanlagen, in denen zahlreiche Einzelangebote aus Konsum,
Kultur und Sport miteinander verkniipft werden und sich die KonsumentIlnnen wie bei einem Biifett ihre
individuelle Mischung nach Bedarf und Bediirfnis zusammenstellen kdnnen. Diese Erlebniswelten

spiegeln den Trend an Erlebnisgier in kompakter Form der heutigen Gesellschaft wider (ebd. S. 253 ff).

c) Trend Kurzurlaub — Boom Stédtereisen

,»Kurz nah weg* lautet zum Beispiel der Slogan der Deutschen Zentrale fiir Tourismus, denn seit Jahren
sinkt die Reisedauer pro Urlaubsreise (STOLPMANN 2007, S. 38 ff). Die kiirzere Reisedauer fiihrt aber
oft zu héufigeren Reisen, die oft einen langeren Haupturlaub ersetzen. Reiseveranstalter haben sich dem
Trend zum Kurzurlaub gedffnet und bieten Wochenendfliige, Wochenendpauschalen von Hotels,
Gourmet Trips usw. Auch Supermirkte bieten mittlerweile schon Packages und ,,Rundum-Sorglos-
Angebote” (ALTHOF 2001, S. 74). Diese Pakete sind haufig einem bestimmten Thema zugeordnet und
inkludieren neben Transport und Ubernachtung auch den Eintritt zu diversen (kulturellen)
Veranstaltungen (ebd. S. 129). Beigetragen zu diesem Trend haben neben Billigfliegerangeboten, das
knappere Urlaubsbudget und der Hang zum Sparen. Diese Kurztrips erfolgen oft in den giinstigeren
Nebensaisonen, den Monaten Januar, Februar, Oktober und November, wéhrend die Hauptreisesaison
etwas in der Urlaubergunst verloren hat (STOLPMANN 2007, S. 39).

Als ein Teil des Kurzurlaubs kann der Trend zu Stiddtercisen gesehen werden, bei dem die
durchschnittliche Aufenthaltsdauer bei ein bis vier Tagen liegt. Damit verbundene Motive kénnen sehr
vielféltig sein und reichen von event- und erlebnisorientiertem Stidtetourismus bis zum Trend der

familienorientierten oder kulturorientierten Stiadtereise (DETTMER 2000, S. 64).
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Weitere Motive sind der Besuch von Freunden, Bekannten und Verwandten, Einkédufe, der Besuch von
Sportveranstaltungen, Messen und Ausstellungen. Ein bedeutender Anteil der Stiadtereisenden sind auch
Geschifts- und Dienstreisen. Gefordert werden ein gepflegtes Stadtbild, Atmosphéire und Flair, auch das
gastronomische Angebot sollte jedem Bedarf Rechnung tragen (ALTHOF 2001, S. 56).

Doch auch auf Stidtetrips warten neue Herausforderungen, denn austauschbare Stddte sind langweilig
und bei steigendem Wettbewerbsdruck zwischen den Destinationen wird so versucht, der Stadt ein Thema
zuzuordnen, das ein einzigartiges Image, eine spezielle Marke verkaufen soll (ebd. S. 34).

Nach dieser Konsumwelle stellt sich aber auch immer hiufiger die Frage: ,,Was kann ich sonst noch mit
mir machen?* Denn Erlebniskonsum ist mehr ,Erregung als Sittigung™ und mit materiellen Giitern

weitgehend versorgt kommt die Suche nach neuen Lebenszielen (ebd. S. 65ff).

d) Megatrend Wellness

Nach der Jahrtausendwende lésst sich in der gesamten westlichen Welt, parallel zu dieser Erlebnis- und
Konsumgesellschaft, auch ein Wandel hin zu einer Wohlfiihlgesellschaft verzeichnen, man spricht auch
von einem Ubergang zu einer Sinngesellschaft (OPASCHOWSKI 2006, S. 86). Neue Bediirfnisse und
Werthaltungen, neue Anspriiche und Dienstleistungen, sollen zu mehr Lebenszufriedenheit und
individuellem Wohlbefinden fiihren (ebd. S. 77). Eckpfeiler dafiir sind Freiheit und Naturverbundenheit.
Der Mensch im 21. Jahrhundert will also nicht nur mehr genieBen, in Atmosphére baden, von Menschen
und Medien umgeben sein, auch der MuBle- und Faulheitsgedanke hat wieder Aktualitit (ebd. S. 82 ff).
Als Antwort auf die zunehmende Leistungsverdichtung in der Arbeitswelt wollen besonders die Jungen
die Lust am Leben fiir sich beanspruchen. Der Tourismus antwortet mit einem reichen Angebot an
Wellnessoasen, Meditationsreisen und Entspannungsangeboten. Freizeitangebote, die diese MuBle gerade
zu inszenieren, haben deutliche Marktanteile gewonnen (ebd. S. 287).

Begonnen hat dieser Trend der ,,ganzheitlichen Lebensphilosophie® in den 1980ern und wird sich bei der
Uberalterung der westlichen Gesellschaft und dem Wunsch nach Gesundheit und Jugendlichkeit bis ins
Alter, auch in Zukunft fortsetzen. Gerade Frauen sind eine wichtige Zielgruppe in dieser Sparte, sind sie
doch Themen wie Balance und Harmonisierung sehr zugeneigt (PIKKEMAAT/WEIERMAIR 2006, S.
16, online). Eine noch jiingere Wortkreation nach ,,Wellness“ ist ,,Selfness“, was die Sehnsucht, ,,das
eigene Leben in den Griff zu bekommen® bezeichnen soll und speziell auf die mentalen, kognitiven und
emotionalen Féhigkeiten konzentriert ist. Darin liegt auch die Chance des Wellness-Tourismus der
Zukunft, bei dem nicht mehr die voriibergehende Entspannung, sondern vielmehr die dauerhafte
Selbstverdnderung im Zentrum stehen soll (ebd. S. 20). Der Gesundheits- und Wellnesstourismus, der
auch das Kur- und Rehabilitationssegment inkludiert, hat das grofite Wachstumspotential im

Tourismussektor inne (WAGNER Stephan 2006, S. 56).

e) Reisen im Sparzeitalter
Seit der Jahrtausendwende, ausgelost durch die unsichere Wirtschaftslage zeichnet sich eine zunehmende

Unsicherheit der Bevolkerung im Bezug auf Kapital ab und fiihrt zu einer Trendwende im
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Konsumverhalten. Ein Zeitalter des Sparens, sowohl im privaten als auch im 6ffentlichen Bereich hat
begonnen (OPASCHOWSKI 2006, S. 46). Was bedeutet dies fiir den Tourismus?

Trotz Krisen haben sich Urlaubsreisen zu einem Grundbediirfnis entwickelt. Verbraucher suchen nach
einer Balance zwischen Versorgerkonsum und Erlebniskonsum, bei der kein Bereich einem anderen
geopfert werden muss. Doch werden Konsumentscheidungen immer schwerer, da Angebote im Uberfluss
vorhanden sind und so zéhlt das Preis-Leistungs-Verhiltnis mehr denn je (ebd. S. 56).

»Smart Travelling” wird ein Trend im Bezug auf Urlaubsentscheidungen genannt, die erstklassig und
preiswert sein miissen. Entweder ist die Leistung tiberdurchschnittlich, oder es wird sehr genau auf den
Preis geschaut, die Attraktivitdt der Angebote genau verglichen (STOLPMANN 2007, S. 55). Die
Schndppchenjagd basiert jedoch nicht mehr auf der schon beriichtigten ,,Geiz ist geil“-Mentalitat,
vielmehr ist es eine moderne Form des wirtschaftlichen Denkens, die nicht ausschlieSlich nach
Einsparungen strebt, sondern eine Reduktion auf das Wesentliche anvisiert. ,,Low Budget®“ steht heute
also nicht fiir Entsagung, sondern basiert auf einer Ideologie des ,, Weniger-ist-Mehr“-Prinzips.’
Gleichzeitig ist aber ein gegenldufiger Trend feststellbar. Je mehr die einen sparen, desto mehr leisten
sich die anderen und die Mitte bricht weg (POTT 2007, S. 96). Es gibt verstarkt Konsumenten, die bereit
sind Premium-Preise fiir einzigartige Produkte zu zahlen. Durch die demografische Anderung dndern sich
auch in diesem Segment Gasteschichten und deren Gewohnheiten. Stammgéste mit Luxus-Anspriichen
wie Oper und Kaviar sterben weg, wiahrend neue Luxus-Vorlieben wie Golf und Steak gefragt sind. Auch
in der Hotellandschaft findet eine starke Polarisierung zwischen Luxus- und Budget-Anbietern statt. Ein
immer breiteres Diskontsegment steht einem kleinen Luxussegment gegeniiber. Weiters hinkt der Faktor
,Geld“ dem Faktor ,,Zeit* hinterher. Je mehr Urlaubszeit die Arbeitnehmer zur Verfligung haben, desto

weniger konnen sie sich ein Verreisen leisten und umgekehrt (STOLPMANN 2007, S. 145).

2.1.3  Klimawandel

Das System Tourismus ist wie kaum eine andere Branche von den Gegebenheiten der Natur und der
Landschaft abhingig. Wetter, Klima und Natur haben fiir den Tourismus sowohl standort-griindenden als
auch standort-differenzierenden Charakter. Naturkatastrophen und extreme Wetterlagen sind daher fiir
den (internationalen) Tourismus mehr als nur ein Storfaktor und der prognostizierte Klimawandel wird in

Zukunft erhebliche Konsequenzen fiir zahlreiche Regionen bringen, auf die es sich einzustellen gilt.

a) Tourismus als Mitverursacher des Klimawandels
Es wird geschétzt, dass der Tourismus durch den Personentransport, die Beherbergung und verschiedene

Aktivititen etwa 5% der globalen CO2-Emissionen verursacht. Werden neben den CO2-Emissionen noch

’ http://www.prozukunft.org/v1/2012/05/travel-trends
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andere Treibhauseffekte beriicksichtig, so konnte der Anteil des Tourismus am menschen-gemachten
Klimawandel sogar bis zu 12,5% betragen. Diese konnen zu rund drei Viertel dem Flug- und Autoverkehr
zugerechnet werden. Obwohl der Flugverkehr nur 17% der Reisen betrifft, sind sie fiir 40% der
touristischen Emissionen verantwortlich, wihrend Bus- und Bahnreisen, bei etwa derselben

Transportmittelhiufigkeit nur 1% der Emissionen ausmachen. "

b) Tourismus als Leidtragender des Klimawandels

Die Tourismusindustrie ist ein hoch-klimaempfindlicher Wirtschaftssektor und ein Betroffener des
Klimawandels. Die vielseitigen Auswirkungen des Klimawandels beeinflussen Linge und Qualitdt der
Tourismussaisonen und so das Reiseverhalten der Touristen.

Langfristig kann eine touristisch genutzte Destination durch den Klimawandel durchaus einen
Wirtschaftsabschwung oder eine Massenmigration, bis hin zu einer politischen Instabilitit erfahren. Zu
Verlierern dieser Verdnderungen zéhlen vor allem Lénder, denen finanzielle Ressourcen und Know-how
fiir etwaige Strukturanpassungen fehlen, oder Personen, die {iber wenig Anpassungspotenzial verfiigen,
wie etwa sozial schlecht abgesicherte Saisonarbeitskrifte. Das grofite Anpassungsvermogen gegeniiber
Klima&nderungen haben hingegen die Konsumenten, die frei zwischen Ziel und Saison entscheiden
konnen und aufgrund der Wetterverhdltnisse entscheiden, ob man an welchem Urlaubsziel welcher
Aktivitit nachgeht.'" Wahrend Stidte- und Geschiftsreisen kaum von Klimaidnderungen abhingig sind, so
sind Bade- und Skitourismus stark betroffen. Bei Kurzurlauben geht daher der Trend zu sehr spontanen
Reiseentscheidungen, die anhand des Wetterberichtes getroffen werden. Langere Reisen werden so

geplant, dass die Wahrscheinlichkeit, geeignetes Wetter anzutreffen, sehr grof3 ist (KLEIN 2007, S. 27).

bl) Folgen fiir den Wintertourismus in Europa und Osterreich

Das sichtbarste Zeichen des Klimawandels ist das Abschmelzen der Gletscher in den Hochgebirgen.
Dieser schnell verlaufende Prozess ist seit Mitte des 19. Jahrhunderts in Europa im Gang und setzt sich
kontinuierlich fort. Kurzum hat dies nicht nur Einfluss auf die Asthetik der Gebirgslandschaft, sondern
auch auf den Wasserhaushalt und daraus resultierend auf das Okosystem. So kdénnen als Folge davon die
Abschmelzung des Permafrostes und damit verbundene Felsrutsche genannt werden, bzw. ein Riickgang
der Schneemenge und vermehrte Lawinenabginge (ebd. S. 34ff).

Stark betroffen ist also der Wintersporttourismus und damit Lander wie Schottland, Schweden, Finnland
und Alpenlinder, wie Osterreich. Fast ein Viertel des Welttourismus findet hier statt und als Skigebiet
sind die Alpen in Europa konkurrenzlos (ebd. 44ff). Schneesicherheit zdhlt aber zu den wichtigsten
Beweggriinden bei der Wahl des Skigebietes. Eine durchschnittlich angenommene Erwidrmung in den
Zentralalpen um 3°C hitte Konsequenzen, wie beispielsweise eine Verschiebung der Schneesicherheit
nach oben, Schnee féllt spiter, schmilzt friiher und die Dauerschneedecke wird verkiirzt, wahrend

erhohter Niederschlag zu Lawinengefahr fiihrt. Niedrig gelegene Wintersportgemeinden (unter 1300

10 ttp://[umwelt.naturfreunde.at/files/uploads/2012/10/Tourismusentwicklung_Klimawandel DE 1 .pdf

11 . . . . . . . . .
Broschiire online: Tourismusentwicklung im Klimawandel, Quelle im Verzeichnis
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Meter) sind daher besonders von diesen Verinderungen betroffen. Wobei bezogen auf Osterreich
Wintersportorte im Westen des Landes, die hoher liegen und eine stirkere Tourismussaison haben,
weniger betroffen sind als Gebiete im Osten, die niedriger liegen und hauptsdchlich von den
Osterreichern besucht werden. Fiir diese ist, laut einer Studie, langfristig gesehen eine Anpassung an das
Klima nicht rentabel. Aber selbst fiir Regionen wie Salzburg, Kérten, oder auch Tirol und Vorarlberg,
deren Wirtschaft stark auf den Wintersporttourismus ausgerichtet ist, sind Anpassungsstrategien nétig,

um die Folgen der Erwidrmung noch ein paar Jahrzehnte hinauszuschieben (KLEIN 2007, S. 50).

b2) Folgen fiir den Sommertourismus in Europa

Das Schmelzen des Inlandeises durch die Erwarmung des Klimas bewirkt auch einen Anstieg der
Meeresspiegelhohe und somit eine Bedrohung fiir Mensch und Tier in den Kiistenregionen Europas.
Kiistennahe Ballungsraume wie Hamburg, Neapel, London und Barcelona, sowie unzihlige Inseln sind
vom Meeresspiegelanstieg betroffen und miissen mit stirkerer Uberflutungsgefahr rechnen. Da sich der
Sommertourismus Europas hauptsédchlich auf die Kiistenzonen konzentriert, sind die Auswirkungen des
Klimawandels vor allem auf das Tourismusgebiet Mittelmeer und die Kiistenregionen im ndérdlichen
Europa von Bedeutung.

Folgende Szenarien konnten dabei eintreten. Der Mittelmeerraum wird kiinftig aus gesundheitlichen
Griinden weniger attraktiv fiir den Sommerurlaub, wohingegen man annimmt, dass sich die traditionelle
Popularitit der siidlichen Kiisten Europas nach Norden, zu noch eher unpopuléren Gebieten, wie zB der
Ostsee, oder zu einer Verschiebung von der Kiistenregion ins kiihlere, bergigere Hinterland. Weiters
schétzt man, dass sich die Tourismussaison aufgrund hoherer Wasser- und Lufttemperaturen verlagern
wird. Wird der Sommer zu heil3, koénnte sich die Hauptsaison etwa von der traditionellen Hochsaison in
den Friihling und Herbst verschieben, wahrend im Sommer ein Nachfrageloch entstehen wiirde (ebd. S.
60).

Auch fiir bedeutende Alterskohorte der Senioren bringt der Klimawandel Herausforderungen. Hotels
konnten speziell diese Gruppe mit gilinstigen Angeboten in der gemiBigten Vorsaison anlocken (KLEIN
2007, S. 65). Andererseits konnten mildere Winter auch bewirken, dass die Winterurlaube im Siiden,
wobei hier iiberwiegend Destinationen wie Mallorca oder die Kanarischen Inseln gefragt sind, nicht mehr
so haufig notwendig wéren (ebd. S. 71).

Malnahmen, um gegen den Anstieg der Temperatur vorzugehen, miissen getroffen werden und fithren zu
kostenintensiven Investitionen fiir Unternehmen (etwa Klimaanlagen, steigender Frischwasserbedarf).
Kostenintensive Investitionen bringt auch der Anstieg des Meeresspiegels und der damit verbundene
Strandverlust mit sich, wodurch Stddte durch den Bau von Ddmmen im Meer vor dem Hochwasser
Uberflutung geschiitzt werden miissen. Nachhaltiger wire es, touristische Einrichtungen mdglichst
entfernt von der Kiiste zu bauen, was aber mit Unsicherheiten in der Auslastung verbunden ist.

Mancher Klimaforscher sieht die Chancen des Sommertourismus in Nordeuropa und das Ende des

Tourismus in Teilen Siideuropas schon in 50 Jahren (KLEIN 2007, S. 68 ff).
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b3)

Gewinner und Verlierer des Klimawandels

Unterm Strich kann gesagt werden, dass mehr Ladnder negativ als positiv von den klimatischen

Anderungen betroffen sind, wobei Verlierer jene Linder sind, deren Anteil des Tourismus am

Bruttoinlandsprodukt sehr hoch ist.

Mehr Verlierer als Gewinner des Klimawandels
Beurteilung gem&l Auswirkungen des Klimawandels nach DBR-Scoring-Modell (Ordinate) und Anteil des Tourismus am BIP in %
(Abszisse; globaler Durchechnitt: 9%)
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Abbildung 2: Gewinner- und Verliererlander des Klimawandels
Quelle: http://www.dbresearch.de/PROD/DBR_INTERNET DE-PROD/PROD0000000000221332.pdf, S. 30,

In der Abbildung 2 sind die Verliererldnder im rechten unteren Viertel angeordnet. Allen voran die

Inselstaaten Mauritius, Seychellen, die Malediven, Jamaika und die Bahamas, die aus Maf}stabsgriinden

nicht in die Grafik passen. Unter den Verlierern auch Osterreich, dessen Wirtschaft stark vom Tourismus

abhingig ist. Weiters unter den Verlierern sind Lénder wie, der Inselstaat Malta (MT), Zypern (CY),

Tunesien (TN), Spanien (ES), Griechenland (GR) und Portugal (PT) und noch viele weitere.

Zu den Profiteuren zdhlen laut diesem Modell Tschechien, die Slowakei, Slowenien, Estland, oder

Kanada. In diesen Landern dominierende Reiseformen gelten als weniger klimasensibel. Zukiinftig vom

Klimawandel profitieren konnen Lander deren touristisches Potential aktuell bereits leicht ausgepragt ist

und deren Betroffenheit laut Scoring-Modell nur positiv ist. Es sind dies die Lénder im westlichen

Mitteleuropa, wie Deutschland (DE), Frankreich (FR), die Benelux- Staaten, die Skandinavischen Lander

(FIL, SE, NO), Polen (PO) und das Vereinigte Konigreich (GB).
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3. Geschichtliche und politische Gegebenheiten als Basis / Hemmnis zur touristischen

4

Entwicklung in den Lindern des 6stlichen Mitteleuropa

3.1 Die Raumkategorie Ostmitteleuropa

Diese Diplomarbeit soll touristische Gegebenheiten und Potentiale in den Lédndern des Ostlichen
Mitteleuropa analysieren, wo sich primér die Frage aufwirft, welche Lander zu eben jener Teilregion
Europas gezédhlt werden. Selbst diese banal erscheinende Zuordnung wirft einige Fragen auf, denn eine
Kategorisierung ist in dem Fall nicht eindeutig, folglich existieren unzihlige Schriften und Biicher, die
dieses Thema aufgreifen und sehr unterschiedlich betrachten. Der tschechische Schriftsteller Milan
Kundera antwortet beispiclsweise auf die Frage: ,,What is Central Europe? schlicht mit ,,An uncertain
zone of small nations between Russia and Germany*“(SCHMIDT 2001, S. 76).

Die Begriffe Central’naja Europa, Mitteleuropa, Central Europe usw. sind aber nicht einfach nur ein und
derselbe Begriff in verschiedenen Sprachen, sondern bezeichnen ein ganzes Bouquet von
unterschiedlichen und einander sogar teilweise widersprechenden Konzepten (MILLER, pdf- Aufsatz,
online). Es gibt sowohl einen physisch-geographischen Mitteleuropabegriff, wie einen, die historische
Entwicklung beriicksichtigenden kulturgeographischen/politisch-geographischen Mitteleuropabegriff,
einen selbst definierten kulturrdumlichen Mitteleuropabegriff, sowie eine subjektive Zuordnung der

Léander selbst (JORDAN, pdf-Aufsatz, online).

3.1.1  (Ostmittel-)Europa-Begriff nach Jend’Sziics

Den Begriff ,,Ostmitteleuropa‘“ nicht als geographische, sondern als eine kulturelle, strukturelle Einheit,
gibt es, laut dem hiufig zitierten ungarischen Historiker Jend Sziics, seit dem Zerfall des westromischen
Reichs im 5. Jahrhundert, der islamischen Expansion am Siidrand der Mittelmeerwelt und dem
Fortbestand des Ostromischen Reichs in seiner byzantinischen Form. Es folgte eine
Schwerpunktverlagerung aus dem Zentrum der antiken Zivilisation an dessen nordwestliche Peripherie,
wo eine Symbiose der spatantik-christlichen mit germanischen Elementen stattfand, deren struktureller
Inhalt ,christlich-feudal“ war. Die Grenze dieses Europas fillt mit der Ostlichen Grenze des
Karolingerreiches um 800 zusammen, die vom Unterlauf der Elbe, entlang der Leitha und am Westrand
Pannoniens festgelegt ist.

Den anderen Pol dieses werdenden Europas stellt das Herrschaftsgebilde dar, das das Erbe Roms im
Osten angetreten hatte, ndmlich Byzanz. Entlang der Grenzen des Einsflussbereichs der beiden religidosen
und zivilisatorischen Zentren Rom und Konstantinopel, vom Unterlauf der Donau iiber den Ostrand der
Karpaten, zum Baltikum erwuchs nach dem so genannten Groflen Schisma von 1054, wo es zu einer
Trennung der lateinischen Kirche des Westens von der griechischen Kirche des Ostens kam, die zweite
strukturelle Demarkationslinie Europas. Ostlich dieser Linie, im Kiewer Raum, kam es zu einer
Vermischung slawischer, normannischer und byzantinischer Elemente. Mit der Formierung des Moskauer
Staates und der Abschiittelung der Mongolenherrschaft wurde nun auch die strukturelle, homogene

Region ,,Osteuropa“ geschaffen, die mit dem Zarenreich zusammenfiel und zu ,,Russland“ wurde
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(LANDSTEINER pdf-Aufsatz, online, S. 4). Zwischen diesen beiden Zivilisationsmodellen (dem
westlichen und dem 6stlichen) liegt laut Sziics ,,Ostmitteleuropa® (MILLER, pdf- Aufsatz, online, S. 18).

3.1.2  Oskar Haleckis Darstellung von Ostmitteleuropa

Wihrend Sziics Europa also in drei Regionen gliedert, so teilt der polnische Historiker Oskar Halecki
Europa aus Vermeidung eines, dieser zentralen Region angehafteten Dualismus’, Europa in vier
Hauptregionen. Einer westlichen, einer westlich der Mitte, einer Ostlich der Mitte und einer Ostlichen,
wobei die Grenze zwischen dem 0Ostlichen und dem westlichen Mitteleuropa keine natiirliche ist. Er
betont viel mehr den offenen Raum dieses Ostmitteleuropas, der starkem Druck ausgesetzt war. Es sei das
Bollwerk des Christentums und der westlichen Kultur, gegeniiber ,,dem angriffslustigen osmanischen
Reich®. Weiters betont Halecki die Vielfalt ethnischer Gruppen, die sich nach Sprache und allgemeinen
Kulturmerkmalen unterscheiden und schreibt den Slawen eine zentrale Stellung zu (HALECKI 1957, S.
21-24).

3.1.3  Strukturgeschichtliche, politisch-administrative Ostmitteleuropa-Charakterisierung

Durch den Fund schriftlicher Quellen geht eine fiir die Region charakteristische slawische Homogenitét
hervor. Politisch charakteristisch war eine ,,Gesellschaft ohne Staat“ und ein Nebeneinander von
homogenen Gesellschaften, der es an einer administrativen iiberregionalen Staatlichkeit fehlte. Im 9.
Jahrhundert unterlag die als heidnisch geltende Gesellschaft einer Transformation hin zu einer
zentralisierten Gesellschaft mit eindeutigen Herrschaftsstrukturen, slawischen Heerfithrern und Fiirsten,
was zu einer Christianisierung fiihrte.

Im 13. und 14. Jahrhundert kam es im gesamten Ostmitteleuropa zu einer voranschreitenden
,,Ostkolonisation®, einem Prozess der Akkulturation. Die Dualitdt von Staat und Gesellschaft, die
Agrarrevolutionen und die Entstehung der Stadt, sind laut Sziics entscheidende Elemente dieser
Strukturinderungen (LUBKE 2004, S. 25-36). Knapp drei Jahrhunderte spiter, im 16. Jahrhundert folgte
die, fir Ostmitteleuropa charakteristische, so genannte ,,zweite Leibeigenschaft, wodurch sich das
Gebiet wiederum vom Westen Europas zu unterscheiden begann. Die schwach ausgeprigte Verstidterung
und die Refeudalisierung hatten weitreichende Folgen fiir das Wirtschaftsgefiige Ostmitteleuropas. Bis
ins 18. Jahrhundert sank die Bevolkerungszahl in den Stddten, was eine ungiinstige Voraussetzung fiir die
Entstehung eines Biirgertums und einer protoindustriellen Wirtschaft war (EMELIANTSEVA u.a. 2008,
S. 186-189). Trotz der oben erwdhnten Gemeinsamkeiten dieser Herrschaftsgebiete hatten sich die
ostmitteleuropdischen Stidndesysteme weit auseinander entwickelt, wobei Polen als der Inbegriff einer
Adelsrepublik und Bohmen und Ungarn als Kernldnder des habsburgischen Absolutismus galten

(PUTTKAMER 2010, S. 8).

a) Ostmitteleuropa im 19. Jahrhundert
Das Europa des 19. Jahrhunderts wurde von den drei groBen Imperien, dem preuBlisch-deutschen

Kaiserreich, dem zaristischen Russland und dem o&sterreichisch-ungarischen Imperium beherrscht. In
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Opposition zur Herrschaft dieser Staaten entwickelte sich ein ausgepragter ethnischer und sprachlicher
Nationalismus, der zu einem Aufblithen des Volkstums fiihrte (LUFT 2000, pdf-Aufsatz online, S. 134).

Durch Reformideen kam es speziell in Polen zu biirgerkriegsdahnlichen Auseinandersetzungen und zu
einer Abspaltung grofler Teile Polens an Preuen, die Habsburgermonarchie und das russische Zarenreich
(PUTTKAMER 2010, S. 12 -1 4). Weitere territoriale Verschiebungen brachten Triumphe Napoleons. Im
»Wiener Kongress™ von 1814 sollten ausgehend von den vier Groméchten Russland, England, Preuflen
und Osterreich-Ungarn, die Grenzen Europas neu gelegt werden. Dabei wurde das heutige Polen
Russland zugeschrieben, Osterreich (das die Gebiete Slawonien, die Kénigreiche Illyrien und Dalmatien
umfasste), konnte das Konigreich Ungarn fiir sich behalten (BRUCKMULLER u.a. 2001, S. 132-133).
Die weiterhin existierende Unterdriickung nationaler und demokratischer Bestrebungen fiihrte zu
Revolutionen liberaler Bewegungen in ganz Europa, wie zur Novemberrevolution in Polen (1830) oder
zur Ungarische Revolution (1848) (PUTTKAMER 2010, S. 25 ff). Wirkliche Anderungen wurden erst
durch den lange erkdmpften Osterreichisch-ungarischen Augleich im Jahre 1867 erzielt, wo sich ein
selbststiandiger, zentralistisch verfasster ungarischer Nationalstaat bildete. Auch Kroatien und Galizien
erhielten 1868 weitgehende Autonomiebefugnisse und es kristallisierte sich eine relativ stabile politische
Ordnung heraus (ebd. S. 44). Als gegen Ende des Ersten Weltkrieges alle drei GroBméichte
zusammenbrachen, erdffneten sich vollig neue Perspektiven und die Verfechter nationalstaatlicher
Ordnungen in Polen, den boéhmischen Landern, und auch in der Slowakei und Ungarn konnten lange
erstrebte nationale Ziele verwirklichen (ebd. S. 67). Mit dem Bruch der Habsburgermonarchie 1918 folgte
die Griindung eines ungarischen Staates, eines tschechisch-slowakischen Staates, sowie der Anerkennung
des polnischen Staates und einer jugoslawischen Souverinitit (BRUCKMULLER u.a. 2001, S. 157).
Nach dem Zweiten Weltkrieg wurde, mit Ausnahme des Balkans, die weitgehende Deckung von Staats-

und Nationsgrenzen in Ostmitteleuropa erreicht, die

k2

bis 1989 unveridndert blieb. In Albanien, Bulgarien,

Polen, Ruménien, Ungarn, der Tschechoslowakei -

P

und der DDR wurde eine Marionettenregierung
installiert und die Léander gerieten unter _-
kommunistischen Machteinfluss der Sowjetunion

(BRUCKMULLER u.a. 2001, S. 176). =

3.1.4  Ostmitteleuropa als Forschungsgebiet
dieser Diplomarbeit

Nach Versuchen, die Lénder des 0stlichen

Mitteleuropas nach verschiedenen Gesichtspunkten

zu Kategorisieren, wurden fiir diese Diplomarbeit

folgende Léander als  Forschungsgegenstand

ausgewihlt. Quelle: cigene Erstellung mit Hilfe von www.stepmap.de

Beginnend bei dem, an die Ostsee grenzenden
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Polen {iber die sidlich angrenzende Tschechischen Republik, der Slowakei und Ungarn. Diese vier
Lander stehen sich in einer losen wirtschaftlichen und politischen Kooperation, der ,,Visegrad-Gruppe*
besonders nahe'” SchlieBlich werden noch die im Siiden angrenzenden Linder Slowenien und Kroatien in

der Diplomarbeit behandelt.

3.2 Touristische Entwicklung in den Landern Ostmitteleuropas

3.2.1 Tourismus in der Zeit vor dem ersten Weltkrieg

Im Mitteleuropa vor dem Ersten Weltkrieg waren die Hauptzielorte vor allem die Osterreichischen
Alpenlinder Tirol, Salzburg und Vorarlberg, aber auch Bshmen fand bei Deutschen und Osterreichern
Anklang. In Bohmen war es vor allem das Westbohmische Bédderdreieck mit den Orten Karlsbad,
Marienbad und Franzensbad, aber auch Zielorte wie Teplitz und einige Orte im Riesengebirge waren
schon bedeutende Fremdenverkehrsziele.

Ist das damals zur Osterreichischen Reichshalfte der Habsburgermonarchie gehérende Kiistenland Istriens,
der Kvarnerinseln und Dalmatiens heute ein sehr wichtiges Urlaubsziel deutscher Touristen (Deutschland
gilt als das wichtigste Herkunftsland in Kroatien), so lag der Anteil deutscher Touristen im Jahre 1910
deutlich hinter jenem der Gsterreichischen Reichshélfte der Habsburgermonarchie und sogar hinter jenen
aus der ungarischen Reichshilfte.

Die Touristenstrome der osterreichischen Reichshélfte, die von Wien ausgingen, blieben hédufig ihrem
Staatsgebiet treu und mengten sich in Tirol, Vorarlberg und Salzburg unter Touristen aus dem Deutschen
Reich. In der Steiermark und Kérnten trafen sie auf Géste aus Bohmen, Mihren und Ungarn. Die nahe
gelegene ungarische Reichshilfte empfing hingegen nur wenige Géste aus Wien, selbst Budapest wurde
kaum besucht. Eher noch neigte man zu Reisen in damals zu Ungarn, heute zur Slowakei gehorende
Gebiete wie die Tatra, die Zips und Kurorte des Waagtals.

Bei Reisen in die so genannte ,,0sterreichische Riviera®, dem Abschnitt der istrischen Ostkiiste zwischen
Rijeka und der Bucht von Plomin, mit den Kurorten Opatija und Lovran, sowie in Bade- und Kurorten
des tUbrigen Istriens bildeten Wiener und Géste aus Bohmen, Mihren, Schlesien sowie Ungarn eine
Mehrheit.

Der ungarische Teil der Habsburgermonarchie war vor allem bei einheimischen Gésten beliebt. Die
wenigen Reisen ungarischer Touristen iiber die eigene Reichshilfte hinaus fithrten meist in Alpenldnder,
in bohmische Béder, nach Wien oder ins Gsterreichische Kiistenland (Jordan 1990, S. 147-152).

Nach dem Zerfall der Osterreichisch - Ungarischen Monarchie folgten groBe wirtschaftliche Probleme in
allen Nachfolgestaaten (mit Ausnahme der hoch industrialisierten Tschechoslowakei). Durch ein
politisches und wirtschaftliches Erstarken des Deutschen Reiches kam es bis zum Jahr 1937 zu
bedeutenden Verdanderungen der Fremdenverkehrsstrome.

Wichtigste Verdanderung dabei war die Stellung des Fremdenverkehrs im Konigreich Jugoslawien und der

dort steigende Anteil deutscher Touristen. Auch aus den Gebieten, die nun die Republik Osterreich

12 http://www.visegradgroup.eu/about
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bildeten, verlagerte sich der Touristenstrom in der Zwischenkriegszeit von der jetzt zu Italien gehdrenden
nosterreichischen Riviera® hin zur jugoslawischen Kiiste, was auf Jugoslawiens Fortschritte bei der
touristischen ErschlieBung, bzw. auf Italiens wenig forderliche Entwicklung im Bezug auf neu erworbene
Gebiete zuriickzufiihren ist.

Wiéhrend Giste aus Ungarn an der Ostlichen Adriakiiste und in Dalmatien eine bedeutende Rolle spielten
(eine grofBere als Géste aus der Tschechoslowakei), so war das Land selber, abgesehen von der Stadt
Budapest, das Zielort fiir zwei Drittel der gesamten Auslandsgéste war, weiterhin wenig bedeutend fiir
den Ausldnderfremdenverkehr, selbst der Plattensee war trotz Ausbaus von Unterkiinften und
Serviceeinrichtungen hauptséchlich Ziel der Inlédnder.

In der Tschechoslowakei blieben auch in der Zwischenkriegszeit die Kurbader Karlsbad, Marienbad und
Franzensbad die touristische Hauptattraktion. Zwei Drittel des Ausldnderfremdenverkehrs, darunter
hauptsichlich Osterreicher und Deutsche, konzentrierten sich auf diese Region.

Das Land war in der Zwischenkriegszeit eines der am hochsten entwickelten und meistbesuchten in
Mitteleuropa sowie ein wichtiges Quellland fiir den Fremdenverkehr in Bayern, Osterreich, Ungarn und

Jugoslawien. (JORDAN 1990, S. 52 - 54)

3.2.2 Tourismus im Kalten Krieg

Der so genannte Eiserne Vorhang, der Europa seit dem Kalten Krieg, dessen Beginn etwa nach dem
Zweiten Weltkrieg festgelegt wird und der Europa in einen westlichen demokratisch-
markwirtschaftlichen und einen kommunistisch-planwirtschaftlichen Teil spaltete, bedeutete
eingeschrinkte Bewegungsfreiheit und fihrte zur Etablierung einer eigenen touristischen Welt im
Ostblock. Diese Art von Tourismus hatte zum Ziel, ein separates ,,mental mapping® in den Kopfen der
Touristen zu etablieren. So wurde der Kaukasus zum quasi natiirlichen Urlaubsgebiet fiir polnische und
DDR-Alpinisten und sollte selbstverstandlicher erscheinen als die Alpen, und die Kiisten der Ostsee und
dem Schwarzen Meer selbstverstiandlicher als Domizile am Mittelmeer (MERGEL pdf-Aufsatz, online).
Die intensive Fremdenverkehrsverflechtung, die, wie im vorigen Kapitel beschrieben, zwischen
Osterreich, Deutschland und der Tschechoslowakei bzw. zwischen Osterreich und Ungarn bestand, fehlte
nun weitgehend. Durch die Machtergreifung der kommunistischen Parteien in den Jahren 1947 (in
Ungarn und Polen) und 1948 (in der Tschechoslowakei) und mit dem Beginn des Kalten Krieges waren
jegliche Ansitze zur Wiederbelebung alter touristischer Beziehung abgebrochen (JORDAN, 1990, S.
155). Die Fremdenverkehrspolitik war nun marxistischer Art, was so viel bedeutet, dass der Tourismus
nun keinen wichtigen Wirtschaftsfaktor mehr darstellte, sondern der Wiederherstellung der Arbeitskraft
und der Stirkung der sozialistischen Welteinstellung diente. Staatliche Stellen versuchten den Urlaub
mdglichst als kollektive Unternehmung zu organisieren, Betriebsgemeinschaften sollten auch im Urlaub
zusammen sein und die sozialistische Lebensweise gemeinsam praktizieren (MERGEL pdf-Aufsatz,
online). Ein Grofteil der Hotels wurde in Erholungsheime von Gewerkschaften und Betrieben
umgewandelt, die gruppenweise Freizeitgestaltung von Betriebsbelegschaften wurde Leitbild des

Freizeitverhaltens. Zwar wirkte man durch eine moglichst breite rdumlich Streuung der Zielorte der
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Entwicklung touristischer Monostrukturen entgegen, ein Fremdenverkehr mit dem westlichen Ausland
hatte aber keinen Platz in diesem System (JORDAN, 1990, S. 155) Besonders geeignet, um die
Zusammengehorigkeit zu stirken, waren auch riesige (Jugend-) Zeltcamps, wo groBer Wert auf
Kameradschaft, gegenseitige Hilfe und Unterstiitzung unter einfachen Verhéltnissen gelegt wurde

(MAURER 2006, S. 160).

3.2.3 Liberalisierungen am Reisemarkt der Sowjetunion unter Chruschtschow

Wihrend zu Stalins Zeit bis in die Mitte der 1950er Jahre Reisen ins westliche Ausland so gut wie
verboten waren, gab es in den spéten 1950er Jahren unter dem sowjetischen Priasidenten Chruschtschow,
Liberalisierungen am Reisemarkt der UdSSR. Von Inturist, einer 1929 gegriindeten staatlichen Monopol-
Reiseagentur, wurden erstmals kleine Gruppen von Sowjet-Touristen nach ,,Ost-Europa“, womit die unter
sowjetischer Abhdngigkeit stehenden Satellitenstaaten, allen voran Polen, Tschechoslowakei und Ungarn
gemeint waren, entsandt. Chruschtschow wollte so gegenseitiges Verstiandnis iiber ,,Grenzen™ hinweg,
Freiheit und grofere Akzeptanz der Wiinsche der Biirger fordern, obwohl auch dies nicht frei von
Uberwachung und der Pflicht, die sowjetische Haltung im Urlaubsland zu demonstrieren, blieb. Etwaige
Reisen waren verbunden mit der Erwartung besser entwickelte Gebiete anzutreffen und mit der Hoffnung
diese Entwicklungen auch in der UdSSR zu erfahren. Von privaten Reisen konnte noch keine Rede sein
und Reiseleiter, die meist der kommunistischen Partei angehdrten, hatten die Aufgabe, die hiufig die
Regeln verweigernden Touristen ins Ausland zu begleiten (GORSUCH 2006, S. 205f). Hauptséachlich
wurden speziell fiir den sowjetischen Touristen ausgewéhlte Sehenswiirdigkeiten betrachtet, wie
Monumente und Gedenkstitten sowjetischer Soldaten, groBe sozialistische, moderne Konstrukte der
Nachkriegszeit wie Wolkenkratzer oder Sitzungsséle kommunistischer Parteien in Warschau, Sofia,
Bukarest oder Prag (ebd. S. 213 - 216).

Zwar wurde dabei versucht, die Sowjetunion als weisen, groen Bruder der Ziellinder darzustellen, doch
blieb dort der Kontakt zur westlichen Moderne nicht aus, und die Reisenden wurden bald mit Privilegien
der westlichen Bruderstaaten, wie Radio, Zeitschriften oder englischer Mode konfrontiert. StraBenmarkte
und Kleidungsgeschifte erweckten groBBes Aufsehen und trotz bescheidenen Budgets wurde mit Freuden
eingekauft. Dabei wurden oft Giiter wie sowjetische Armbanduhren oder Kameras zu verhiltnismaBig
schlechten Konditionen verkauft, um mehr Budget fiir den Einkauf zur Verfiigung zu haben (GORSUCH
2006, S. 218-222)

3.2.4 Politischer Aufbruch und Liberalisierungen in den Satellitenstaaten

Ende der 1950er Jahre kam es in den Satellitenstaaten zu einer Phase des Umbruchs und Aufbruchs. Man
spricht auch von einer Tauwetter-Periode, als es in Polen zum Posner Aufstand kam, in der
Tschechoslowakei zum Prager Friihling oder in Ungarn zum Volksaufstand, bei denen sich die
Gesellschaft aktiv fiir eine Liberalisierung einsetzte und sich mit Revolten gegen die kommunistischen
Parteien erhob (KOCHANOWSKI 2010, S. 135ff). Vorerst blieben die Liberalisierungen im Tourismus

aber auf Basis fest vereinbarter Austauschkontingente von Gruppenreisen. Privat- und Individualreisen
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waren nur in Ausnahmeféllen méglich. Vermehrt waren solche Reisen dann ab den frithen 1960er Jahren
erlaubt, wenn auch grofiteils nur in andere sozialistische Staaten. Diese Art des Fremdenverkehrs storte
das Konzept des sozialistischen Tourismus noch nicht allzu sehr, da die Einkommens- und
Preisunterschiede zwischen den sozialistischen Landern gering waren (JORDAN, 1990, S. 155)

Ab Mitte der 1960er Jahre forcierten die ungarische, die tschechoslowakische, die ruméinische und die
bulgarische Regierung auch ein Wachstum des einreisenden Tourismus aus den kapitalistischen
westlichen Landern, was mit einer Verbesserung des Angebots und einem Anstieg der Preise verbunden
war (KOCHANOWSKI 2010, S. 135ff).

Ghettoartige Abgrenzungen der Westtouristen auf eigene Hotels waren notwendig, um das niedrige
Preisniveau des sozialistischen Tourismus nicht zu beeintrichtigen. Eine komplette Offnung fiir den
Westtourismus hdtte zum Untergang des sozialistischen Tourismuskonzeptes gefiihrt (JORDAN 1990, S.
156). Tourismus war auch zwischen den Satellitenstaaten haufig Zweck von Einkdufen oder Alibi fiir
illegalen Handel zwischen den Landern, so wurde in der Grenzregion diverser Ramsch fiir Touristen
angeboten (KOCHANOWSKI 2010, S. 135ff).

Trotz dieser Geschiftstitigkeiten begann sich der Tourismus weiter zu entwickeln und man bemiihte sich
im Grenzgebiet zwischen Polen und der Tschechoslowakei sogar um Abkommen und Zusammenarbeit
zum Beispiel beim Wandergebiet der Tatra und brachte Touristenstrome, auf die die lokale Bevolkerung
nicht vorbereitet war (HARTWICH 2010, S. 170 f). Was Mitte der 1960er Jahre begann, wurde in den
1970ern weitergefiihrt, und man 6ffnete sich stirker dem Incoming-Tourismus aus westlichen Landern,
um Devisen zu erwirtschaften. Auslédndertourismus konnte aber trotz Bemiihungen aufgrund von
Schwierigkeiten, wie den schlechten infrastrukturellen Angeboten, dem geringen Angebot an Hotels
hoéheren Standards und immer wieder auftretenden Versorgungsengpéssen, nur schwer grofie Bedeutung
erlangen (PAESLER 2003, Seite 556-557).

Dabei war Polen eindeutig ein Schlusslicht hinsichtlich der Infrastruktur fiir Auslandstouristen. Das
polnische Visum war verhéltnisméBig teuer und es gab, verglichen mit Landern wie Bulgarien, Ruménien
oder der Tschechoslowakei, nur wenige Ubernachtungsmdglichkeiten (per capita) (BORODZIEJ 2010, S.
208). Die Polen galten aber wiederum innerhalb der Ostblockstaaten als reisefreudigstes Volk.

Das meistbesuchte Land war mit Abstand (mit einem Besucheranteil von 60% aus dem Ostblock) die
Tschechoslowakei, gefolgt von Ungarn und der DDR (KUCERA 2010, S. 366-369).

Wihrend Polen, die Tschechoslowakei und insbesondere die DDR das Modell des sozialistischen
Fremdenverkehrs im wesentlichen bis zu den politischen Umwalzungen des Jahres 1989 beibehielten und
Westtourismus nur partiell zulieBen, ging Ungarn schon 1978 den Weg einer riickhaltlosen Offnung, was
zu einer voriibergehenden Reduktion des Zustroms aus sozialistischen Staaten und einer teilweisen

Verdrangung des Inldndertourismus fithrte (JORDAN, 1990, S. 156-157).

3.2.5 Sonderfall Jugoslawien
Jugoslawien, das sich immer schon von den iibrigen staats-sozialistischen Léndern in seiner politischen

und wirtschaftlichen Gesinnungen absetzte, ging unter Staatsmann Tito einen einzelgidngerischen,
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westlicheren Weg (PATTERSON 2007, S. 192). Mit seiner Haltung der Blockfreiheit kam es schon bei
der ersten Wirtschaftsreform im Jahr 1952 zu einer Offnung der Grenzen und zu einem Zustrom aus den
westlichen Léndern. Zuvor hat sich das Land gleich in den Nachkriegsjahren dem sozialistischen
Tourismus gedffnet. Von der Offnung gegeniiber dem Westtourismus machten sehr rasch und intensiv die
Osterreicher Gebrauch, etwas spiter entdeckten die Deutschen Jugoslawien, deren Zahl der Ankiinfte
schon 1954 die der Osterreicher iibertraf (JORDAN, 1990, S. 156). Fiir westliche Touristen war
Jugoslawien meist das einzige, recht positive, kulturell lebendige Experiment mit einem ,,sozialistischen*
Land (PATTERSON 2007, S. 186).

Jugoslawien setzte schon damals auf Bade- und Erholungstourismus an der relativ siedlungsarmen langen
Ostkiiste der Adria. Auch die Freikorperkultur wurde in der jugoslawischen Kiiste schon geduldet, und es
bildete sich neben der Kiiste auch kostengiinstiger Tourismus im Hinterland heraus. Tourismus beginnt
ein stiitzender Zweig fiir die Wirtschaft zu werden (JORDAN 2006, S. 701).

Auch von Touristen aus den sozialistischen Landern wurde Jugoslawien besucht, jedoch auf Basis
vereinbarter Kontingente. Das Land war ihnen eine wichtige Destination aufgrund gelockerter politischer
Bedingungen und dem ihnen dennoch bekannten sozialistischen Regime (GOSAR 2006, S. 124). Der
GroBteil dieser Ubernachtungen entfiel allerdings nicht auf kommerzielle touristische Unterkiinfte,
sondern auf eigene Ferienhduser, bzw. wurden Touristen aus den sozialistischen Landern in weniger
attraktive Gebiet und Quartiere abgedrangt (JORDAN 1990, S. 156 -157).

Zwischen den 1960ern und 1970ern entwickelte sich das Land erfolgreich als eine Zwischenzone der
beiden Gegenparteien des Kalten Kriegs, zwischen dem Osten und dem Westen. Der wirtschaftliche
Aufschwung wurde durch Wirtschaftsreformen in den Jahren 1961 und 1965 noch beschleunigt. Zu
Beginn der 1970er Jahre stockte der Zuwachs erstmals aufgrund erster Nationalititenkonflikten in
Kroatien. Auch der Olpreisschock der Jahre 1973/74 und die darauf folgende Wirtschaftskrise in der
westlichen Welt fiihrten zu einer Stagnation im Westtourismus. Erst seit 1983 brachten oftmalige
Dinarabwertungen wieder einen Anstieg im Westtourismus (JORDAN, 1990, S. 163). In den 1980ern war
Jugoslawien unter den fiinf meistbesuchten Reisezielen Europas und an den Kiisten der ehem.
jugoslawischen Republiken Slowenien, Kroatien und Montenegro wurde ein dhnliches Wachstum wie in

Spanien festgestellt (GOSAR 2006, S. 115).

3.2.6  Der Tourismus als Herausforderung fiir die sozialistische wirtschaftliche Planung

Der Tourismus als wirtschaftlicher Zweig stellt mit seinen unerwartet schwankenden Besucherzahlen
sowie mit ausgepriagtem saisonalen Charakter eine kaum berechenbare Grofle innerhalb der
sozialistischen Planung dar. Zusitzliche Nachfrage auf Verkdufermirkten, wie es sie in den
sozialistischen Planwirtschaften gab, vergrofierte Engpdsse in der Versorgung des Binnenmarktes und
wurde daher als destabilisierend bewertet, sowohl wirtschaftlich, wegen des Inflationsdrucks, als auch
politisch, wegen der Unzufriedenheit der eigenen Bevolkerung mit dem knapper werdenden Angebot an
Verbrauchsgiitern. Es kam daher in den sozialistischen Staaten zu Einschrankungen auf dem Binnenmarkt

wie zum Verbot oder zur Einschrinkung des Verkaufs bestimmter Giiter an Auslénder oder zu
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Ausfuhrverboten. Auflerdem hatte unerwiinschter Informations- und Erfahrungsaustausch sowie ein
Kulturtransfer zur Folge, dass das ideologische kulturelle Monopol des Staates untergraben wurde. Doch
durch wirtschaftliche Stagnation zu Beginn der 1980er Jahre und durch politische Probleme konnte es

sich nicht mehr leisten ohne Touristen auszukommen (KUCERA 2010, S. 376-378).

3.3 (Touristische) Entwicklungen nach dem Fall des Eisernen Vorhangs

Die politische Wende um 1990 brachte fiir die Transformationsldnder eine mehr oder weniger starke
Hinwendung zum westeuropdischen politischen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen System. Die
schlagartige auBenwirtschaftliche Offnung war verbunden mit einem Zusammenbruch des bisher
regionalen staatswirtschaftlichen Marktes, der selbst zehn Jahre danach nur schwer wieder aufgeholt
werden konnte. Allerdings fallt die Bilanz nach Landern differenziert aus (PAESLER 2003, S. 560). Auch
die mit der wirtschaftlichen und politischen Transformationsaufgabe verbundene Aufgabe des Wandels
von Denk- und Verhaltenweisen ist eine schwierige, und so ist es ein weiter Weg vom ,,homo sovieticus®

zum ,,homo economicus® (LANG 2001, pdf-Aufsatz).

3.3.1 Die wirtschaftliche Situation der ehemaligen Ostblock-Staaten nach der Wende

In allen Landern Ostmitteleuropas wurden Institutionen geschaffen, die eine formelle Basis fiir einen
demokratischen Rechtsstaat lieferten. Neue Verfassungen, Wahl- und Parteiengesetze brachten
gewaltenteilig organisierte politische Systeme und machten freie Wahlen moglich. Wirtschaftlich gesehen
standen folgende drei Tendenzen im Vordergrund: Deagrarisierung, Deindustrialisierung und
Tertiarisierung. Dazu muss man aber die von Land zu Land stark abweichenden Ausgangsbedingungen
beriicksichtigen. So stellt in der Tschechischen Republik, in der Slowakei und in Slowenien die
Reduktion iiberdimensionierter Industriesektoren eine besondere Herausforderung dar, wahrend in Polen
die Landwirtschaft stark reduziert werden musste (LANG 2001, pdf-Aufsatz). Dabei kam es vorerst zu
einem Einbruch des Bruttoinlandsprodukts um durchschnittlich 20%, in der DDR sank das BIP sogar um
ein Drittel. Noch schmerzhafter war der Einbruch der Produktionsleistung, ausgeldst durch militarische
Auseinandersetzungen im ehemaligen Jugoslawien Anfang der 1990er Jahre. 1998, knapp 10 Jahre nach
der Transformation, konnte nur in Polen, Slowenien und Ungarn ein hoheres BIP pro Kopf erreicht
werden als im Vergleich zu 1990. Alle anderen Lander Osteuropas standen Ende der 1990er Jahre
wirtschaftlich noch immer schlechter da, als zu Beginn der Transformation. In absteigender Reihenfolge
sind dies die Slowakei, Tschechien, Albanien, Kroatien, Estland, Ruménien, Bulgarien, Litauen und
Lettland (SEGERT 2002, S. 280 f).

Ein wichtiger Teil der Transformationsprozesse in den Landern Ostmitteleuropas waren Privatisierungen
von Staatsunternehmen, bzw. so genannte Restituierungen, worunter man die Riickgabe der staatlichen

Unternehmen an die fritheren Besitzer verstand (SCHAFT 2003, pdf- Arbeitspapier).
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Die Tschechoslowakei, die seit jeher als der am stiarksten industrialisierte Staat im Ostblock galt, war
auch stérker als die tlibrigen Lénder (aber dhnlich wie die DDR) dem strengen, straff strukturierten und
rigiden sozialistischen System verschrieben, dafiir startete es mit niedrigerer Inflation als beispielsweise
Ungarn oder Polen in die Transformation (BALAZ u.a. 2000 S. 27-28). Diese hingegen hatten bereits,
wenn auch nur in sehr begrenztem Ausmal, Erfahrung mit der Marktwirtschaft und einem kleinen
Privatsektor (PAESLER 2003, S. 24).

Ein weiterer wichtiger Aspekt nach der Wende sind

i illi i I5- . . . . .. . .
Lang g '\.',m“mm % o Eotiac ausldndische Direktinvestitionen, die als eines der
US-Dollar pro Kopf
Polen 20 047 518 wichtigsten Instrumente zur Sicherung einer erfolgreichen
Tschechien 14924 1447 . . v q-
Slowakei 2111 391 Transformation gelten. Die Staaten des Ostlichen
| TTI T . .

ik e i e Mitteleuropa wurden von westlichen Investoren ob deren
Slowenien 1400 701

Ostmitteleuropa Ot billigen Arbeitskrafteangebots, die sich durch Erfahrungen
Estland 268 134 in der Industrie auszeichnete und deren rdumliche Néhe zu
Lettland 2100 B

Litauen 2012 545 den westlichen Verbraucher- und Industriezentren sehr
Baltische Staaten 515 geschitzt.

Albanien 454 137 .. . . . . .
Ridearacs 1932 2% Wie in der Tabelle ersichtlich ist, waren die Lander

; i 768 . . .

Mirdonico = ’T s, Ungarn und Tschechien bei ausldndischen Investoren am
Ruminien 5647 252

Stidosteuropa 02 beliebtesten.”” Weiters kann festgestellt werden, dass es in
GUS 28270 146 Polen héufiger zu Neugriindungen von Unternehmungen
Tabelle 2 Auslandische Direktinvestitionen in kommt (ca. 50%) wihrend diese in Tschechien (6%), in
Transformationsldndern (kumulierte Investition 1989 - 1999)

(Quelle: LANG 2001) der Slowakei (19%) und in Ungarn (19%) eine

untergeordnete Rolle spielen und dort eher in bestehende Unternehmen investiert wurde.
(KEMETMULLER 2010, S. 38) Slowenien, das als das wirtschaftlich am weitesten entwickelte Land
Ostmitteleuropas gilt, zieht vergleichsméfig nur wenige ausldandisch Investoren an (HUNYA 2002, S. 3).

3.3.2  Auswirkungen der Transformation auf die Tourismuswirtschaft

Der Transformationsprozess machte sich auch im Tourismussektor bemerkbar und der Staat zog sich auch
aus dem Tourismusgewerbe, dessen Finanzierung und Steuerung weitgehend zuriick (PAESLER 2003, S.
561 f). Unmittelbar nach dem Fall des kommunistischen Regimes 1989 startete das kleine
Privatisierungsprogramm. Dabei wurden Restaurants und kleine Gastronomie-Betriebe an inldndische
Investoren versteigert. Das gro3e Privatisierungsprogramm startete etwas spater und mittlere und gréfere
Staatsunternehmen wie Hotels und Spas wurden direkt an inldndische oder ausldndische Investoren
verkauft (BALAZ u.a. 2000, S. 91). Dies war zwar transparent und fair, aber neue Kiufer hatten oft
wenig Ahnung von touristischen Betrieben (ebd. S. 129). Dieses Programm wiederum {iberlappte mit den
Massenprivatisierungen, die es von 1991-1996 in der Tschechoslowakei (ab 1993 in den Staaten

Tschechien und Slowakei) in Ungarn und Polen gab. Staatliche Betriebe wurden in Aktiengesellschaften

1 http://www.wifo.ac.at/bibliothek/archiv/MOBE/1996Heft02 123 138.pdf,
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umgewandelt und als Anteilsscheine an die Bevolkerung verteilt (Coupon-Privatisierungen), die
Unternehmen quasi verschenkt oder billig verkauft. Erst spéter, in der dritten Privatisierungsphase,
kauften bedeutungsvolle Unternehmungen und finanzielle Interessensgruppen Mehrheitsanteile in
Unternehmen und brachten neues Kapital und Know-how mit. Die Folgen dieser Privatisierungen waren
in allen ostmitteleuropdischen Landern zweideutig.

Einerseits trugen sie wesentlich dazu bei, einen Privatsektor zu schaffen, mit dazugehorigen Institutionen
und einem Kapitalmarkt, andererseits verschérfte sich aber die soziale Kluft, und es 6ffneten sich Wege
fiir Korruption und Betrug (BALAZ u.a. 2000 S. 92-95). Besonders in der Slowakei gingen in der zweiten
Welle der Privatisierung Unternehmungen direkt in ausgewdhlte Gruppen, geleitet von
,regierungsfreundlichen® Managern oder wichtigen Parteioffizieren, iiber (ebd. S. 98).

Privatisierungen fiihrten auch dazu, dass sich ausldndische Unternechmen in der Tourismusbranche der
Lander Ostmitteleuropas niederlieBen. Diese Investitionstdtigkeiten zu messen ist allerdings nicht so
einfach, da der Sektor sehr breit gefachert ist und vom Transportsektor, iiber Hotels und Restaurants,
Reisebiiros, Souvenir- und Finanzservice flir Touristen reicht. Ein Vergleich von Statistiken ausldndischer
Direktinvestitionen (ADI) im Tourismus ist so relativ schwierig. Trotz der allgemein angenommenen
gro3en Priasenz von internationalen Hotelketten in Stddten, spielen ausldndische Direktinvestitionen im
Tourismus an der Gesamtheit der ausldndischen Direktinvestition im Dienstleistungssektor eine
untergeordnete  Rolle und haben weniger zum Wachstum der ADI Dbeigetragen als
Unternehmensdienstleistungen und Telekommunikationsserviceunternehmen (ENDO 2006, S. 600 - 614).
Die folgende Tabelle stellt den Anteil der ausldndischen Direktinvestitionen im Tourismussektor und hier
im speziellen im Hotel- und Restaurantsektor an den gesamten auslidndischen Direktinvestitionen in den

Forschungsldandern dar. Allen voran sind Kroatien und Ungarn beliebte Ziele auslédndischer Investoren.

total inward share of

FDI stock ($ million) | hotels an restaurants
2000 in total FDI stock (%) 2000
Croatia 5192,5 2,2
Czech Republic 21768,2 0,3
Hungary 22 869,9 1,1
Poland 34 227,0 0,5
Slovakia 3733,0 0,7
Slovenia 2 893,7 0,6

Tabelle 3: Anteil der auslandischen Direktinvestitionen

im Tourismussektor
http://unctad.org/en/Docs/iteiia20075_en.pdf, S. 50

Das Muster der ADI in den ostmitteleuropédischen Léndern seit 1989 ist von einer starken urbanen
Konzentration der Investitionen geprégt. Obwohl vor allem bei gréferen Hotelketten Interesse bestand, so

war es eine gewisse Unsicherheit, ausgelost durch hohes finanzielles Risiko, und wirtschaftlich, sowie
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politische Ungewissheit in den Ladndern Ostmitteleuropas, die viele Unternehmer von Investitionen
abhielt. Auch das Image, einer vom Kommunismus industriell geprigten Landschaft und die daraus
resultierenden Umweltprobleme, stellten Herausforderungen fiir Investoren in der Tourismusbranche dar
(JURKOWITSCH 2010. S. 250-251).

Kroatien ist unter den Transformationsldndern das beliebteste Land fiir ausldndische Investitionen im
Tourismusbereich. Allerdings war die Entwicklung dieser Auslandsinvestitionen in Kroatien und
Slowenien aufgrund politischer Instabilititen zu Beginn der 1990 stark gebremst. Erst 1999 erholte sich
das Land und die langsam wiederkehrenden Touristen fanden fast dieselben touristischen Bedingungen
und regionalen monopolistischen Tourismusunternehmen vor wie vor der Wende. Der hauptsédchliche
Unterschied zwischen dem Tourismus in der Kommunistischen Zeit war das gestiegene Preisniveau, hohe
Steuern und tiberh6hte Kosten fiir Unternehmen, die es in der kurzen Saison zu erwirtschaften gab, also
nicht gerade investorenfreundliche Bedingungen (JORDAN 2005, S. 244-246). Auslandische
Direktinvestitionen (ADI) im Hotel- und Restaurantsektor in Kroatien stiegen ab der Jahrtausendwende
und erreichten ihren Hohepunkt im Jahr 2008 mit einem Investitionswert von 137 Mio. €. Osterreich ist
mit einem Anteil von 25% aller auslédndischen Investoren das Land mit den meisten Investitionen in
Kroatien, investiert aber grofiteils in den Telekommunikations-, Finanz- und Industriesektor (IVANOVIC

2011, pdf, S. 23- 25).

a) Die neue Reisefreiheit der ehemaligen sozialistischen Lénder - der Outgoing-Tourismus

Zwar fiihrte die Offnung auch im Binnentourismus theoretisch zur Wabhlfreiheit des Reiseziels und zu
unbegrenzter Freiziigigkeit des Reisens, in der Realitét traten an die Stelle der Bevormundung aber nun
der Mangel an privatem Kapital aufgrund zuriickgehender Realeinkommen und starker Zunahme der
Arbeitslosigkeit bei steigenden Preisen am nun privaten Tourismusmarkt (PAESLER 2003, S. 561f).

In den ersten Jahren nach der Wende iiberwog eine Nachfrage nach kurzfristigen Reisen in die westlichen
Nachbarstaaten. Das Hauptmotiv fiir das Reisen war in erster Linie die Neugier an den noch weitgehend
unbekannten Nachbarléndern, weiters waren Einkdufe von Konsumgiitern, die im Heimland gar nicht
oder zu hoheren Preisen erhéltlich waren, von Bedeutung. Besonders grof3 war das Interesse an billigen
Reisen mit minimalen Anspriichen an Dienstleistungen. Um die Reise moglichst kostengiinstig zu
gestalten, wurde oft in Reisebussen und Autos iibernachtet und Nahrungsmittel wurden von zu Hause
mitgenommen. Erst in der zweiten Hélfte der 1990er Jahre 16ste die Nachfrage nach Badeferien an der

Ostsee Deutschlands jene nach kurzfristigen Einkaufsreisen ab (NOVAKOVA 2003, S. 151 f).

b) Incoming-Tourismus und dessen Auswirkungen auf die ehemaligen sozialistischen Lander

Die Entwicklung des Incoming-Tourismus verlief in den ehemaligen Ostblockstaaten relativ gleich. Zu
Beginn der marktwirtschaftlichen Zeit waren die ohnehin niedrigen Fremdenverkehrszahlen auf ein noch
niedrigeres Niveau abgesunken. Dies ging jedoch fast ausschlieBlich auf den starken Riickgang des
Binnentourismus zuriick, der ein Resultat des gesunkenen Einkommens war. Der Incoming-Tourismus

erlebte jedoch einen Aufschwung, zumindest von 1989 bis 1996. Seitdem ist wieder ein Riickgang der
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Ankiinfte zu verzeichnen, der sich auf die gestiegenen Anspriiche der Touristen und auf die in den
Transformationsléndern noch nicht in befriedigendem Mafle vorhandene touristische Infrastruktur
zurlickfithren ldasst (PAESLER 2003, S. 563-564). Als Zielgebiet der ankommenden Touristen galten
dabei zum Teil die alten Erholungsgebiete an den Kiisten von Seen und Meeren, zu einem wachsenden
Anteil aber kulturelle Zentren, besonders Stidte, die mit westlichem Kapital tourismusfreundlich
herausgeputzt wurden. Hier miissen allen voran Prag und Budapest erwidhnt werden, die an ihre alte Rolle
als Metropolen des k u. k. -Reiches ankniipfen wollten (MERGEL pdf-online Aufsatz, S. 9).

Wurden Touristen zu Beginn als Uberwinder der Isolation herzlich willkommen geheifen, so stand bald
der instrumentelle Wert der Touristen als Geldbringer im Vordergrund, was sich durch Korruption,
Unterkunftsprobleme oder Touristenbetrug bemerkbar machte und westliche Touristen abschreckte.

Aber auch die Bereisten mussten die der Produktivititssteigerung verbundene Auslieferung und
Anpassung ihrer Heimat an die Bediirfnisse der Touristen als Entfremdung erfahren. Solche Phdnomene
konnen als Kennzeichen von Gesellschaften gedeutet werden, die auf die dauerhafte Prisenz von

Fremden und einen routinierter Umgang mit ihnen noch nicht ausgerichtet sind (ebd. S. 10).

bl) Entwicklung der Touristenzahlen in Jugoslawiens nach dem Zerfall

Die in Kapitel 3.3.5 beschriebene fortschrittliche Entwicklung der jugoslawischen Wirtschaft und des
Tourismus dnderte sich abrupt mit dem Zerfall Jugoslawiens. Als 1991/1992 mehrere Teilrepubliken,
darunter allen voran Kroatien und Slowenien, ihre Unabhéngigkeit erklédrten, brachen in Jugoslawien
mehrjéhrige Biirgerkriege aus, wodurch sich die Zahl der internationalen Ankiinfte drastisch reduzierte.
Das Land, das einst im Spitzenfeld der internationalen Tourismusdestinationen lag, war von
schwerwiegenden Problemen im Tourismus geplagt. Die Entwicklungen des internationalen Incoming-

Tourismus zwischen 1968 und 1996 wird in der folgenden Tabelle dargestellt.

Besucherzahlen (in 1000)
Jahr 1968 1978 1988 1992 1996
Kroatien 2.083 3.853 5.621 1.271 2.649
Slowenien 678 877 1.137 616 832

Tabelle 4: Entwicklung des Incoming-Tourismus in Kroatien und Slowenien
Quelle: eigene Darstellung, Daten nach Gosar 2006, S. 114

Ein leichter Aufschwung bei den Tourismusankiinften ist, wie in der Tabelle abzulesen, schon 1996
wieder erkennbar. Bis zum Jahr 2000 konnte der Fremdenverkehr aber das urspriingliche Volumen nicht
zuriickerlangen (GOSAR 2006, S. 115). Erst 2004 kamen die internationalen Besucherzahlen wieder an
die Werte vom Spitzenjahr 1985 heran, liegen aber immer noch etwa 10 % zuriick (ebd. 125f).

Slowenien hat sich ab 1991 vor allem dahin entwickelt, dass es zu einer Reduktion von verfiigbaren
Betten um etwa 14% kam, dafiir aber die Qualitédt der Touristenquartiere relativ anstieg. Es wurde schon
frith erkannt, dass neue Entwicklungen noétig waren. Zwar waren die Folgen der Kriege auf den
Tourismus verheerend und verbunden mit Einbuflen bei den touristischen Ankiinften (siche Tabelle), so
waren die Kurorte, dank der im Trend liegenden Investitionen in Wellness-Freizeiteinrichtungen wenig

betroffen und traditionelle Kurbdder wurden aufgewertet (GOSAR 2006, S. 115).
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Vergleicht man die Herkunft der Touristen in den Mitt-1990er Jahren mit jenen der Spitzenzeiten um
1985, so zeigt sich, dass das Interesse bei den Touristen der traditionellen Herkunftsldnder, wie dem
Vereinigten Konigreich und den Niederlanden (-82 %) stark zurlickgegangen ist. Bis zum Jahr 2000
wurde in dieser Hinsicht, auBer bei deutschen Touristen, keine Verbesserung dieser Entwicklungen

erreicht (GOSAR 2006, S. 131f).

4. Der aktuelle Stellenwert des Tourismussektors in den untersuchten Landern

4.1 Stellenwert des Tourismussektors in Polen

Der touristische Aufschwung in Polen ldsst sich ganz deutlich mit der post-kommunistischen Zeit
festlegen. In dieser Zeit, Anfang der 1990er, begann mit dem ,,PHARE-Programm®, einem Instrument fiir
Wirtschaftshilfe in Polen und Ungarn, eine politische Initiative, die sich sowohl fiir die Entwicklung
menschlicher Ressourcen als auch fiir Entwicklung touristische Produkte einsetzte. Dabei wurden die
Zweige: Kulturtourismus, Geschéftstourismus, Aktiv- und Abenteuertourismus und Agro-Tourismus fiir
den polnischen Tourismus festgelegt. Durch die sich daraus entwickelten Erfolge wurde Polen von der
WTO sogar als ,,tourist tiger* bezeichnet.

Ende der 1990er Jahre war Polen aber wieder mit einem Riickgang der touristischen Ankiinfte
konfrontiert, den man auf fehlende politische Unterstiitzung fiir Modernisierungsmafinahmen im Bereich

Konstruktion und Infrastruktur, fehlendes Engagement fiir ausldandische Direktinvestitionen und fehlende

touristische Information auf nationaler S . o I
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Abbildung 3: Ankiinfte inlandischer und auslidndischer Touristen

in Polen 1994 - 2007 ,
ANSELM 2006, S. 79

Wie man der Abbildung entnehmen kann, hat sich die Anzahl der touristischen Ankiinfte zu Beginn
dieses Jahrhunderts stark reduziert. Der Hohepunkt der Ankiinfte von 19,5 Millionen Touristen vom Jahr
1997 konnte bis zum Jahr 2005 nicht mehr erreicht werden. In den Jahren zwischen 1997 und 2003
kommt es etwa zu einem Riickgang von etwa 6 Mio. Ankiinften (ANSELM 2006, S. 79). Geméaf3 den
vorliegenden Daten des statistischen Amts in Polen sind im Jahr 2010 wie in den besten Zeiten der
1990er Jahre wieder rund 20 Mio. Touristen nach Polen gereist und haben dort mindestens eine Nacht

verbracht. Diese Zahl konnte sich im Jahr 2011 sogar noch um 5% steigern. Die Anzahl der gesamten
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Ubernachtungen betrug im Jahr 2011 insgesamt rund 57,1 Mio., davon sind aber etwa nur ein Fiinftel,

(10,6 Mio.) Ubernachtungen auslindischer Touristen.

Nach Woiwodschaften, den 16 polnischen ,,Bundeslédndern®, zeigt sich folgendes Bild (siche Abb. 5).

Die mit Abstand meisten internationalen Ubernachtungen, rund 2.2 Mio., wurden in der Region

Westpommern, gefolgt von Kleinpolen mit rund 2,1 Mio. und Masowien mit etwa 1,7 Mio. verzeichnet.

Immerhin noch knapp {iber eine Million ausldndische
Néchtigungen gab es 2011 in Niederschlesien. '*

Bei der Anzahl der Ubernachtungen inlindischer Touristen liegen
jedoch noch Pommern mit knapp 5 Mio. Ubernachtungen und
Schlesien mit knapp 4 Mio. Ubernachtungen vor Masowien und
Niederschlesien. Die wenigsten Ubernachtungen im Jahr 2011
verzeichnete man in den Woiwodschaften Oppeln, Podlachien
und Heiligenkreuz.

Als Grund fir die starken Nichtigungszahlen in der Region
Westpommern koénnen auf jeden Fall die Kiiste und die
zahlreichen Kurorte genannt werden. Die rdumliche Nahe zu
Deutschland, in diesem Fall zur Metropole Berlin ist sicher nicht

von Nachteil."”
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Abbildung 4 Polen und die 16 Woiwodschaften
http://unterkunft.polen-gastgeber.com/landkreised.html
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Abbildung 5: Anzahl der Ubernachtungen in Polen nach Woiwodschaften 2011
Eigene Darstellung: Datenquelle: http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/cts_tourism_in_2011.pdf

14 http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/cts_tourism_in_2011.pdf

15 http://www.polen.travel/de/regionen/westpommern-ostsee-und-seen/
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Die am zweit hdufigsten von Touristen frequentierte Woiwodschaft Kleinpolen lockt ebenso mit
Kurorten, vor allem aber der historischen Stadt Krakau und den landschaftlichen Reizen des hdochsten
Gebirge Polens, der hohen Tatra.'®

In Masowien sind es vor allem die Hauptstadt Warschau und das angrenzende Naherholungsgebiet, die in
einer sonst, vor allem durch Industriec und Landwirtschaft gepragten Region, fiir die 1,7 Mio.
auslindischen Touristeniibernachtung verantwortlich sind.'?

Unter den fithrenden Herkunftslindern der in Polen nidchtigenden Touristen, steht allen voran
Deutschland, dessen Anteil an den insgesamt rund 10,6 Mio. internationalen Néchtigungen bei 38% liegt,
weit vor dem Vereinigten Konigreich mit gut 7%, Italien, Frankreich und Russland, mit Anteilen
zwischen 3-4%. Die Néchtigungen Osterreichischer Touristen in Polen sind mit rund 120.000 und somit

gut einem Prozent im Jahr 2011 nur von geringer Bedeutung.

Anteil der Ubernachtungen nach Herkunftslindern

W Deutschland

B Vereinigtes Konigreich
M Italien

B Russland
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m USA

O Ukraine
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O Norwegen

28,12%
O andere

Abbildung 6:Anteil der Ubernachtungen in Polen nach Herkunftslindern 2011
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/cts_tourism_in 2011.pdf, Seite 129

4.1.1 Wirtschaftliche Rolle des Tourismus fiir Polen
Die Rolle des Tourismus fiir die Wirtschaft ist eine relativ 2% of whole sconomy GOP

5

geringe. Laut WTTC (World Travel and Tourism Council) ist
der Tourismus fiir etwa 300.000 direkte Jobs verantwortlich. ik
Der Anteil der touristischen Wertschopfung am BIP Polens 1.5
liegt bei rund 2%, mit einer leicht fallenden Tendenz in den 10

letzten 5 Jahren, wie in der Abbildung zu sehen ist."® o

HERRBREREBERGR

Abbildung 7: Entwicklung des Anteils des

Tourismussektors am BIP Polens
http://www.wttc.org/site media/uploads/downloads/poland2012.pdf

a2

e http://www.polen.travel/de/regionen/kleinpolen--grossartiges-kleines-land
17 http://www.polen.travel/de/regionen/die-woiwodschaft-masowien/
18 http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/poland2012.pdf
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Trawel & Tourkzm's Dirsct

. . . Contribution to GDP
Die folgende Abbildung zeigt den Stellenwert des
) ) ) Wona Average
polnischen Tourismus, anhand dessen Beitrags zum BIP, 92 Estonla
101 Latvia

verglichen mit anderen europdischen Landern. (Vor allem

wurden dabei die osteuropdischen Nachbarn zum Vergleich

107 Czech Repullic
138 Bosnla-Herzegoving
141 Ukraine

herangezogen.) Dabei liegen die baltischen Lénder, mit 144 Balans
. . . . 148 Poland

Ausnahme von Litauen, mit ihrem Anteil der touristischen SRk pauorn =
Wertschopfung am Bruttoinlandsprodukt noch vor Polen, T3 Py
170 Romaria

201
% share

ebenso wie die tschechischen Nachbarn, Weiirussland und Abbildung 8: Anteil des Tourismussektors am BIP Polens
http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/poland2012.pdf

die Ukraine. Der weltweite Durchschnittswert liegt bei

5,2%."

4.2 Stellenwert des Tourismussektors in Tschechien
Wie es auch in Polen der Fall war, so boomte der Tourismus auch in der Tschechischen Republik nach
dem Ende des Kommunismus bzw. nach der Abspaltung von der Slowakei 1993. Die neu erlangte
Freiheit 16ste unter der tschechischen Bevolkerung eine regelrechte ,,Go-West-Euphorie* aus, auch der
Incoming-Tourismus stieg stark an. Die Anzahl der in Tschechien néchtigenden Touristen erreichte den
Hohepunkt des Wachstums im Jahre 1997 (siche Tab. 2).

Das {iiberwiegende Interesse der Besucher galt der

Entdeckung eines unbekannten postkommunistischen Jahr Anip— o
Besucherzahl (in Alio.) | Touristenzahl (in Alio.)
Landes, wobei Prag fiir eine kurzfristige Stidtereise 1939 296

, ) ) 1990 36.6 73
den Hauptanziehungspunkt bildete. An zweiter Stelle 101 09 il
lag der Einkaufstourismus in den grenznahen 1;3; E’?f i':l:'g
T1.7 5
Regionen. Der leichte Riickgang 1995 lasst sich durch 1994 101.1 17.0
_ L _ ) ) 1993 981 16.5
die  Einfihrung des Nachweises {iber die 1996 1094 172

Tabelle 5: Entwicklung des Incoming-Tourismus

Zahlungsfahigkeit erkldren, bei dem ausldndische
in Tschechien (Anmerkung FulRnote)

Besucher bei der Einreise eine Mindestsumme von
LE/dis2824.pdf

7.000 Kronen bei der Grenzpolizei ausweisen mussten

(NOVAKOVA 2003, S. 142). Zu einem signifikanten Riickgang kam es ab 1998 (KIRAL’OVA 2006, S.

106- 108). Dieser ldsst sich auf eine, im Jahr 1996 beginnende tiefe Rezession, beziechungsweise eine

Uberflutungskatastrophe, die Tschechien im Jahr 1997 stark zusetzte, zuriickfithren (NOVAKOVA 2003,

S. 142). Bei der Entwicklung der Nachtigungszahlen (Abb. 9) lassen sich ein paar Einschnitte erkennen,

wie der Riickgang der Ubernachtungen im Jahr 2002, wo die Anzahl der gesamten Ubernachtungen von

39,1 Mio. auf 37,1 Mio. zuriickging. Als Grund dafiir sind Ereignisse wie der Terroranschlag auf das

19 http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/poland2012.pdf
Anmerkung zu Tabelle 2: Die Zahlen fiir die Jahre 1989-1993 gelten nicht fiir die ganze Tschechoslowakei, sondern nur fiir die Tschechische
Republik und sind Schétzungen von den jeweils fiir den Tourismus zustdndigen Ministerien.
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World-Trade-Center im Jahr 2001 zu nennen. (Dieser ist auch beim Riickgang der Nachtigungszahlen der

Touristen aus den USA bemerkenswert, die sonst gerade in Prag beachtlich hoch ist. Sie reduzierten sich

von knapp 700 000 Néchtigungen im Jahr 2001 auf nur mehr rund 580 000 im Jahr 2002) Auch die

Jahrhundertiiberschwemmungen von 2002 kdnnen als Grund fiir den Riickgang genannt werden.

Die Marktdurchdringung von Billig-Flug-Airlines ist es unter anderem, die wieder zu einem Anstieg der

touristischen Ankiinfte fiihrte. Ein positiver Trend der sich bis zur Wirtschaftskrise 2008 fortsetzte
(KIRAL’OVA 2006, S. 113). Als interessantes Detail sei noch erwihnt, dass es genau im Jahr 2004

erstmals mehr ausldndische als inlédndische Touristen gab. Es war dies das Jahr, in dem Tschechien der

EU beitrat.”’

Entwicklung der Ubernachtungszahlen

in Tschechien 2000 - 2011

50

45

40 4

35 1
30 1

25 1

in Mio.

20 1
15 1

10 +

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

o Ubernachtungen auslandischer Touristen

m Ubernachtungen inléandischer Touristen

Abbildung 9: Entwicklung der Nachtigungen auslandischer bzw. inlandischer Touristen
in Tschechien von 2000 - 2011

Eigene Erstellung mit Daten von Czech Statistical Office, http://www.czso.cz/eng/redakce.nsf/i/cru_ts,

Bei den Herkunftslindern der
ausldndischen Touristen vom Jahr
2011, steht der Anzahl der
Ubernachtungen nach Deutschland
mit 23,57% an der Gesamtheit aller
ausléndischen Ubernachtungen
(knapp 20 Mio.) an erster Stelle.

Gefolgt von  russischen  und
asiatischen Gésten, sowie Italienern

und Gisten aus den USA. Weiters ist

20 OECD- Internet Preview, Onlinequelle,
gesamte Quelle siche Verzeichnis

Anteil der Ubernachtungen in Tschechien nach
Herkunftsldndern 2011

23,57%

14,75%

O andere

m Deutschland

5,18% B Russen

0O Japan, Korea und andere
asiatische Lander

o ltalien

m USA

B Vereinigtes Konigreich

35,40%

o Polen

B Frankreich

Abbildung 10: Anteil der Ubernachtungen in Tschechien nach Herkunftslander
2011 ,Eigene Darstellung, Daten von  http://www.czso.cz/eng/redakce.nsf/i/cru_ts
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noch die Anzahl der Ubernachtungen der polnischen und der franzdsischen Touristen erwihnenswert.
Unter der Rubrik ,,andere Lander" sind vor allem Spanien, die Niederlande und die Slowakei fiihrend.

Aus Abbildung 12 soll hervorgehen, auf welche Regionen Tschechiens sich die Ubernachtung
ausléndischer und inlédndischer Touristen im Jahr 2011 konzentrieren. Dabei ist Prag mit jahrlich fast

13Mio.Ubernachtungen fiihrende Destination

Tschechiens. Die Anzahl der auslidndischen \ v {
Giste lberwiegt, wihrend Inlinder die o ot
ussig
Hauptstadt seit Mitte der 1990er Jahre eher N Kaniggratz \ N N
. Karlsbad ( \
Pra
melden' st R Pardubice Mahrisch-Schlesien t
Vorwiegend auslidndische Nichtigungsgiste . R i
kénnen weiters nur noch in der Region A Hochiang
. . . Zlin
Karlsbad festgestellt werden, die als die zweit ~ S o
e Sidmahren

beliebteste Urlaubsregion gilt, mit gut 4 Mio. \ d\,-_‘ /‘
Nachtigungen aber weit hinter Prag zuriick

Abbildung 11: Kraje Tschechiens
liegt. http://unterkunft.tschechien-gastgeber.com/landkreised.html

Wahrend sich die Nachtigungen der auslandischen Giste stark auf 2-3 Regionen beschrianken so ist der
Anteil der inldndischen Nachtigungsgiste gleichméaBiger iiber alle Kraje verteilt.

Griinde fiir die regionale Verteilung sind sowohl historisch gegebene touristische Potentiale einzelner
Regionen, als auch Investitionen wéhrend der staatssozialistischen Zeit, die unterschiedliche
Voraussetzungen fiir die Tourismuswirtschaft boten.

Auch die Néhe der Regionen zu Grenzen touristischer Herkunftslénder hat groBen Einfluss auf die
regionale Tourismusentwicklung. So konzentrieren sich deutsche Touristen vor allem auf die an
Deutschland angrenzenden Regionen Westbohmens, wéhrend sich polnische Touristen vermehrt in

Ostbohmen und Nordméhren konzentrieren (BALAZ 2000, S. 188f).

Anzahl der Ubernachtungen ausléndischer und inlindischer Touristen
in Tschechien nach Regionen 2011

Ubernachtungen in Mio. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Prag i i i i

Region Karlsbad i ‘ ‘ ‘ i

Region Kéniggratz

Sudbéhmische Region
Sudméahrische Region
Region Reichenberg
Region Mahrisch-Schlesien
Mittelb6hmische Region
Region Zlin

Region Olmitz

Region Pilsen

Region Aussig
Region Pardubitz [l
Region Hochland 7:—
O Ubernachtung von ausléandischen Touristen
B Ubernachtungen von inlandischen Touristen
Abbildung 12: Auslandische und inlandische Touristen in den Regionen Tschechiens 5

Eigene Erstellung mit Daten von Czech Statistical Office, http://www.czso.cz/eng/redakce.nsf/i/cru_ts, Stand 24.1.2013



Mit steigendem Lebensstandard sind immer mehr Touristen bereit, mehr Geld fiir bessere Qualitdt zu
bezahlen. Etwaige touristische Einrichtungen, die diesem Standard am ehesten entsprechen, sind vor
allem in West- und Ostbohmen zu finden. Wéhrend der Standard der touristischen Infrastruktur und der
touristischen Serviceleistungen in Stidbohmen und Siidméhren auf eher niedrigem Niveau ist.

Die touristische Bedeutung der Regionen Koniggriatz und Reichenberg in Ostbohmen wird stark vom

Berg- und Wintersporttourismus dominiert (BALAZ 2000, S. 170 - 172).

4.2.1 Wirtschaftliche Rolle des Tourismus fir Tschechien

Der direkte Anteil des Tourismus am BIP der Tschechischen [Trawel& Touriem's Diract
Contribution to GOP

Republik liegt bei etwa 2,8%. Weltweit liegt man damit auf

20 Croatia
Rang 107 (verglichen mit anderen Transformationsldndern eine 27 Montenagro
40 Greecs
relativ ,,gute* Platzierung, z.B. liegt Polen auf Rang 148). In 42 ADania
den ersten Jahren nach der Wende absorbierte die e
World Average
Tourismusbranche viele von anderen Wirtschaftssektoren 71 Tuney
) L ' B1 Bulgaria
»uberfliissig gewordene Arbeitskriafte und trug so zu einem 34 Italy

2011
% share

28

relativ geringen Arbeitslosigkeitsniveau bei. Wéhrend andere E—

Abbildung 13: Anteil des Tourismussektors am

Bereiche stagnierten, verzeichnete die Tourismusbranche in der BIP Tschechiens

http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/czech_rep

ersten Hélfte der 1990er Jahre gute Wachstumsraten und leistete  uplic2012.pdf

damit einen beachtlichen Beitrag zur Uberbriickung der

rezessiven Transformationsphase der tschechischen Wirtschaft (NOVAKOVA 2003, S. 153). Im Jahr
2011 stellte die Tourismus- und Reisebranche in der Tschechischen Republik fast 240.000 direkte
touristische Arbeitspliatze zur Verfiigung, das sind 4,9% der gesamten Anstellungen. Der weltweite

Durchschnitt hierbei liegt bei 5,3%.'

4.3  Stellenwert des Tourismussektors in der Slowakei

Trotz eines Mangels an Wissen, Kapital und trotz geringer staatlicher Interventionen kam es nach der
Wende zum Wachstum am slowakischen Tourismusmarkt (BALAZ 2000, S. 42). Auch die
wirtschaftliche Umstrukturierung, nach der Teilung der Tschechoslowakei 1993, brachte Verbesserungen
im Lebensstandard mit sich und so stiegen auch die Urlaubsausgaben der inldndischen Bevolkerung.
Dennoch hatte man Anfangs mit einem Einreise-Boykott Tschechischer Touristen zu kdmpfen, die die
Slowakei nicht als Urlaubsland akzeptieren wollten. Man tat man sich schwer die eigene Position neu zu
definieren und ein neues Image aufzubauen. So wurde schon 1993 ein Prioritiaten-Report fiir die

Tourismuswirtschaft ausgearbeitet, der relativ erfolgreich war. Oberste Ziecle waren: der Anstieg der

2 WTTC: http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/czech_republic2012.pdf
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touristischen Ankiinfte, eine Schwerpunktsetzung auf Stadtetourismus, Kurtourismus und Bergtourismus,

Arbeitsplatzschaffung und Regionalentwicklung durch den Tourismus. So kam es zu positiven

Entwicklungen und die Anzahl der Nichtigungen im Land stieg zwischen 1994 — 1996 von 4,7 Mio. auf
gut 8 Mio., es kam also fast zu einer Verdoppelung (BALAZ 2000 S. 37-44).

Entwicklung der Ubernachtungen in der Slowakei
in den 1990er Jahren

Ubernachtungen in Mio.
[9)]

1990 1991 1992 1993

Jahr

1994 1995 1996 1997

O ausléndische Ubernachtungen
B inlandische Ubernachtungen

Abbildung 14 Entwicklung der Ubernachtungen in der Slowakei

in den 1990er Jahren

Eigene Erstellung, Daten: BALAZ 2000, S. 63

Anm.: ab 1993 wurden tschechische Touristen in der Slowakei nicht mehr als inldndische
sondern als ausldndische Touristen klassifiziert

Entwicklung der Ubernachtungszahlen
in der Slowakei 2002 - 2011

Ubernachtungen in Mio.

Jahr

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

o Ubernachtungen ausléndischer Touristen

m Ubernachtungen inléandischer Touristen

Abbildung 15: Entwicklung der Ubernachtungen inlidndischer und

ausldndischer Gaste in der Slowakei von 2002 -2011
Eigene Erstellung. Daten: http://www.economy.gov.sk/statistics-data-on-tourism-in-slovakia-

4794/126479s

Starke Riickgéinge bei den
Néchtigungen in den Jahren 1991 und
1992, ausgelost durch einen starken
der

Riickgang inlédndischen

Néchtigungsgéste, konnen auf die
unstabile politische Lage und die
Privatisierungspolitik  zuriickgefiihrt
werden. Zur Erholung der Situation
und einem Zuwachs ausldndischer
Nachtigungen kam es im Jahre 1994
(BALAZ 2000 S. 157).

Ab 1997 war die Zahl der
internationalen Néchtigungen erstmals
seit 1992 wieder riickldufig, was mit
den Uberschwemmungen in
Zentraleuropa und der abnehmenden
Kundenzufriedenheit mit Service und
Ausstattung der touristischen
Infrastruktur begriindet werden kann.
Mit billig allein konnten aufgrund

gestiegener Anspriiche keine neuen

Giste mehr angelockt werden
(BALAZ 2000, S. 51 f).
Der  Dbisherige = Hoéhepunkt  der

touristischen Néachtigungen war mit
fast 12,5 Mio. im Jahr 2008.
Die

Auswirkungen der

Wirtschaftskrise machten sich in den Jahren darauf mit einem Riickgang der Nachtigungszahlen,

besonders der ausldndis

chen Touristen bemerkbar.

Hauptanziehungspunkt des Landes liegt, wie schon bei Polen und Tschechien, in der Hauptstadt, bzw. in

dessen gleichnamigem Verwaltungsbezirk Bratislava. Knapp ein Viertel aller touristischen Ankiinfte
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werden in dieser Region verzeichnet. Die meisten Ubernachtungen wurden im Jahr 2010 allerdings in den

Regionen Sillein (2,31 Mlo.) und Eperies (2 Mio.) vor Bratislava (1,6 Mio.) verzeichnet. >

Ubernachtungszahlen 2010 in der Slowakei nach Kraje

B Nachtigungszahlen in den Kraje
500.000

1.000.000 1.500.000 2.000.000 2.500.000

Griinde fiir diese regionalen

Unterschiede sind die

Sillein (Zilina)

Eperies (PreSov)
Prefburg (Bratislava)
Neusohl (Banska Bystrica)
Tyrnau (Trnava)
Trentschin (Trencin)
Neutra (Nitra)

Kaschau (KoSice)

unterschiedlichen Gegebenheiten
touristischer Potentiale,
Infrastruktur und touristischer
Einrichtungen

Die Region des Gebirgszugs der
(Kraje

Tatra bzw.

Sillein)

Eperies,

profitiert von den

landschaftlichen Gegebenheiten

Abbildungen 16: Anzahl der Nachtigungen in den Kraje 2010

und hilt seit langem den hohen

:Eigene Darstellung, Daten: http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=51069

Anteil von inldndischen

Touristen, bzw. auch einem steigenden Anteil ausldndsicher Touristen.

Profitiert wird auch vom Boom des Businesstourismus, in Stddten wie Tyrnau [Trnava], Pressburg

[Bratislava], Trentschin [Trenéin], Neusohl

[Banska Bystrica] und Kaschau [Kosice].
Trotzdem kommt man dabei an traditionelle
Tourismusorte, wie Sankt Nikolaus [Liptovsky
Mikulas] oder Deutschendorf [Poprad] in der
Tatra-Region nicht heran.

Die niedrigen Ubernachtungszahlen in den
Regionen Kaschau, bzw. Neutra [Nitra] konnen
mit den  unglinstigen  sozialen  und
demographischen Bedingungen erklart werden.

Hoher Anteil an Abwanderung, ein hohes

L/\//‘W\/VK\E;p;es

Sillein
P
| /w'E\ ‘rﬂ/“\/w}—«?// oo “
L Tenwenn - Y g
~ymau” 4+ e
; : ¢
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© DarielBalet dmapecom

Abbildung 17: Slowakei und die acht Kraje
Karte:http://d-maps.com/carte.php?lib=slowakei_Lankarte&num_car=470&lang=de

Durchschnittsalter der Bevolkerung, niedrigeres Bildungsniveau und wenig unternchmerische Tatigkeiten

prigen dic Regionen. Weiters kam es besonders im Siidosten nach der Wende zu wenig

grenziiberschreitendem Fremdenverkehr zwischen Ungarn und der Slowakei. In den nérdlichen und nord-

Ostlichen Regionen hingegen ist die Bevolkerung jiinger und gebildeter, sowie die Mobilitat und die

okonomische Aktivitit deutlich hoher. Die Offnung der Grenzen Richtung Polen und Tschechien konnte

besser fiir grenziiberschreitende Wirtschafts-, bzw. Reisetitigkeiten genutzt werden (BALAZ 2000, S.

189-194).

z Regional Statistical Yearbook of Slovakia 2011, statistisches Amt Slowakei, , pdf-

download,online:http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=51069,
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4.3.1 Wirtschaftliche Rolle des Tourismus fiir die Slowakei

Im Jahr 2011 erreichten die Einkiinfte, die durch den Tourismus in der Slowakei erwirtschaftet wurden,

2,3% des Bruttoinlandsproduktes des Landes.

Travel & Tourism's Direct
Contribution to GDP % share

20 Croatia

40 Greece

42 Albania

World Average

62 Austria m

73 Hungary

81 Bulgaria

94 ltaly

107 Czech Republic

125 Slovakia

170 Romania

Abbildung 18: Anteil des Tourismussektors am BIP

der Slowakei, verglichen mit jenem anderer Lander
http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/
slovakia2012.pdf

Nur zwischen 50.000 und 60.000
Osterreichische Besucher jahrlich wurden
in den letzten acht Jahren registriert. >
2006 wurden dazu Strategien entwickelt
um den ,,gemiitlichen” Wiener in die
Westslowakei zu locken, fiir ein
verldngertes Wochenende mit Kultur
und Qualititswein, um spiter vielleicht
doch auch noch die Holzkirchen der Zips
und die Hohen Tatra zu erkunden.*
Auch ein grenziiberschreitendes
Radwegprojekt zwischen Burgenland,

bzw. Niederosterreich und der

Im weltweiten Vergleich liegt man somit hinter Tschechien
und Ungarn, aber noch vor Polen auf Rang 125.

Die fiinf wichtigsten Herkunftslinder auslédndischer
Touristen sind die Tschechische Republik, Polen,
Deutschland und Ungarn.

Osterreich liegt dabei, obwohl es eines des wohlhabendsten
der Nachbarlinder der Slowakei ist, mit 4% der
ausldndischen Gdésteankiinfte nur an fiinfter Stelle (!).
Obwohl die Slowakei fiir sterreichische Unternehmen ein
wichtiges Investorenland ist, halten sich die Osterreicher im

Tourismus sehr zuriick.

Herkunftslander der Touristen der Slowakei 2011

11,8%

m Tschechien
@ Polen
32,7% m Deutschland
® Ungarn

m Osterreich

o ltalien

O Frankreich

0O Ukraine
24,8% m Russland

O andere Lander

| Vereinigtes Konigreich

Abbildung 19: Herkunftsldnder der Touristen der Slowakei 2011
Daten: http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=46489,

Westslowakei soll den Kontakt mit dem Nachbarland attraktiv machen.”

2 http://portal statistics.sk/showdoe.do?docid=46489

2 http://www.news.at/articles/0526/92/115587/der-wiener-zielpuplikum-slowakei-gaeste-oesterreich

» http://www.mycentrope.com/de/home/2430/grenzueberschreitende-radwege-mit-destinatour-2013
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4.4  Stellenwert des Tourismussektors in Ungarn

Trotz noch nicht ausreichender internationaler Konkurrenzféhigkeit zahlt die Tourismusbranche innerhalb
der ungarischen Wirtschaft zu den Erfolgsbranchen. Die Deviseneinnahmen aus dem Tourismus in
Ungarn haben sich zwischen 1990 und 2000 vervierfacht (ANTAL 2003, S. 587). Und das, obwohl die
Zahl der auslindischen Ankiinfte in jener Periode um 15,7% gefallen ist (PUCZKO / RATZ 2006, S.
116). Nach unorganisiertem Chaos in der touristischen Verwaltung kam es erst 1996 zu einer
strukturierten institutionellen Entwicklung der Branche, die auch aufgrund des Integrationswillens in die
EU, gestartet wurde (ANTAIL 2003, S. 583). Da zunéchst grofle Erfolge ausblieben, hat die ungarische
Regierung im Jahr 2000 einen nationalen Entwicklungsplan (Szechenyi-Plan) ausgearbeitet, der den
Tourismus (finanziell) unterstiitzen sollte. Die Rahmen-Ziele waren unter anderem:

Die Erhohung der Effektivitidt des grenziliberschreitenden Tourismus durch Produktentwicklung und
Qualitit, die Stabilisierung des Tourismussektors durch den Ausbau des Inlandstourismus, nachhaltige
Tourismusentwicklung und Stirkung des traditionellen Ungarn-Images von ,,Puszta, Piroska, Paprika“.*®
Aufgrund dieser Anstrengungen wurden mit dem EU-Foérderprogramm PHARE schon vor dem EU-

Beitritt Ungarns die regionale Kooperation und Zusammenarbeit sowie Infrastruktur, Tourismus und

Regionalentwicklung Ungarns unterstiitzt (PUCZKO / RATZ 2006, S. 111).

Anzahl auslandischer Gaste in den gewerblichen Unterkunften Ungarns. 1990-2002
(in tausend Gasten)
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Quelle: Zentralstatistisches Amt

Abbildung 20: Anzahl auslandischer Gaste in gewerblichen Unterkiinften Ungarns, 1990 - 2002

visit-hungary.com, komplette Quelle im Verzeichnis

26 Tourismus-Studie pdf-Datei, Online-Ausgabe, S. 77 - 79
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Auch Ungarns Tourismus war nach dem Fall des Eisernen Vorhangs durch einen Riickgang

gekennzeichnet. Wihrend die internationalen Touristenankiinfte der Jahre 1991 und 1993 noch einen

Anstieg aufweisen konnten, so waren sie von 1994 - 1999 von einem starken Riickgang betroffen, was

auf das sinkende Interesse an der ,,Kuriositdt der ostmitteleuropédischen Linder und der Ausbruch des

Balkankrieges zuriickzufiihren ist.”’

Die Zahl der auslidndischen Ubernachtungsgiste lag stets bei knapp 3 Millionen.” Dies begiinstigte auch

die Einfithrung von Urlaubs-Schecks, die vom Staat gewéhrt wurden und unterprivilegierten Gruppen das

Reisen finanziell erleichterten (PUCZKO/RATZ 2006, S. 123).

Entwicklung der Ubernachtungszahlen inlindischer und
auslandischer Touristen in Ungarn von 2001 - 2011

Ubernachtungen in Tsd.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Jahr

O Ubernachtungen auslandischer Gaste
m Ubernachtungen inlandischer Gaste

Abbildung 21: Entwicklung der Ubernachtungszahlen in Ungarn von 2001 - 2011
Quelle Daten: http://www.ksh.hu/docs/eng/xstadat/xstadat_annual/i_oga002.html

Abbildung 21 zeigt die Entwicklung der Nachtigungen in Ungarn von 2001 bis 2011. Die Zahl variiert

zwischen 18,6 Mio. im 2001 und 20,6 Mio. und erreicht im Jahr 2011 einen noch nie da gewesenen

Hohepunkt.

Beim Verhiltnis zwischen inldndischen und
ausldndischen Nachtigungsgésten iiberwiegen von
2001-2007 die ausldandischen Géste, wihrend dies
ab 2008 umgekehrt der Fall ist und auf das
Sparverhalten ausldndischer Giaste als Folge der
Finanzkrise zuriickgefiihrt werden kann.” Dabei
sind die drei touristischen ,,Hotspots* Ungarns die

Hauptstadt Budapest, der Plattensee und die

" Nérdliche
Tiefebene

Sudliche
Tiefebene

Transdanubien 4

Abbildung 22: Die neun Tourismusregionen Ungarns
Quelle: http://mapsof.net/map/hungary-colour-map#.UQeqmPJXNIA

27 Die Rolle Ungarns im internationalen Tourismus, pdf-Datei von: visit-hungary.com, komplette Quelle im Anhang)

28 pdf-Datei, Der Einreisetourismus in Ungarn, visit-hungary.com, komplette Quelle im Verzeichnis

» Hungarian central statistical office, http://www.ksh.hu/docs/eng/xstadat/xstadat_annual/i_oga002.html
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Heilbader (ANTAL 2003, S. 582). Die Region Budapest zog im Jahr 2011 3,8 Mio. internationale Géste

an und deckte damit fast 36% der gesamten Ubernachtungsgiiste ab. Weit dahinter folgen die Regionen
Plattensee und Westtransdanubien mit 20,90% bzw. 12,8%. Wihrend die Nordliche Tiefebene, bzw.

Nordungarn noch einen Anteil liber 7% an den gesamten Nichtigungen haben, so sind die iibrigen

Regionen weit abgeschlagen. Siid-, Nord- und Ostungarn weisen die groften Entwicklungsdefizite auf

(PETERMANN 2006, S.105). Der Anteil der Landwirtschaft und die Arbeitslosigkeitsrate sind hoher als

im Westen und Siidwesten, was die
Gegebenheiten fiir den Aufbau
touristischer  Infrastruktur  nicht
gerade begiinstigen. Weiters ist das
Angebot an Beherbergungsstitten in
diesem  Teil

Ungarns  wenig

ausgepragt und so sind diese
Regionen cher fiir Tagesausfliigler
von Bedeutung (KRAFT-
SOMOGYT 1999, S. 157 ff).

Zu fast 90% sind es europdische
Touristen, die in Ungarn néchtigen.

Dabei stellten 1m Jahr 2011

Nachtigungen in Ungarn 2011

Anteil der Tourismusregion an der Gesamtheit der

20,90%

12,80%

35,90%

B Budapest und die zentrale Donauregion
W Plattensee-Region

O Westtransdanubien

O Nordliche Tiefebene

@ Nordungarn

B Sidliche Tiefebene

@ Zentral Transdanubien

O Sudtransdanubien

@ Region TheilR-See

Abbildung 23: Raumliche prozentuelle Verteilung der Nachtigungen
auf die Regionen Ungarns 2011

Datenquelle: http://visit-hungary.com/market-intelligence/tourism-in-hungary

deutsche Touristen, mit 23%, vor den Osterreichischen mit 9% (iiber 800.000 Néchtigungen) den grofiten

Anteil dar. Das Vereinigte Konigreich, Italien und Kroatien folgen mit 6%, bzw. 5,9% und 5,7%.

Erstaunlich ist die Tatsache, dass das Nachbarland mit der lingsten gemeinsamen Grenze zu Ungarn, die

Slowakei, nicht einmal unter den
10 fithrenden Herkunftslindern

der Ungarntouristen ist.*

Anteil der Nachtigungen in Ungarn nach
europaischen Herkunftslandern 2011

6,0%

5,9%

5,7%

5,1%

5,0%

4,3%

O andere Lander Europas
m Deutschland

m Osterreich

| Vereinigtes Konigreich
o ltalien

| Kroatien

O Russland

@ Polen

@ Ruménien

O Frankreich

Abbildung 24: Anteil der Nachtigungen in Ungarn nach europaischen

Herkunftslander an den gesamten Nachtigungen europdischer Touristen 2011
Datenquelle: http://visit-hungary.com/market-intelligence/tourism-in-hungary

30 http://visit-hungary.com/market-intelligence/tourism-in-hungary
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4.4.1 Wirtschaftliche Rolle des Tourismus fiir Ungarn

Der Anteil des Tourismus am Bruttoinlandsprodukt Ungarns liegt .. ar wnote sconomy coe

in den letzten Jahren bei rund 4%. Was die Arbeitsplétze betrifft, =

so stellt die ungarische Tourismusbranche mit etwa 200.000 Jobs A

5,6% der gesamten Anstellungsmdglichkeiten. (Diese Zahl =

25

inkludiert auch hier Arbeitsplitze in Hotels, Reiseagenturen,

20

Fluglinien und andere  Transportméglichkeiten,  sowie =
1.0

Anstellungen in der Gastronomie und Freizeitindustrie.) £5
ouo
REEEEBEREERRR
Travel & Touriem's Diract 2011
coentribution te GDP 9% share Abbildung 25: Entwicklung des Anteils des
Tourismus am BIP Ungarns
o Sl http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/
| SOOI hungary2012.pdf
40 Gresce | 64 |
World Average BT Anhand des Anteils des Tourismus am BIP (Abb. 26) kann man
§2 Austria . . . o
73 Hungary T die bedeutende wirtschaftliche Branche erkennen, die die
BE BT ;e in Ungarn einnimmt.
107 Czech Republic
148 Foland BB Wcltweit liegt das Land, bezogen auf den Beitrag der
153 Gamany [ 15| . : 0 :
e T Tourismusbranche am BIP, mit rund 4% auf Rang 73, weit vor

Abbildung 26: Anteil des Tourismussektors am Polen, Tschechien, der Slowakei und Bulgarien.

BIP Ungarns
http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/
hungarv2012.0df

4.5  Stellenwert des Tourismussektors in Slowenien

Vor dem Zerfall Jugoslawiens spielte Sloweniens Tourismusbranche eine wichtige Vermittlerrolle, indem
sie die Besucher an die mediterrane Kiiste der Adria verteilte. Durch gute Beziehungen zu deutschen
Reiseanbietern wie TUI und Neckermann und der guten Lage des Mittelmeers, dessen Abschnitt
europaweit am nordlichsten liegt, konnte der regionale Tourismussektor Ende der 1970er Jahre und zu
Beginn der 1980er Jahre sehr erfolgreich vermarktet werden. Da es noch keine Billigfluglinien gab, war
Sloweniens Lage sehr praktisch fiir den Autotourismus zum Mittelmeer.

Trotz des kommunistischen Regimes wurde schon sehr frith auf die touristische Infrastrukturentwicklung
wie dem Bau von Hotels und Yachthidfen wertgelegt. Dennoch verzeichnete Slowenien nur 10% der
gesamten Nichtigungen Jugoslawiens. Tourismusorte waren sehr konzentriert und so waren 90% der
Unterkiinfte in nur 13 von 66 slowenischen Gemeinden angesiedelt, wovon wiederum 10 an der kiirzesten
Verkehrsachse zwischen Osterreich und Kroatien lagen. Spitzenjahr im slowenischen Tourismus war das

Jahr 1986, in dem mehr als 1 Mio. auslédndische Urlauber in Slowenien nichtigten.
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Seit der Unabhéngigkeit 1991 hat sich der touristische Entwicklungspfad geéndert. Die Qualitdt der
Quartiere wurde verbessert und man konzentrierte sich auf den Kurtourismus sowie auf die Inwertsetzung
landlicher Gebiete im Gebirge und in den Seenlandschaften (GOSAR 2006, 130-131).

Nach den Riickgingen der Nachtigungen nach dem Zerfall Jugoslawiens und dem 10-Tage-Krieg 1991
konnten erst im Jahr 2000 die Néchtigungszahlen der 1980er Jahre wieder annéhernd erreicht, im Jahr
2004 mit knapp 1,5 Mio. auslédndischen Néichtigungstouristen sogar iibertroffen werden. (inldndische und
auslandische Nachtigungsgéste 2004 gesamt rund 2,3 Mio.).

Die heute verbesserte touristische Situation zeigt sich vor allem in den Kurgebieten des pannonischen
Flachlandes und im Gebiet der Adriakiiste als Resultat eines konzentrierten Eingreifens von Staat und
lokalen Unternehmen bzw. neuen Verbindungen von Billigfluglinien (ebd., S. 132 - 135).

Abbildung 27 zeigt die Entwicklung der Ubernachtungszahlen. Diese waren von 1994 bis zum Jahr 2000
stets Schwankungen unterzogen. Ab dem neuen Jahrtausend kann ein kontinuierlicher Aufwirtstrend
beobachtet werden, der im Jahr 2008 mit 9,3 Mio. Néchtigungen und knapp 3 Mio. Ankiinften seinen
Hohepunkt erreichte.

Entwicklung der Ubernachtungszahlen inlindischer und
auslandischer Touristen in Slowenien von 1994 - 2011

Ubernachtungen in Tsd.

O Ubernachtungen ausléndischer Gaste

B Ubernachtungen inlandischer Gaste

Abbildung 27: Entwicklung der Ubernachtungszahlen in Slowenien von 1994 - 2011
Datenquellen: http://www.stat.si/letopis/2011/25-11.pdf,  http://www.stat.si/eng/novica_prikazi.aspx?id=4589

Wiéhrend die Anzahl der Nichtigungen
inldndischer Touristen bis zu diesem Rekordjahr
stagniert, so ist ab dem Jahr 2000 ein starker

Zuwachs der ausldndischen Néchtigungsgéste zu Goricas

Gebiet

verzeichnen, der bis dato anhélt und die Anzahl
der inldndischen Néchtigungsgédste deutlich
ibertrifft. Die Finanzkrise beschert auch

Slowenien einen leichten Riickgang der

Abbildung 28: Sloweniens 12 statistische Regionen
http://d-maps.com/carte.php?num_car=4328&lang=de



Néchtigungen, wovon sich Slowenien aber mit positiven Entwicklungen im Jahr 2011 wieder erholt zu
haben scheint.”'

Die regionale Konzentration der Ubernachtungen ist zwar auch in Slowenien feststellbar, allerdings fillt
diese geringer aus als in den iibrigen Léndern der Analyse. Dies soll das folgende Kreisdiagramm
verdeutlichen. Anders als bisher liegt der Schwerpunkt der Tourismuswirtschaft nicht in der Region der
Hauptstadt (Laibach), die im slowenischen Tourismus eine geringe Bedeutung hat. Das liegt zum Teil
daran, dass der relativ kleinen Stadt (etwa 280.000 Einwohner) schon in der Zeit der kommunistischen
Tourismusplanung kaum Bedeutung zugemessen wurde und schon damals der touristische Fokus auf der
Kiistenlandschaft, bzw. auf dem relativ giinstigen alpinen Schigebiet im Norden Sloweniens lag (COPP
2007, S.11). Auch heute verzeichnet Slowenien im Kiisten- Karstgebiet im Siidwesten die meisten
Ubernachtungen (siehe Abb. 29). Dicht dahinter folgen mit 17,8% der Ubernachtungen die Region
Oberkrain und mit 14,8% die Sann-Gegend. Knapp iiber 10% bzw. knapp unter 10% der Nachtigungen

verzeichnen das Murgebiet und die Region Zentralslowenien.

Anteil der Nachtigungen in Slowenien nach Region

14,8%

B Kisten- und Karstgebiet
B Oberkrain

9,6% O Sann-Gegend

@ Murgebiet

B Zentralslowenien

7,2% @ Untere Save-Gegend

B Gorica-Gebiet

6,1% O Draugegend

O Sudostslowenien

5,3% O Unterkérnten

O Innerkrainer-Karstgegend
O Obere Save-Gegend

Abbildung 29: Anteil der Nachtigungen in Slowenien nach Regionen 2010
Datenquelle: http://www.stat.si/doc/pub/REGIJE-2012.pdf

Die Zusammensetzung der Nachtigung von inldndischen, bzw. ausldndischen Touristen in den einzelnen
Regionen gestaltet sich sehr unterschiedlich. Zwar ist der Anteil der Ubernachtungen inléndischer und
auslandischer Touristen in der am meisten besuchten Region, dem Kiisten- und Karstgebiet relativ
ausgeglichen, so ist dies beispielsweise in Zentralslowenien bei einem Néchtigungsanteil von iiber 90%
auslindischer Touristen stark einseitig. Weiters stark von ausldndischen Ubernachtungsgisten dominiert
sind die Regionen Innerkrainer Karstgegend, Oberkrain und das Gorica-Gebiet, wobei der Anteil
ausldndischer Néchtigungen an der Gesamtheit der Nichtigungen in der Region bei iiber 70% liegt.

Auffillig an dieser Konzentration ist, dass von ausldndischen Touristen dominierte Regionen alle im

31 http://www.stat.si/letopis/2011/25-11.pdf
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Westen des Landes liegen, wihrend der Anteil der Nachtigungen inldndischer Touristen weniger auf eine

bestimmte Region konzentriert ist.

Anteil der inlandischen und auslandischen
Nachtigungen nach Regionen 2010

(absteigend nach der Gesamtzahl der Ubernachtugen in der Region)

Anteil in Prozent 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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O Anteil der Nachtigungen ausléandischer Touristen

Abbildung 30: Anteil der inldndischen und auslandischen Nachtigungen nach Regionen
Sloweniens 2010
(Anm.: Die Regionen sind absteigend nach der Gesamtzahl der Nachtigungen sortiert)

Datenguelle: http://www.stat.si/doc/pub/REGIJE-2012.pdf

Bei den Herkunftslindern der Touristen sind drei Nationen am hiufigsten vertreten, darunter Osterreich.
Die meisten Néchtigungen in Slowenien verzeichnet das Land Italien (mehr als 1 Mio. im Jahr 2011) vor
Osterreich (rund 670.000 Nichtigungen) und Deutschland (mit iiber 600.000 Niichtigungen). Der Anteil

der ibrigen europdischen Linder an den gesamten Nichtigungen ist relativ gering. Wobei das

Nachbarland Kroatien, wenn zwar nicht bei den Ubernachtungen, wohl aber bei den touristischen

Anteil der Ubernachtungen von Touristen europiischer Lander
an den gesamten Ubernachtungen (der europiischen Linder)
in Slowenien 2011

5,81% 5.13%

12,90% 4,80%

4,67%

4,19%

W ltalien
13,44% 3,29% | Osterreich
3,04% B Deutschland
2 86% B Kroatien
’ O Russland

B Vereinigtes Konigreich

B Niederlande

O Serbien

B Ungarn

W Belgien

O Frankreich

O andere europaische Lander

Abbildung 31: Anteil der Ubernachtungen in Slowenien nach Lindern 2011
Eigene Erstellung, Daten: http://www.stat.si/eng/novica_prikazi.aspx?id=4589 56



Ankiinften eine wichtige Rolle einnimmt.”> Deutsche Touristen zog es seit jeher nach Slowenien,
wiahrend die Zahl der italienischen Ankiinfte erst seit dem Jahr 2000 anstieg und sich dann fast

verdoppelte.

4.5.1 Wirtschaftliche Rolle des Tourismus fiir Slowenien
Travel & Tourism's Direct

107 Czech Republic

170 Romania

Obwohl die wirtschaftliche Entwicklung nach Phasen des Contribution to GDP -
Wachstums nach dem EU-Beitritt stagnierte, bzw. sogar eine 20 Croatia
. . . . . 40 Greece “
negative Entwicklung aufweist, so ldsst sich der oA
Tourismussektor als einziger wenig davon beeinflussen.” World Average
62 Austria 48
Der Anteil der Tourismusbranche am BIP lag letztes Jahr bei 73 Bmigary
iiber 3,5%, einem noch nie da gewesenen Wert. Somit liegt B Bakjee:
84 Slovenia
Slowenien weltweit auf Rang 84, knapp hinter Ungarn und 94 Italy
[ 08 |

Bulgarien, aber vor Tschechien und Polen.

Die Reise- und Tourismusbranche in Slowenien stellte im Abbildung 32: Anteil des Tourismussektors am
Jahr 2011 rund 33.000 direkte Jobs. Das sind etwa 3,9% der ~ BIP Sloweniens

http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/slovenia2012.pdf,
34
gesamten Anstellungen des Landes.

4.6  Stellenwert des Tourismussektors in Kroatien

Auch in Kroatien hat sich die Struktur der touristischen Nachfrage seit der Unabhingigkeit 1991
verdndert (siche Kapitel 3.4). Die Entwicklung des Tourismus konnte erst im Jahr 2004 wieder an die
Spitzenwerte aus der Zeit vor der Unabhingigkeit, insbesondere des Jahres 1985, herankommen. Durch
Anpassung der Qualitdt an europdische Standards wurde versucht, die durch die Unruhen der 1990er
Jahre verlorenen westeuropdischen Gaste wieder zuriickzuholen (GOSAR 2006, S.127). Dazu wurden
insbesondere Sportanlagen, Golfplitze und Radwege gebaut. Geringer als erhofft haben sich die
Umweltschutzaktivititen im Tourismus etabliert und das Hauptaugenmerk des Landes liegt damals wie
heute weiterhin auf dem Meer- Sand und Sonnentourismus (GOSAR 2006, 128-129).

Von 2004 bis zum Jahre 2008 konnten starke Steigerungsraten bei den ausldndischen
Ubernachtungsgisten erzielt werden.”” Zu diesem Wachstum haben inléndische Giste (+21,4%), vor
allem aber Urlauber aus Russland (+95,8%), der Slowakei (+51,8%), Polen (+33,5%), Bosnien-
Herzegowina (+30,2%), Slowenien (+15,5%) und Osterreich (+13,1%) beigetragen. Eine Stagnation

bezichungsweise Riickginge gab es in diesem Zeitraum dagegen bei den traditionell wichtigen

32 http://www.stat.si/eng/novica_prikazi.aspx?id=4589

33 http://www.sueddeutsche.de/wirtschaft/slowenien-in-der-krise-vorgriechische-zustaende-1.1433928,
34 http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/slovenia2012.pdf

33 http://www.mint.hr/

57



Herkunftsldndern Italien, Deutschland (-1,1%), vor allem aber aus Ungarn (-15,9%) und Frankreich (-
19,8%).%

Folgende Abbildung zeigt die Nichtigungszahlen, die erwédhnten Steigerungsraten und hebt deutlich die
Bedeutung des Anteils ausldndischer Néchtigungen hervor. Der Wunsch, die hohen Néchtigungszahlen
(rund 57 Mio. Naichtigungen) des Jahres 2008 zu wiederholen, konnte in den Folgejahren der
internationalen Wirtschaftskrise 2009 und 2010 nicht erreicht werden und Kroatien verzeichnete um 2,9
% weniger Gésteankiinfte als im Rekordjahr 2008. Folglich ging auch die Zahl der Néchtigungen im
Vergleich zum Jahr 2008 im Jahr darauf um fast eine Million zuriick. Fiir den Riickgang im Jahr 2010
sind neben den Folgen der Wirtschaftskrise unter anderem auch das Ausbrechen des islandischen Vulkans

Eyjafjallajokull und dessen Aschewolke verantwortlich.”’

Entwicklung der Nachtigungszahlen ausléandischer und
inlandischer Touristen in Kroatien von 2002 - 2011

Ubernachtungen in Mio.

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Jahr

O Ubernachtungen auslandischer Touristen
B Ubernachtungen inléndischer Touristen

Abbildung 33: Entwicklung der Ubernachtungen auslindischer und inlindischer

Touristen in Kroatien von 2002 - 2011

http: // www.mint.hr/UserDocsImages/201 1--stat-engl-w.pdf
http://www.mint.hr/UserDocsImages/100202Ttraffic09.pdf
http://www.mint.hr/UserDocsImages/070205-Touristtraff06.pdf,

Hauptproblem des Tourismus in Kroatien ist, mehr als in anderen Landern Ostmitteleuropas, die hohe
saisonale Abhdngigkeit. Dazu kommt, dass in der Hotellerie das Verhéltnis von Leistung und Preis oft
nicht stimmig ist.*® Im Jahr 2011 konnten zum ersten Mal in der Geschichte des eigenstindigen Landes
Kroatien iiber 60 Mio. Nachtigungen gezéhlt werden (siehe Abb. 33).*

Die touristische Organisationsstruktur Kroatiens definiert 10 Cluster (Abb. 34).

36 http://hottelling.net/2008/05/01/kroatiens-tourismus-expandiert-und-will-qualitat-steigern
37 http://derstandard.at/1276413032708/Kroatien-mit-weniger-Touristen-in-der-Vorsaison
38 http://diepresse.com/home/wirtschaft/international/548408/Kroatien Einnahmen-aus-Tourismus-sinken-erneut
39 http://press.croatia.hr/Documents/2023/Press-Info-2012-Deutsch.pdf, S. 4
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Im folgenden Kreisdiagramm wird dargestellt, welche dieser Regionen am meisten vom Tourismus

profitiert. Allen voran ist dies die Region Istrien in der sich iiber 30% aller nationalen Néchtigungen

konstatieren (20 Mio). Mit etwa 12 Millionen Néchtigungen (20% aller Nachtigungen Kroatiens) folgt die

Region Kvarner-Bucht. Knapp dahinter mit 17% und rund 10 Millionen Néchtigungen die Region Split in

Dalmatien.

Weiters gilt es die Regionen Zadar und
Dubrovnik zu erwihnen, die iiber 4 Millionen
touristische Nichtigungen verzeichnen und
somit einen Anteil von 6,6% bzw. 7,9% an den
gesamten Nichtigungen des Landes haben. Das
eher schwichere Abschneiden der Region
Dalmatien-Sibenik ldsst sich auf den geringen
Kiistenanteil der Region zurlickfiihren.

In Relation zur GroBe der Region weit
abgeschlagen bei den Nachtigungszahlen ist die
Region Lika-Karlovac, die nur knapp vor der
Region Zagreb liegt. Die beiden Regionen, die
iiber keinen Kiistenanteil verfiigen, haben eine

relativ  unbedeutende Rolle im nationalen

Ungarn
Slowenien

Slawonien
Istrien’ Kvarne

Bosnien und Serhien

Herzegowina

Montenegro

Region Dubrovni

Italien

Abbildung 34: Kroatien und die 10 Tourismuscluster
http://croatia.hr/de-DE/Homepage

Tourismus. Noch geringer ist der Anteil der Néichtigungen in den Regionen Mittleres Kroatien und

Slawonien.*

Anteil der Nachtigungen inlandischer und auslandischer
Touristen nach Regionen in Kroatien 2011

10,7% O Region Istrien

B Region Kvarner

O Region Split

O Region Zadar

B Region Dubrovnik

B Region Sibenik

O Region Lika Karlovac
@ Region Stadt Zagreb
B Mittleres Kroatien

O Slawonien

7.9%

Abbildung 35: Anteil der Nachtigungen inldndischer und auslandischer Touristen nach

Regionen Kroatiens im Jahr 2011

Datenquelle: http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2012/S1-1463.pdf, Seite 55 - 61

40 http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2012/S1-1463.pdf
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Anteil der Nachtigungen inlandischer und auslandischer
Touristen an den gesamten Nachtigungen in der Region
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Region Istrien

Region Kvarner
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B Anteil der Nachtigungen inlandischer Touristen
O Anteil der Nachtigungen auslandischer Touristen

Abbildung 36: Anteil der Nachtigungen inlandischer und ausldndischer Touristen an
den gesamten Nachtigungen in der Region

(Anm.: die Regionen sind absteigend nach der Anzahl der Nachtigungen gereiht)
Datenquelle: http://www.dzs.ht/Hrv_Eng/publication/2012/SI-1463.pdf, Seite 55 - 61,

Im Balkendiagramm, das die Herkunft der Géste zeigt, ist deutlich erkennbar, dass der hohe Anteil

auslandischer Nachtigungen in den stark touristischen Regionen liegt. In der Region Istrien beispielsweise

betriigt der Anteil der Nichtigungen auslindischer Touristen iiber 96%. Ahnlich hoch sind die Werte in

Split und Dubrovnik.

Der Grofiteil der auslédndischen Touristen kommt seit jeher aus Deutschland. Schon 1980 zéhlte man iiber

14 Mio. Nichtigungen deutscher Géste, die Zahl stieg auf {iber 16 Mio. Néchtigungen im Rekordjahr

1985. Diese Werte konnten bis zum Jahr 2011 nicht wieder erzielt werden.*’ Das Land mit den

zweitmeisten Néchtigungen in Kroatien ist das Nachbarland Slowenien, das mit immerhin 6,4 Mio.

Néchtigungen 2011, aber nur etwas
mehr als halb so viele Néachtigungen

wie Deutschland zihlt.

Die Top 10 Herkunftsléander der Nachtigungstouristen
(2010-2011)

02010
W 2011

Anzahl der Nachtiungen in Tsd.

Abbildung 37 Die zehn wichtigsten Herkunftslander der Nachtigungstouristen

in Kroatien (2010 / 2011)
eigene Erstellung, Daten: http://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2012/SI-1463.pdf,

4 http://www.mint.hr/UserDocsImages/2011-turizam-facts.pdf
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Nach Italien mit knapp 5 Mio. Nichtigungen steht Osterreich mit 4,8 Mio. Nichtigungen im Jahr 2011,
fast ebenso viele verzeichnete Tschechien.

In der Abbildung ist weiters die Steigerung der Néchtigungen der einzelnen Lander von 2010 auf 2011
ersichtlich.*

War das Vereinigte Konigreich besonders in der zweiten Hélfte der 1980er Jahre als Herkunftsland am
kroatischen Tourismusmarkt nicht wegzudenken (1990 nach Deutschland und Italien mit 4,5 Mio.
Néchtigungen das dritthdufigste Herkunftsland) so kamen die britischen Touristen nach den Unruhen der
1990er Jahr nur sehr zogerlich nach Kroatien zuriick. Mit 1,2 Mio. Néchtigungen im Jahr 2011 kann man
mit den Spitzenjahren keine Vergleiche mehr ziehen, andere Herkunftslénder haben das Land und dessen

Bedeutung als Devisenbringer lingst iiberholt.**

4.6.1 Wirtschaftliche Rolle des Tourismus in Kroatien
Die Stellung des Landes als Tourismusdestination ist seit jeher von gro3er Bedeutung. Besonders im Jahr
2011 zahlte der Tourismussektor zu den wenigen Wachstumsbranchen in Kroatien. Die Zahl der
ausldndischen Touristen legte um 9% zu. Die Tourismuseinnahmen entlasteten die Leistungsbilanz um
rund 6,6 Mrd. Euro und brachten den defizitdren Handel

von Waren und Dienstleistungen zum Ausgleich.** Der Travel & Tourism's Direct

i i : . Contribution to GDP
Anteil des Tourismus am Bruttoinlandsprodukt ist sebichtionil o

. . . . . 20 Croatia _
o .
beachtlich und liegt mit 11% weit iiber dem weltweiten 57 Wiortanaai
Durchschnitt von 5,2%. Somit rangiert Kroatien weltweit 40 Greece [ 64 |
. e . . . 47 Cyprus
auf Platz 20, weit vor Osterreich, das mit einem Anteil von ot R “
4,8% am BIP auf Rang 62 liegt. 71 Turkey
e . e . 81 Bulgaria
Weit iiber dem weltweiten Durchschnitt liegt Kroatien auch RELE
bei den Personen, die direkt im Tourismus beschéftigt sind. 94 ltaly
. . 107 Czech Republic 28
. o | 23 |
Im Jahr 2011 waren dies mit tiber 130.000 rund 12% der 198 BoshisHieteagbvins
gesamten Arbeitsplitze des Landes.® Abbildung 38: Anteil des Tourismussektors am

BIP Kroatiens
http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/croatia2012.pdf

42 http://www.dzs.ht/Hrv_Eng/publication/2012/S1-1463.pdf
# http://www.mint.hr/UserDocsImages/2011-turizam-facts.pdf
4 https://www.gtai.de/GT Al/Navigation/DE/Trade/maerkte,did=536090.html

45 http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/croatia2012.pdf
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5. Landerspezifische Analyse der landschaftlichen,

Kulturraumlichen und kulturellen Potentiale

Um Potential und Vermarktung gegeniiberzustellen werden im folgenden Kapitel nun landschaftliche,
und historisch-kulturelle Potentiale der Forschungsldnder nidher erldutert. Dies soll Ausgangspunkt und
Basis sein fiir die anschlieBende vergleichende Analyse, die die Potentiale der Lénder der Vermarktung

der Lénder am Osterreichischen Reisemarkt gegentiberstellt.

5.1 Polen

Polen nimmt eine groBe Flache im nordlichen Mitteleuropa ein. Nord- und Zentralpolen sind grofteils
durch sanfte Hiigellandschaft gepragt, wahrend der Siiden durch die Berge der Karpaten und der Sudeten
gekennzeichnet ist (BOUSFIELD 2003, S. 11). Fragt man in Polen nach den Naturschonheiten des
Landes, so bekommt man als Antwort ,,das Meer, die Seen und die Berge®. Diese allgemeine Aussage,
die allerdings schon klar einen Fokus auf die wichtigsten touristischen Potentiale des Landes lenkt, soll

im folgenden Kapitel konkretisiert werden (ebd.14).

5.1.1 Naturrdumliche Potentiale Polens

5.1.1.1 Die Kiistenlandschaft im Nord(westen) Polens

Das Meer der Ostsee im Norden, bzw. Nordwesten Polens, ist die touristisch am stirksten frequentierten
Region des Landes. Zu den grofiten polnischen Ferienzentren an der Ostsee zéhlen Kolberg [Kotobrzeg],
das fiir seinen Kurortcharakter bekannt ist und Sopot [Zoppot], ehemaliger Tummelplatz der Reichen aus
aller Welt.* Beim Badeort Leba, im Slowinzen-Nationalpark [Stowinski Park Narodowy] findet sich die
geomorphologische Attraktion der Wanderdiinen, wiistenartige Sanddiinen, die sich jahrlich um bis zu 10
Meter verlagern (BOUSFIELD 2003, S. 734). Siidlich an die Kiistenlandschaft schlieBt mit zahlreichen
Flissen und iiber 1000 Seen die ,,Pommersche Seenplatte” [Pojezierza Pomorskie] an, die touristisch
lange aber nicht so weit entwickelt ist, wie in die ostpolnische Masurische Seenplatte (dazu spater) (ebd.
S. 729). Das hiigelige bewaldete Land mit zahlreichen Seen und Wildern im Siidwesten von Danzig ist
als Kaschubische Schweiz bekannt, benannt nach der Volksgruppe der Kaschuben, die dort ihre

traditionellen Sitten und Gebrauche, sowie ihre eigenstindige Sprache leben.*’

5.1.1.2 Ermland und Masuren - der Nordosten Polens

Der hohe Anteil an Wasserflachen (7% der Gesamtflidche) ist es, der die Woiwodschaft im Nordosten der
Republik Polen von anderen Gebieten Polens unterscheidet und touristisch attraktiv macht. Die Region ist
gepragt durch eine Landschaft von iiber 3.000 Seen, die oft durch Fliisse und Kanile miteinander

verbunden sind. Die grofite Bedeutung erlangt dabei die GroBe Masurische Seenplatte [Pojezierze

46 http://www.polen.travel/de/regionen/westpommern-ostsee-und-seen/

47http:// www.urlaubsland-polen.info/woiwodschaften/pommern/
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Mazurskie].* Weiters gibt es in der Region 8 Landschaftsparks, 104 Naturschutzgebiete und zahlreiche
okologische Nutzflichen® Die Hauptstadt Allenstein [Olsztyn], dient meist nur als Ausgangspunkt fiir
die Erforschung der Masurenlandschaft, Stidte wie Nikolaiken [Mikotajki], Sensburg [Mragowo] und
Lotzen [Gizycko] sind touristisch besser erschlossen. Weltbekannt ist auch der technisch einzigartige 81
km lange Oberldnder Kanal [Kanat Elblaski], der mehrere Seen und Stidte hin zur Ostsee miteinander
verbindet und frither den Warentransport erleichterte. Heute werden Bootsfahrten fiir Touristen angeboten

(BOUSFIELD 2003, S.272 ff).

5.1.1.3 Berge im Siiden und Siidwesten Polens
Die groBten touristischen Potentiale des siidlichen und siidwestlichen Polens resultieren aus den

gebirgigen Landschaften.

5.1.1.3.1 Das Riesengebirge

Allen voran gilt es dabei das Riesengebirge [Karkonosze] im Siidwesten des Landes, als hochster und
bekanntester Teil der Sudeten (hochste Erhebung Schneekoppe [Sniezka] (1602m)) zu erwdhnen. Dieses
wurde zum Teil als Nationalpark unter Schutz gestellt und zusammen mit dem Park auf tschechischer
Seite von der UNESCO zum Weltbiosphérenreservat erklirt.” Neben dem Nationalpark Riesengebirge
gibt es in der Woiwodschaft Niederschlesien den Nationalpark Heuscheuergebirge [Gory Stolowe] und
weitere Landschaftsschutzgebiete.”' Bekannte Winterfremdenverkehrsorte am FuBe des Riesengebirges
sind Schreiberhau [Szklarska Porgba] und Krummbhiibel [Karpacz] bzw. Griinwald [Grunwald] im
Adlergebirge [Gory Orlickie] (GRUNDEL 2002, S. 635ff). Weiter nach Siiden, riihmt sich die Region des
Glatzer Berglandes [Ziemia Klodzka] seiner klimatisch geméBigten Bedingungen und seiner Heilwésser,
die schon vor hunderten von Jahren Kurorte fiir sich nutzten (z.B. Bad Altheide [Polanica-Zdr6j], Bad

Reinerz [Duszniki-Zdro6j] und Bad Kudowa [Kudowa Zdrdj]) (ebd. S. 645f).

5.1.1.3.2  Die Beskiden

Das Mittelgebirge der schlesischen und méhrischen Beskiden im Siiden Polens ist vor allem bei den
Polen ein beliebtes Urlaubsziel. Hauptferienorte der Region sind Schirk [Szczyrk], der Kurort Ustron oder
Weichsel [Wista]. Die Infrastruktur des Schigebiets der Region ist noch nicht so gut ausgebildet wie etwa
im Skigebiet der Tatra [Tatry], dafiir aber ist es nicht so iiberlaufen (GRUNDEL 672-674, bzw. 427).

5.1.1.3.3  Die Tatra
Der etwa 80 km lange Gebirgszug der Tatra an der siidlichen Spitze Polens ist mit Gipfeln um die 2.500
Meter Hohe dem Hochgebirgscharakter der Alpen dhnlich, liegt aber zum Hauptteil in der Slowakei.

48http://www.polen.travel/de/regi0nen/er‘mland-und-n'lasuren--3OOO-grossal‘tige-seen
49Werbeprospekt der Ermléndisch-Masurischen Tourismusorganisation, 2012, gesamte Quelle im Verzeichnis
50http://www.pl—info.eu/polen/dolnoslaskie/karkonoski _park.html

> 1http:// www.reisenachpolen.de/reise-nach-niederschlesien.html
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Hohe Gipfel, Wanderpfade, Seilbahnen, Skipisten und andere Annehmlichkeiten bietet das Gebirge, dass
nach Touristen der ehemaligen ,,Ostblockldnder nun immer mehr Westeuropder entdecken (ebd.
S.574fY). Touristische Ziele bilden u.a. der zwischen Polen und der Slowakei liegende Kasprowy Wirech-
Gipfel, das Meerauge [Morskie oko], der groBte Bergsee der Tatra und der Berg Gubalowka bei
Zakopane. Bergziige mit intakter Natur, traditionelle Schafzucht und die UNESCO-geschiitzten
Holzkirchen sind charakteristisch das Podhale, eine Gebirgslandschaft im Vorland der Tatra (ebd. S. 574-
575). Die Region ist auch die Heimat der Goralen, einer Volksgruppe, die die alten Traditionen hochhalt,
aber mit Folkloredarbietungen auch versucht vom Tourismus zu profitieren. Als wahres
Wintersportzentrum kann der Ort Zakopane bezeichnet werden, der zugleich die kulturelle Hauptstadt des
Tatra-Gebietes ist. Touristen finden in der gesamten Region jegliche Infrastruktur, von Kiosken, iiber

Fremdenverkehrsbiiros, Seilbahnen, bis hin zu Berghiitten vor.>*

5.1.1.4 Fir den internationalen Tourismus wenig relevante, naturraumliche Potentiale in Polen

Der Nordosten gehort zu den am wenigsten bekannten und besuchten Regionen Polens. Besonders der
duBerste Norden um die Stidte Augustow und Suwalken [Suwalki], der selbst den Polen nur wenig
bekannt ist, ist eine von Landwirtschaft dominierte Vielvolkerregion. Touristisches Potential bieten vor
allem zahlreiche Nationalparks, wie der ,,Puszcza Augustowska®, und der Bialowieza-Nationalpark der
wegen seiner urwaldartigen Einzigartigkeit als UNESCO-Naturerbe erklart wurde und Heimat fiir

unzihlige Pflanzen- und Tierarten insbesondere fiir Bisons und Elche ist (ebd. S. 303-396).

5.1.2  Historisch-kulturelle Potentiale Polens

5.1.2.1 Warschau [Warszawa]

Eingebettet in die Woiwodschaft Masowien [Mazowsze], liegt Warschau, die groBte und eine der
meistbesuchten Stddte des Landes, die seit iiber 400 Jahren die Hauptstadt Polens stellt (BOUSFIELD
2003, S. 97). Sie nimmt den Sitz der Regierungsbehorden ein und ist das grofite Wissenschafts-, Kunst-
und Kulturzentrum Polens. Besonderheit ist, das seit jeher allgegenwirtige jugendliche Flair, dessen
Mischung aus Altem mit Neuem sich im Ausdruck der Stadt duBert. Die Sympathiewerte Warschaus bei
den Polen sind hoch, wurde es im 2. Weltkrieg fast vollig ausgeldscht und dank Anstrengung des Volkes
wieder aufgebaut. Dabei ist die Altstadt, das historisches Zentrum und Herzstiick Warschaus, wurde sie
vollkommen rekonstruiert und fiir diese Meisterleistung als UNESCO Weltkulturerbe deklariert. Die
Weichsel [Wisla] teilt Warschau, das seit jeher in Konkurrenz mit der alten Hauptstadt Krakau steht, in
zwei Teile, den historischen Westen und den Ostteil mit den Wohn- und Geschiftsbezirken.” Neben
zahlreichen traditionellen Bauten zeigt sich auch der etwas iiberstiirzte Aufbruch in den Kapitalismus mit

Wolkenkratzern und ehemaligen Palais aus der Stalinzeit (BOUSFIELD 2003, S. 97).

52http://www.info—polenAcom/portal/regionen/kleinpolen.php
33 http://www.polen.travel/de-at/stadte/warschau
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5.1.2.2 Krakau [Krakow]

Die Polen mégen Warschau, aber sie lieben Krakau.™ Krakau an der Weichsel (Hauptstadt Polens von
1038 bis 1596) ist eine moderne, geschiftige Metropole und das zweitgrofte kulturelle und
wissenschaftliche Zentrum Polen (KOTHE 2006, S.42). Wichtig fiir den touristischen Stellenwert
Krakaus ist, dass die Altstadt von Zerstorungen des Zweiten Weltkriegs weitgehend verschont geblieben
ist. Die Stadt versammelt Architektur und Kunstschétze und gilt als Stadt des kulturellen Aufbruchs in
Musik und Literatur. Nicht ohne Grund steht die Krakauer Altstadt auf der UNESCO-Weltkulturerbe-
Liste. Die Florian Strae in der Altstadt, der Markt mit den Tuchhallen, die Marienkirche, der
Rathausturm und das Nationalheiligtum der Wawelhiigel, um nur einige Sehenswiirdigkeiten zu nennen,
weisen auf groBle kulturhistorische Schitze der Stadt hin (KLUTE 2006, S.52f). Aber auch Spuren des
Kommunismus sind zu finden, etwa das groBle Stahlwerk ,,Nowa Huta“ aus den 1950er Jahren am
Ostlichen Stadtrand. Das kulturelle Leben hat im Jahr 2000, als Krakau Kulturstadt Europas war, weiteren
Auftrieb erhalten (KOTHE 2006, S.42).

5.1.2.3 Thorn - Bromberg

Die Stidte Thorn [Torun] und Bromberg [Bydgoszcz] bilden die Doppelhauptstadt der Woiwodschaft
Kujawien-Pommern. Thorn fasziniert mit einer Mischung aus Uberschaubarkeit, historischer Bedeutung
(UNESCO-Weltkulturerbe) und jugendlichem Elan (Studentenstadt). Die Bedeutung der Stadt ist
historisch bedingt, war sie, dank ihrer Lage, die Kreuzung weit reichender Handelswege und erlebte im
14. Jahrhundert eine Bliitezeit, die sich in den Bauten der historischen Altstadt und der alten Stadtmauer
zeigt. Der Charme liegt in der Bausubstanz, die einen harmonischen und geschlossenen Eindruck

hinterldsst. Bromberg ist ein Geschéfts- und Vergniigungszentrum (MONZER 2012, S. 206-207).

5.1.2.4 Danzig

Fiir viele ist Danzig [Gdansk] vielleicht der bekannteste Stddtename Polens, es ist die Heimat des
Friedensnobelpreistragers Lech Walgsa und Ort der Griindung der Gewerkschaftsverbindung
»Solidarnos¢ in der ehemaligen Lenin Werft. Die Stadt bietet aufgrund der historischen Entwicklung
eine kulturelle Vielfalt, die sich auf das Erscheinungsbild der Stadt, das durch eine lange Preuflen- und
Hanseherrschaft gepragt ist, ausgewirkt hat. Das rekonstruierte Stadtzentrum, bietet eine eclegante,
biirgerliche Kulisse. Verkehrstechnisch ist die Stadt gut erschlossen, auch in der Stadt ist die Orientierung
einfach. Folgt man dem Kanal nach Norden, so gelangt man nach Sopot, dem beliebten Badeort der

Inlénder, bzw. zur Halbinsel Hel (BOUSFIELD 2003, S.205-240).

5.1.2.5 Lodsch [L6dZ]
Hauptsichlich deutsche Kaufleute, Unternehmer und Architekten kamen Anfang des 19. Jh. in die
landwirtschaftliche Siedlung und so entstanden Textilfabriken, Villen und Palédste. An der mit 4km

>4 http://www.lektora.de/public/leseprobe kneip polen em-2012.pdf
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langsten Handels- heute Einkaufsstraie Europas befinden sich viele reprasentative Bauten, die einst von
den vermbgenden Industriellen errichtet worden sind.” Die vielen alten Fabriken werden heute hiufig als
Museen verwendet, wie etwa ,,.Deutsch Pfaffendorf* [Ksiezy Mtyn], ein einzigartiges Fabrik-Residenz-
Ensemble.”® Das Interesse der zweitgroBten Stadt des Landes liegt weniger in der Architektur als
vielmehr in der industriellen Geschichte, der angeregten Kulturszene und dem gesellschaftlichen Leben

(BOUSFIELD 2003, S.190).

5.1.2.6 Breslau

Breslau [Wroctaw], die viertgroBBte Stadt Polens, verbirgt hinter lebhaftem GrofBstadtflair eine
auBBerordentliche Geschichte des Neubeginns nach fast volliger Zerstorung. Die Einfliisse verschiedenster
Nationen haben der Stadt ihren Stempel aufgedriickt, machen sich in der Architektur sichtbar und
verleihen der Stadt ecine besondere Atmosphdre. So findet man das Altstadtzentrum beherrschende
Kirchen im Stil der Backsteingotik deutschen Ursprungs, dazwischen Renaissance-Biirgerhduser im
flamischen Stil, Paldste und Kapellen des Wiener Barock und angenehme Parks und Gérten mit Fliissen
iiber die zahlreiche Briicken fiihren. Auch die lebendige Kulturszene der Stadt und eine lange

Theatertradition sind von touristischem Interesse (BOUSFIELD 2003, S.604).

5.1.3  Religiose Potentiale

Polen ist ein durch christliche Konfessionen, insbesondere den romischen Katholizismus, gepriagtes Land
und die Religion hat schon seit langem eine privilegierte Stellung inne. Seit dem demokratischen
Umbruch 1989 kdmpft die Kirche um ihren Platz in der polnischen Demokratie ldsst sich aber. Sie ldsst
sich aber, trotz Sidkularisierungsansitzen, nicht davon abhalten, in das politische Geschehen

einzugreifen.”” Was sicher bleibt ist die Pilgertradition, die sich durchaus touristisch vermarkten lisst.”®

5.1.3.1 Tschenstochau [Czgstochowa]

Die ,,Route der Adlerhorste, die eine Reihe von Burgen und Festungen (heute oft Ruinen) meint, im
Norden der Woiwodschaft Schlesien [Slask] fiihrt nach Tschenstochau, wo sich die ,,geistige Hauptstadt*
Polens befindet. Zum Paulinerkloster auf dem Hellen Berge [Jasna Goéra] stromen jahrlich Millionen von
Pilgern und Touristen aus dem In- und Ausland, um das Gnadenbild der schwarzen Madonna zu huldigen.

(BOUSFIELD 2003, S. 546-549).

55http://www.reisenachpolenAde/lodz.html

56http://www.pl—info.eu/polen/lodzlde/lodzhtml
http://www.bautz.de/bautzbautz/index.php?option=com_content&view=article&id=133:religion-in-polen&catid=70:handbuch-religion&Itemid=62

> http://www.eurasischesmagazin.de/artikel/Pilgerweg-durch-den-stillen-Westen/20090212
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5.1.3.2 Kalwaria Zebrzydowska und Wadowitz [Wadowice]

Im Siidwesten von Krakau [Krakéw] am Rande der Beskiden haben zwei Wallfahrtsorte fiir Polen eine
groB3e (touristische) Bedeutung, Wadowitz und Kalwaria Zebrzydowska.

Wadowitz, der Geburtsort von Karol Wojtyla, dem ehemaligen Papst Johannes Paul II. wurde {iber Nacht
zum Touristenwallfahrtsort. Das sich am Kalvarienberg befindende barocke Gotteshaus des
Bernhardinerklosters aus dem 17. Jahrhundert wurde von der UNESCO zum Weltkulturerbe erklart und
ist eines der wichtigsten Pilgerstétten des Landes (BOUSFIELD 2003, S. 541-543).

5.2 Tschechien

Tschechien gliedert sich sowohl in 14 Verwaltungsregionen (kraje) als auch in die drei historischen
Regionen Béhmen, Mahren und siidliches Schlesien, die nicht ganz deckungsgleich mit den Grenzen der
Kraje sind. Das Land liegt zentral in Mitteleuropa an wichtigen Verkehrsachsen nach Osten und so sich

aus geographischer Sicht gute

Voraussetzungen fiir den Tourismus. Auch
. . . Liberecky kraj
was die Verkehrsinfrastruktur anbelangt ist

KSRy

kraj

diese in Kapazitit und Dichte, wenn auch

nicht in bester Qualitit vorhanden

(NOVAKOVA 2003, S. 82).

Stredocesky kraj
Mittelb6hmen

Pilsen

Plzefisky kraj

Stidbéhmen

Die angesichts heutiger Tourismustrends
Jihocesky kraj

und der Konkurrenzsituation realistischen

Tourismuspotentiale des Landes

Abbildung 39: Verwaltungsgliederung Tschechiens mit Kraje und
historischen Regionen, B6hmen (griin), Mdhren (blau) und Schlesien (rosa)
wenige. http://www.mediuminfo.de/bier-tschechien/

beschrdanken sich allerdings auf einige

5.2.1 Naturrdumliche Potentiale Tschechiens

52.1.1  Gebirge in Nordbshmen [Severni Cechy]

Krasse Gegensitze pragen die Region im Norden des Landes, wo man sowohl durch (Braunkohle)-
Industrie verpestete Umwelt, wie auch intakte Natur aus Felsschluchten, bewaldeten Hiigeln und Dorfer
mit alter Volksarchitektur findet (GRUNDEL 2002, S.192). Touristisch relevantes Potential, hat
hauptséchlich das sich im Osten der Region befindende, traditionsreiche Tourismusgebiet des
Riesengebirges [Krkonose].”” Die bekanntesten Touristenorte, die jegliche Infrastruktur anbieten, sind

Spindlermiihle [Spindleritv Mlyn] und das Bergstidtchen Harrachov [Harrachsdorf] nahe der polnischen

> http://www.czech-tourist.de/region_hradec-kralove.htm
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Grenze, die sich sowohl als Wintersportgebiet, als auch als Wandergebiet eignen (GRUNDEL 2002, S.
220-222). Gebirge, wie das Bohmische Mittelgebirge [Ceské stfedohofi], das Elbsandsteingebirge
[Labské piskovee] und das Erzgebirge [Kru$né hory], prigen die Region im Westen.” Der 6kologisch am
besten erhaltene Teil des Mittelgebirges ist der Nationalpark ,,Béhmische Schweiz* [Ceské Svycarsko],
der ein Wandergebiet und mit dem ,,Prebischtor” [Prav¢icka brana], dem grofiten natiirlichen Felsentor
Mitteleuropas, eine Touristenattraktion darstellt (GRUNDEL 2002, S. 206). An das Riesengebirge und
das Isergebirge siidlich anschlieBend befindet sich der Nationalpark ,,Bohmisches Paradies” [Cesky raj]
mit bizarren Sandsteingebilden (ebd. S. 230).

52.1.2 Potential der Kurorte Tschechiens und das Bédereck Westbohmens

Ganz Tschechien verfiigt tiber Hunderte von natiirlichen Heilquellen und einem reichen Vorkommen an
Schlamm, Moor und Torf, die fiir Heilungszwecke, verschiedener Anspriiche eingesetzt werden und
groBen nationalen sowie internationalen touristischen Stellenwert haben.®'

Wie in Abbildung 40 ersichtlich liegt der Schwerpunkt der Kurbdder in Nordwestbohmen, allerdings
finden sich auch zahlreiche Kuranstalten im Nordosten Bohmens (Kraj Koniggratz)(NOVAKOVA 2003,
S. 137). Bei den Kurbddern in Nordbohmen gilt es, allen voran Teplitz-Schénau [Teplice-Sanov] im
Vorerzgebirge zu erwahnen, das als das alteste Bad in Mitteleuropa auf eine fast zweitausendjdhrige Kur-
Tradition zuriickblicken kann.”” Kurorte im Riesengebirge, sind Johannisbad [Janské Lazng&] und
Welchow [Velichovsky]. In der ruhigen, fruchtbaren Elbniederung liegen, die vor allem bei den Pragern

geschitzten Bider Bohdanetsch [Lazné Bohdane¢] und Podiebrad [Podébrady].”
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Abbildung 40: Kuranstalten in Tschechien

http://www.czechreisen.de/kurorte-maps-de.html

60 . .
http://www.czech-tourist.de/region_nordboehmen.htm
61 . . . .
http://www.lecebne-lazne.cz/de/tschechisches-kurwesen/warum-ausgerechnet-eine-kur-in-tschechien

62http://www.lecebne-lazne.cz/ de/uebersicht-der-kurhaeuser/heilbad-teplice-teplitz
63http://www.czechreisen.de/kurorte-maps-de.html
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Auch die Region Siidméhren ist fiir eine langjdhrige Kurtradition bekannt. Zu den meistbesuchten
Kurorten zdhlen dabei Luhatschowitz [Luhacovice] und Bad Toplitz [Teplice nad Bec¢vou] bei Olmiitz
[Olomouc].* In Auspitz [Hustopece] wird versucht, Wein in Kombination mit Wellness zu vermarkten
und eine Wein-Wellness-Therme erdffnet.”

Internationalen Stellenwert als touristische Destination ganz besonders ob des, in den letzten Jahrzentren
auskommenden Wellnesstrends hat die Region Westbohmen, dabei allen voran der Kraj Karlsbad. Neben
dem so genannten ,,.Béderdreieck” mit Karlsbad [Karlovy Vary], Marienbad [Marianské Lazn¢] und
Franzensbad [Frantiskovy Lazn¢] sind weitere Kurbéader, wie Bad Konigswart [Lazn¢ Kynzvart] und das
Radium-Kurbad St. Joachimsthal [Jachymov] zu erwihnen (GRUNDEL 2002, S. 170).

Karlsbad wurde ab dem 17. Jahrhundert unter der gehobenen Gesellschaft ein beliebtes Ziel und ist nach
wie vor ein Nobelressort Mitteleuropas.”® Neben dem Bidertourismus ist der Kulturtourismus eine
weitere wichtige Sparte, fiir Sportfans bieten sich Golfplédtze, oder Schigebiete im ndrdlich gelegenen
Erzgebirge an.”” Um die aus geologischer, hydrologischer und biologischer Sicht reiche Region, zu

schiitzen, wurden Landschaftsschutzgebiete geschaffen, etwa jenes des Kaiserwaldes [Slavkovsky les].®®

5.2.1.3 Vielfaltiges Stidbéhmen

Touristisch gesehen ist Siidbéhmen [JihoCesky kraj] eine der bedeutendsten Regionen und nach Prag,
Karlsbad und Koéniggritz die Region mit den viert-meisten Néchtigungen. Die vielféltigen Potentiale der
Region reichen von den Hohen des Bohmerwaldes bis zu Teich- und Moorlandschaften. Das Gebiet des
Béhmerwaldes [Sumava] im westlichen Teil der Region stellt ideale Bedingungen fiir Wander- und
Wintersport dar (GRUNDEL 2006, S. 268). Teile des Béhmerwaldes sind heute Naturparke oder
Biosphédren-Reservate mit Hochmooren. Die Region bietet durch die Moldau und deren zahlreiche
Zufliisse, bzw. durch Stauseen vielerlei Moglichkeiten fiir Wasserport, etwa am an der dsterreichischen
Grenze liegenden Stausee von Lipno [Udolni nadrz Lipno], der als groftes Gewisser Tschechiens gilt.
Die ebene Teichlandschaft um Wittingau [Tieboii] und Budweis [Ceské Bud&jovice] wurde als
Biosphédren-Reservat deklariert und ist von zahlreichen Wander- und Radwege (wie etwa dem von Prag

nach Wien fithrenden ,,Fernradweg") durchzogen.

5.2.1.4 Sidmihren
Das groBte touristisches Potential der hiigeligen, von Weingérten durchzogenen Region Siidméhren

[Jihomoravsky kraj] bietet das 92km? umfassende Naturschutzgebiet des Mahrischen Karstes [Moravsky

64 http://www.czechtourism.com/de/t/teplice-nad-becvou
65 http://www.czechtourism.com/de/a/beer-and-wine-spas
66http://www.czech.cz/de/Rund-um-CZ/Fakten-uber-CZ/Geographie/Die-Regi0n-Karlsbad-%28Karlory-Vary%29
67http://www.czechAcz/de/Rund—um—CZ/Fakten—uber—CZ/Geographie/Die—Region—Karlsbad—%28Karlory—Vary%29

68http ://cestovani.kr-karlovarsky.cz/de/pronavstevniky/Seiten/default.aspx
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kras], das umfangsreichste Karstgebiet Mitteleuropas, mit mehr als 1.000 Hohlen, von denen nur vier fiir

Besucher zuginglich gemacht wurden.”

5.2.1.5 Fiir den internationalen Tourismus wenig relevante, naturrdumliche Potentiale Tschechiens

Die Region Siidmihren zeichnet sich durch, von Weingérten bedeckte, sanfte Hiigel, Fliisse und Béche,
Karstformationen und mildes Klima aus. Fiir den Kulturgenuss sorgen Schldsser, Burgen und historische
Altstadtkerne. Stidmédhren ist vor allem auf sanften Tourismus und Radtourismus ausgerichtet (etwa im
linderiibergreifenden Nationalpark zwischen Osterreich und Tschechien.) Ebenso wie versucht wird, sich
mit der iiber 600 Jahre alten Weintradition zu identifizieren und dieses Potential touristisch zu niitzen
(GRUNDEL 2002, S. 297- 322). Zu vergleichbar ist die Region allerdings, um ein internationale
konkurrenzfahiges Tourismusgebiet darzustellen.

Die naturrdumlichen Potentiale der Region Nordméhren [Severni Morava] leiden vor allem unter dessen
Pragung durch die kommunistische Industrie (,,Stdhlernes Herz der Republik®) und koénnen nicht
massentouristisch erschlossen werden (GRUNDEL 2002, S. 256). Potentiale wie das zweithdchste
Gebirge Tschechiens, das Altvater Gebirge [Hruby Jesenik] bzw. die Beskiden [Beskydy] bieten zwar auf
den Wintersporttourismus ausgerichtete Infrastruktur sind damit aber international nicht konkurrenzfahig.
Ebenso wenig wie die groBe Konzentration an Naturschutzgebieten und Naturparks.”’ Zahlreiche
Schwefel- und Heilwasserquellen, wie etwa in Freiwaldau [Jesenik] im Altvatergebirge, Grofl Ullersdorf
[Velké Losiny] oder Bad Karlsbrunn [Karlova Studanka] (sieche Abb. 40) sind hauptsichlich Ziele
inlédndischer Touristen (HERRE 2006, S. 148-150).

5.2.2  Historisch-kulturelle Potentiale in Tschechien

5.2.2.1 Pragund Umgebung

Prag [Praha], das auch als steinerne, goldene, magische oder hundert-tiirmige
Stadt bezeichnet wird, gilt als das wichtigste touristische Potential Tschechiens.
Die Bedeutsamkeit der Stadt, deren historische Altstadt, mit der hochsten !
Anzahl an Kulturdenkmilern das grofite Denkmalschutzgebiet Tschechiens,
beruht weiters auf seiner zentralen Lage.”' Eines der bedeutendsten Elemente
der Stadt ist die 500 Meter lange, iiber die Moldau fiithrende Karlsbriicke aus
dem 14. Jahrhundert mit ihren Briickentiirmen, die die Altstadt mit der
Kleinseite verbindet. In der Kleinseite Prags macht sich, mit barocken
Gotteshdusern und Paldsten von Biirger- und Adelsfamilien, der Charakter der

Residenzstadt bemerkbar. Vom Kleinseitner Ring gelangt man zur grofiten Burg

der Welt und zur meistbesuchten Sehenswiirdigkeit, der Prager Burg abbildung 41: Prager Rathaus
Quelle: Eigenes Foto

69 http://www.moravskykras.net/de/mahrischer-karst.html
70 http://www.nzz.ch/aktuell/feuilleton/uebersicht/unterwegs-in-der-kulturlandschaft-nordmaehrens-1.17909419
n http://www.czecot.de/?id_region=2
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[Hradschin], den Czernin-Palast am Loretoplatz und der Marienwallfahrtsstitte Loreto. Herzstiick der
historischen Altstadt ist die Astronomische Uhr am Rathaus, sowie die Teynkirche [Tynsky chram], die
Hauptkirche der Prager Hussiten (HERRE 2006, S. 328- 268). Die lange Tradition der jlidischen
Bevdlkerungsschicht ist noch in der Prager Josefstadt, eine der dltesten jiidischen Gemeinden Europas,
erkenntlich (GORYS 1994, S. 58-61).

Rings um die Hauptstadt in der flichenmiBig grofiten Region Tschechiens, Mittelb6hmen [StiedoCesky
kraj] findet man zahlreiche Burgen, Schldsser und Kloster (GRUNDEL 2002, S. 76 - 82). Die Stadt
Kuttenberg [Kutnd Hora] etwa, im Osten Prags, galt frither aufgrund seiner Silbervorkommen als die
schonste Stadt Tschechiens, stand mit Prag im Wettstreit um die Vorrangstellung in Bohmen und wurde
als UNESCO-Weltkulturerbe deklariert. Fast Rummelplatz-Atmosphére herrscht auf der Burg Karlstein
[Karl$tejn], die zu den bedeutendsten und bekanntesten Burgen Tschechiens zihlt (ebd. S.79 - 92).

5.2.2.2 Krumau

Als , Miniaturausgabe® Prags wird die Stadt Krumau [Cesky Krumlov] bezeichnet, deren Name sich von
dem kurvigen Verlauf der Moldau herleitet. Die Stadt wird hdufig mit Stddten, wie mit Salzburg
(Festung), mit Siena (mittelalterlichen Gassen) oder Venedig (Briicken) verglichen und zéhlt neben Prag
zu den wahrscheinlich schonsten Stddten Tschechiens, die seit 1992 auf der Weltkulturerbeliste der
UNESCO steht (GRUNDEL 2002, S. 106). Alles Wesentliche hat die Stadt, darunter das zweitgroBte
Schloss Tschechiens, Kirchen, mehrere Briicken und zahlreiche Bauwerke mittelalterlicher Architektur

(MICKLITZA 2011, S. 285f).

5223 Budweis

Budweis [Ceské Budgjovice], die Hauptstadt der Region Siidbohmen, strahlt mit seinem, von einer
RingstraBe umgebenen Zentrum, Kleinstadt-Atmosphédre aus. Die Stadt, die keineswegs auf die
Bierbrauerkunst reduziert werden will, ist eine Mischung aus mittelalterlichem Ambiente, italienischem
Flair, Geprdge der Donaumonarchie und moderner Lebendigkeit. Mittelpunkt der Stadt ist ein
quadratischer iiberwiltigender Hauptplatz mit dominierendem Rathaus, Arkadengingen und barockem
Brunnen. Der Schwarze Turm mit der St.Nikolaus Kathedrale bietet einen Uberblick iiber die Stadt und

ist das Wahrzeichen von Budweis (GRUNDEL 2002, S. 123).

5.2.2.4 Briinn [Brno]

Die zweitgroBte Stadt Tschechiens, einst Vorort von Wien (,,als Bohmen noch bei Osterreich war®) ist
heute die Metropole Méhrens und zeichnet sich durch viele Charakteristika aus. So ist die Stadt ein grof3er
Messestandort, eine Stadt der Baukiinstler (Adolf Loos), der Musiker, Wissenschaftler und Techniker mit
Industrie und Handel, aber auch einem historischen Zentrum (GRUNDEL 2002, S. 301). Das Stadtbild
wird gepragt von der mittelalterlichen Burg und der gotischen St.-Peter-und-Paul-Kathedrale auf dem
Petersberg, dem Wahrzeichen Briinns. Vom einstig ,,wienerischen Briinn“ sind nur noch Teile im

Stadtinneren {ibrig, etwa entlang der begriinten Ringstra3e rund um den Altstadtkern (HERDA 2008, S.
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83). Verglichen mit Prag wirkt die Stadt etwas sprode und erschliefit sich den Touristen eher zaghaft
(GRUNDEL 2002, S. 301).

5.2.2.5 Teltsch [Tel¢ ]

»Ich mochte wetten, dass es keinen schoneren Marktplatz gibt, als den in Teltsch. Jedes Haus hat einen
hohen Giebel mit schonen Konturen und mit Stuck und ist rosa oder blau oder weil angestrichen und das
alles ist altertimlich sauber und friedlich...“, schreibt der Schriftsteller Karel Capek iiber die
stidméhrische Stadt. Der beschriebene ,,Zacharias von Neuhaus-Platz* ist ein perfektes und harmonisches
Gesamtkunstwert. Die Biirgerhduser im Stil von Renaissance und Jugendstil wirken wie eine Sammlung
kostbarer Spielzeug-Hauser (GRUNDEL 2002, S. 314). Als Beispiel italienischer Renaissance-Kunst
noérdlich der Alpen steht Teltsch auf der UNESCO Weltkulturerbe-Liste.”

522.6 Zlin

Auf eine besondere Art und Weise ist die Stadt Zlin sehenswert. Die Industriestadt stieg Anfang des 20.
Jahrhunderts mit der Marke ,,Bat’a“ zur modernsten Schuhmetropole Europas auf, die sie zwar heute
nicht mehr ist, doch die Zeichen der Vergangenheit sind noch deutlich zu sehen. Mit Tristesse hat das
Paradebeispiel einer lebenswerten ostmitteleuropdischen Industriestadt nichts zu tun, strahlt Zlin
moderne, gepflegte Atmosphdre aus. Das funktionalistische Antlitz der Stadt prdgen serienhaft
angefertigte Fabrikbauten inmitten grofer Griinflichen, standardisierter ziegelroter Familienhéuser,

Markthallen, Einkaufszentren und Schulen (GRUNDEL 2002, S. 285f).

5.3  Die Slowakei

Wer an die Slowakei denkt, denkt vielleicht in erster Linie an Pressburg [Bratislava], dass die Slowakei
auch jede Menge Naturschonheiten zu bieten hat, ist vielen vielleicht noch unbekannt. Diese reichen von
Tiefebenen, gewellten Bergketten, Weideplédtzen in den Bergen bis in die Hohen der Tatra, dem kleinsten
Hochgebirge Europas. Wertvolle Gebiete der Slowakei stehen unter Naturschutz, und es gibt 9
Nationalparks.” Die Slowakei liegt auch zivilisatorisch weit weniger 6stlich als sie vielleicht mancher
verorten mag und ist von Wien aus in einer halben Stunde zu erreichen. Folgende Analyse soll Potentiale
aufzeigen, die das kleine Land im Zentrum Europas zu bieten hat, welches immer noch haufig gegen die

Verwechslung mit Slowenien ankdmpft (SAKOHOESS 2009, S. 8-20).

72 .
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5.3.1 Naturrdumliche Potentiale der Slowakei

Die Berglandschaften sind die landschaftliche Hauptattraktion des jungen Landes (eigenstéindig seit
1993), bedecken diese immerhin 71% der Landesfliche. Daneben gibt eine Vielzahl an Karsthohlen.
Bemerkenswert sind auch die aus Vulkanaktivititen im Tertidr entstandenen Thermalquellen, die als
Kurbéder vermarktet werden. Knapp 40% des Landes sind mit Wald bedeckt, somit ist die Slowakei das
waldreichste Land Mitteleuropas (MONZER 2009, S. 23-29).

5.3.1.1 Gebirge und Bergbaustidte in der Landesmitte

Zu den wichtigsten naturrdumlichen Potentialen des Landes zihlen die Gebirgsziige im Norden der
mittleren Slowakei, die von Hiigel- und Mittelgebirgslandschaften bis hin zu tiber 2000m hohen Gipfeln
reichen. Touristischer Hauptanziehungspunkt sind die gut erschlossenen Wanderwegen in den
Nationalparks und die zahlreichen Skigebiete (MICKLITZA 2007, S. 168).

Das Vratna-Tal [Vratna dolina] ist das touristische Zentrum der Kleinen Fatra [Mala Fatra], die vor allem
zum Wandern im Nationalpark, vermehrt aber auch zum Skifahren genutzt wird (MONZER 2009, S.
176). Die GroBe Fatra [Velka Fatra] hingegen wird ihrem Namen nicht gerecht, sind ihre Gipfel niedriger
als die der Kleinen Fatra und die touristische Infrastruktur weniger entwickelt (MICKLITZA 2007, S.
202). Die Niedere Tatra [Nizke Tatry] mit Gipfel um die 2.000 Meter ist der flichenméaBig grofite
Gebirgszug der Slowakei (2000km?). Fast die Hélfte umfasst Nationalparkgebiet, dazu gehort auch das
Karsthéhlensystem des Deménova-Tals [Deménovska dolina], das ein wertvolles touristisches Potential
darstellt. Der Ort Jasna am siidlichen Endpunkt des Tals, ist seit den 1940er Jahren das wohl bekannteste
Skigebiet der Slowakei (MICKLITZA 2007, S. 246). Der Ferienort Donovaly versucht wieder
aufzuholen, was er bereits einmal fiir den Sporttourismus bedeutete (SAKOHOESS 2009, S.175).

Der Liptauer Stausee [Liptovska Mara], in der Talsenke zwischen Niederer und Hoher Tatra wird als
Wassersportzentrum genutzt, bietet aber auch ein Thermal- und Freizeitbad inmitten von
Feriensiedlungen (ebd. S. 211).

Wiéhrend sich die Bergwelt im nordlichen Teil der Mittleren Slowakei befindet, so sind am siidlichen
Rand der Gebirge Bergbaustédte angesiedelt. Hervorzuheben ist neben den Stadten Kremnitz [Kremnical]
und Schemnitz [Banska Stiavnica], die die Bergbautradition touristisch vermarkten, die Stadt Neusohl
[Banska Bystrica], welche sich selbst gerne als Metropole der Mittelslowakei bezeichnet (SAKOHOESS
2009, S.167-175).

5.3.1.2 Die Hohe Tatra

Das wohl bekannteste naturrdaumliche touristische Potential der Slowakei ist das Granitgebirge der Hohen
Tatra [Vysoké Tatry] mit iber 20 Bergen, die Hohen von 2400m iberstiegen. Typisch sind dazu die
gletschergeformten Bergseen (die sich aber grofteils auf polnischer Seite des Gebirges befinden). Als

schonster Rundblick der Tatra gilt der Gipfel Rysy [Meeraugspitze] 2.499m (MONZER 2009, S. 205).
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Bratislava

Der Hauptweg, die ,,Tatra Magistrale [Tatranska magistrala], besteht seit 1949, ist etwa 70km lang und
kann stiickweise zuriickgelegt werden, da man Hiitten zur Néchtigungen vorfindet. Das Gebiet ist mit
ausreichender (verkehrstechnischer) Infrastruktur erschlossen und bietet ein reiches Angebot, das iiber
das traditionelle Angebot von Wandern und Skifahren hinausreicht. So versucht fast jeder Ort im
Fremdenverkehr eine Einnahmequelle zu finden (SAKOHOESS 2009, S. 216f). Altschmecks [Stary
Smokovec] der zentralste, der fiinfzehn die Tatra verwaltenden Gemeinden, verfiigt iiber Heilquellen und
strahlt mondine Kurortatmosphire aus. Der Tschirmer See [Strbské Pleso] ist der zweitgroBte Bergsee
und der gleichnamige hochstgelegene slowakische Ort (1350m), der seit dem 19. Jahrhundert ein
bedeutender Luftkurort und giinstiger Ausgangspunkt fiir Wanderungen in der Hohen Tatra ist. Der zum
Volksarchitekturreservat erklirte Ort Zdiar [Morgenrothe] ist fiir seine bunt bemalten Holzhduser der

Goralensiedlungen bekannt (MONZER 2009, S. 205-224).
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5.3.1.3 Die Zips und das Slowakische Paradies

Die Karpatenlandschaft der Region Zips [Spis] ist eine durch die Geschichte bedingte multikulturell
gepragte Landschaft, die in der Vergangenheit zu den wohlhabendsten Gegenden der Slowakei zihlte. Sie
erstreckt sich vom Norden des Landes, Ostlich des Tatra-Gebirges bis fast in den Siiden der Slowakei
(SAKOHOESS 2009, S. 228). Heute erinnern noch Stidtenamen an deutsche Siedler, die zwischen dem
11. und 13. Jahrhundert Stédte mit florierenden Handel und Handwerk griindeten (etwa Kdsmark, heute

Kezmarok). Bei einer Rundfahrt auf der slowakischen Strafle der Gotik, die durch die Stidte Poprad
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[Deutschendorf], Zipser Neudorf [Spisska Nova Ves], Leutschau [Levoc¢a] oder Rosenau [Roznava] flihrt,
konnen die Schétze gotischer Baukunst, die vom einstigen Reichtum erzdhlen erkundet werden
(SAKOHOESS 2009, S. 230- 240). Landschaften, wie der Nationalpark ,,Slowakisches Paradies®
[Slovensky raj] bieten Angebote fiir Wanderer, die die fiir die Region charakteristischen schmalen, steilen
Schluchten, die Gebirgslandschaften durchschneiden, iiber Holzsteige und Leitern begehen konnen
(SAKOHOESS 2009, S.247). Unweit davon ist die Burg Zips, deren Anwesen (mit einer Ausdehnung
von fast 4 ha) den groften Burgruinenkomplex Mitteleuropas darstellt und zum UNESCO-Weltkulturerbe
deklariert wurde (MONZER 2009, S. 256-259).

5.3.1.4 Kur- und Wellnesspotentiale der Slowakei

Schon die Slawen wussten vor vielen hunderten Jahren um die heilsame Wirkung des Wassers in der
Region, und bereits im 16. Jahrhundert erschien eine systematische Ubersicht der bekannten Thermen der
Slowakei.” Mehr als 1200 Mineral- und Heilquellen sind im Land bekannt, Schwerpunkt der
Thermenlandschaft ist im (Vor-)Tatragebiet der mittleren Slowakei.

Durch den aufkeimenden Wellness- und Gesundheitstrend kann heute auch die Slowakei von diesen
natiirlichen Potentialen profitieren und fiir den Tourismus nutzen. Die bekanntesten der 35 Thermalbader
sind Bartfeld [Bardejov], Pistyan [Piestany], Weinitz [Bojnice] in der Westslowakei, Dudintze [Dudince]
im Siidwesten des Landes, Leutschburg [Lucivna], Altschmecks in der Hohen Tatra und Nimnica im
Nordwesten der Slowakei. Neben den Kur- und Heilbddern ergéinzen Schwimm- und Freizeitbader, wie

die Aquacity bei Poprad oder das ,,Tatralandia* das Angebot.”

5.3.1.5 Fiir den Internationalen Tourismus wenig relevante, naturrdumliche Potentiale der Slowakei

Die niedrigen Gebirge im Nordwesten des Landes (hochste Erhebung 768m) sind zwar gut erreichbar und
bieten sich als Wander- und Skiareal an, jedoch diese mit eher geringer GroBle und Ausstattung
international nicht konkurrenzfdhig. Auch das Engagement in den siidostlichen Ausldufer der kleinen
Karpaten, das traditionelle Weinbaugebiet (mit Bdsing [Pezinok] als erfolgreichster Weinbauort des
Landes) touristisch zu vermarkten, etwa durch die ,,Weinstrale der kleinen Karpaten“ ist von ebenso
geringer touristischer Bedeutung (MONZER 2009, S. 98-99). Zu wenig gefragt ist diese Art von
Tourismus. Potential fiir sanften Tourismus findet man auch im Donautiefland, einer fruchtbaren Region,
im Siidosten von Bratislava, welche gepragt ist durch Flussniederungen, Feuchtgebiete und Auwiélder.
Auch der Donauradweg fiihrt durch das Donautiefland der Slowakei. (ebd. S.106 - 115).

Der 6stliche Teil der Slowakei ist den wenigsten Menschen ein Begriff (SAKOHOESS 2009, S.252). Im
Ostlichsten Zipfel des Landes befindet sich der kleine, grenziibergreifende Nationalpark Poloniny
[Narodny park Poloniny] (in Polen der Bieszczady-Nationalpark), der durch urwaldartige Mischwélder
und Bergwiesen geprigt ist. Weiter siidlich dominiert das Vihorlat-Gebirge [Vihorlatské vrchy] die

I http://www.thermen.org/thermenland/slowakei

» http://www.bratislava.de/Start/Slowakei/Slowakei Gesundheit /Slowakei Kurorte/slowakei_kurorte.html
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Landschaft, ein Mittelgebirgszug vulkanischen Ursprungs und das populdrste Wandergebiet in der
Ostslowakei (MONZER 2009, S.292-297). Abgesehen von der Stadt Kaschau (siche Kapitel 5.3.2) hat

dieser Teil der Slowakei kaum Bedeutung als international relevantes Tourismuspotential.

5.3.2  Historisch-kulturelle Potentiale in der Slowakei

5.3.2.1 Pressburg [Bratislava]

Die slowakische Hauptstadt liegt zwar im &duflersten Westen des Landes, ist aber der absolute
Kristallisationspunkt und in wirtschaftlicher und touristischer Hinsicht die bedeutendste Stadt der
Slowakei, mit dem Wahrzeichen der vier-tiirmigen Burg am Hiigel der Altstadt. Bratislava ist bemiiht aus
dem Schattendasein seiner beiden groBen ,,Donaumonarchieschwestern® Wien und Budapest
hervorzutreten, dennoch merkt man, trotz Renovierungsarbeiten der historischen Altstadt noch ein wenig
Provinzialismus (SAKOHOESS 2009, S. 88-94). Die Stadt ist langst kein Billigreiseziel mehr, die
Nachtigungspreise haben westeuropdisches Niveau erreicht (MICKLITZA 2007, S. 69). Die meisten
Bauten der tiberschaubaren Altstadt stammen aus der Epoche der 6sterreichisch-ungarischen Monarchie.
Sehenswert ist vor allem der St. Martinsdom, sowie der Hauptplatz mit dem Alten Rathaus, bzw.
zahlreiche renovierte Paldste aus dem 18. Jahrhundert, Innenhofe, Géisschen und Kaffeehduser

(MICKLITZA 2007, S.69%).

5.3.2.2 Kaschau [KoSice]

Was Bratislava im Westen des Landes ist, ist KoSice im Osten. Die zweitgrofte Stadt wird von vielen als
die schonste Stadt des Landes bezeichnet und wetteifert mit der Hauptstadt. Heuer, 2013, ist KoSice
europdische Kulturhauptstadt, wovon man sich Grofies erwartet.

Schon im 13. und 14. Jahrhundert zihlte KoSice zu den bedeutendsten Metropolen Europas. Nach dem
zweiten Weltkrieg wurde die Stadt zu einem groBen Stahlindustrieort ausgebaut, obwohl die Rohstoffe
kilometerweit hertransportiert werden mussten. Im Vergleich zu anderen osteuropidischen Stddten ist
Kosice heute eine florierende Stadt. Die Altstadt wurde aufwendig renoviert und rithmt sich mit dem
groBten Gotteshaus der Slowakei, dem gotischen Elisabethdom (MICKLITZA 2007, S. 247f). Zahlreiche
Lokale laden auf dem 1km langen Hauptplatz zum Einkehren ein (MONZER 2009, S. 277 ff).

5.3.2.3 Bartfeld [Bardejov]

Neben Kosice ist Bardejov eine der sehenswertesten Stadte im (Nord-)Osten der Slowakei (MICKLITZA
2007, S. 359). Die Altstadt weist auf den frithen Reichtum der Stadt, resultierend aus Handelsprivilegien
und Handwerkskunst hin, und ist trotz Branden und leichten Umgestaltungen nach wie vor gut erhalten.
Der Stadtkern wurde zum am besten erhaltenen mittelalterlichen Stadtkern der Slowakei und zum

UNESCO-Weltkulturerbe erklart (MONZER 2009, S. 288f).
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5.3.2.4 Zipser Stadte

Der Landstrich der Zips, wurde besonders von deutschen Kolonisten geprégt, die dort ihr Handwerk
ausiibten und aus ehemals slawischen Siedlungen Stédte errichteten. Der Reichtum der Region wurde
auch durch den Abbau von Erz, Kupfer, Mangan und Silber begriindet (VYKOUPIL 1999, S. 68 ff). Um
Privilegien zu Verteidigen schlossen sich die ehemals verpfandeten Stéddte zur so genannten Provinz der

16 Zipser Stidte zusammen (MONZER 2009, S. 46)

5.3.2.4.1 Leutschau [Levoca]

Leutschau verdankt seinem Reichtum vor allem dem Handel, denn durchreisende Waren verpflichtet, ihre
Waren in der Stadt anzubieten und wurden so in der Stadt festgehalten. In der Bebauung des Markplatzes
offenbart sich das Zusammenspiel von Kirche, Verwaltung und Wirtschaft. Dort finden sich auch die
meisten interessanten Hauser der Stadt, wie etwa die gotische Jakobskirche, die zweitgrofite der
Slowakei. Auch von der 2,5 km langen Stadtmauer sind noch 80 % erhalten. Vom Stadtzentrum aus
erblickt man auf einem Hiigel die neogotische Marienkirche, die jedes Jahr Ziel einer groSen Wallfahrt ist

(MONZER 2009, S. 255ff).

5.3.2.4.2 Kéasmark [KeZmarok]

Die Bezirksstadt wetteiferte einst mit Leutschau um die Vorrangstellung der Zipser Stiadte. Da Késmark
im Mittelalter nicht zu den an Polen verpfandeten Stidten der Zips gehorte konnte es sich aber etwas vom
Rivalen abheben. Sehenswert sind die spatgotische massive Stadtburg, die gotische Heilig-Kreuz-Kirche,
das klassizistische Rathaus und die evangelische Holzkirche, die in die UNESCO-Weltkulturerbeliste
aufgenommen wurde. Den besonderen Zauber der Stadt macht die am Horizont erscheinende Silhouette

der Hohen Tatra aus (SAKOHOESS 2009, S. 230ff)

71



5.4 Ungarn

Ungarn ist vielseitig und ldsst sich nicht auf Budapest und den Plattensee [Balaton] reduzieren,
wenngleich diese die womoglich grofiten touristischen Potentiale darstellen. Abgesehen von der
Hauptstadt prasentiert sich Ungarn relativ landlich, mit Barockstddtchen, Dorfern, Burgen, Ruinen und
Schlossern. Natur wird grof3geschrieben, so verfiigt Ungarn {iber neun Nationalparks, zahlreiche
Naturschutzgebiete und Biospharenreservate (KOTZAN 2001, S. 10). 60% des Landes, das sich in Mitten
des Pannonischen Beckens befindet, sind flach, die verbleibenden 40% setzen sich aus Hiigelgebiet,
,Bergwelten“, Flusslandschaften und Seen zusammen. Gebirgige Landschaften findet man vor allem im
Norden. GroBler als die Gebirgslandschaften sind aber Ebenen, wie das Grofle Ungarische Tiefland im
Osten, bzw. Siidosten des Landes (Alf61ld) und die kleine Tiefebene (Kisalfold) im nordlichen Westen des
Landes, die durchschnittlich nur 100m iiber dem Meeresspiegel liegen. Ungarn besitzt keinen
Meereszugang, aber der grofite Binnensee Europas, der Plattensee (Balaton), wird haufig ,,das Ungarische
Meer* genannt. Mit Osterreich teilt sich Ungarn den zweitgroBten See des Landes, den Neusiedlersee

(KOTZAN 2001, S.16-18).

5.4.1 Naturrdumliche Potentiale Ungarns

5.4.1.1 Der Plattensee und sein Umland

Grofles touristisches Potential hat der Plattensee [Balaton] inne. Er gehort zu den beliebtesten und
bekanntesten Reisezielen des Landes und das schon seit Ende des 18. Jahrhunderts, wo wohlhabende
Biirger Sommerresidenzen und Ferienschlosser erbauten (KOTZAN 2001, S. 154). Am mit fast 600km?
groBBen und somit groBten See Mitteleuropas gibt es etwa 130 Badestrinde und touristische Infrastruktur
aller Art und Preisklasse (MELEGHY 2007, S. 196). Unterschiedlich gestalten sich die natiirlichen
Potentiale des Nordufers bzw. des Siidufers. Am Nordufer liegen die Auslaufer des Bakonygebirges und
des Plattenseer Oberlandes mit dem gleichnamigen Nationalpark. Der Uferbereich wird ,,Ungarische
Riviera® genannt und ist reich an historischen und natiirlichen Sehenswiirdigkeiten. Aufgrund der steiler
abfallenden Kiisten gibt es weniger Strinde als am Siidufer. Einer der schonsten und dltesten Orte des
Nordufers ist Kesthell [Keszthely]. Nicht weit davon entfernt liegt Heuwies [Héviz] mit dem grofiten
Thermalwassersee Europas. Am anderen Ende des Nordufers liegt der dlteste Badeort am Plattensee,
Balatonfiired, einstiger Treffpunkt der Budapester Highsociety, der durch den Massentourismus an
Eleganz und Besonderheit eingebiifit hat (ebd. S. 171). Ein Naturparadies ist Tihany, die vulkanisch
gebildete Halbinsel, die in den See hineinragt, mit dem Wahrzeichen der spatbarocken Benediktinerabtei.
Im Hinterland des nérdlichen Plattenseeufers finden sich Burgruinen, Bauerndorfer und vertrdumte
Stadtchen, wie das Barockstddtchen Papa. Das Siidufer des Plattensees ist von typisch flacher Landschaft
aber auch abgelagertem Sand gepriagt und wird oft als ,,Ungarns Adria“ bezeichnet. Ein Badeort geht in
den anderen iiber und bietet einen Blick auf die vorhin beschriebenen Bergketten der Nordseite
(KOTZAN 2001, S.157-186). Das Umland des Sees, sowohl der Siiden, aber vor allem der Norden eignen
sich, aufgrund des vulkanischen Bodens fiir Weinbau und Wanderungen (MELEGHY 2007, S.199f).
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5.4.1.2 Die mittlere Donauregion rund um Budapest

Touristen kommen hdufig als Tagesausfliigler aus Budapest und besuchen die Region wegen dem
»Donauknie®, einer Stelle wo der Strom bei Waitzen [Vac] scharf nach Siiden abknickt. Als ,,Ungarische
Wachau“ wird das Gebiet zwischen dem Barockstidtchen Gran [Esztergom] bis Sankt Andra
[Szentendre], etwa 20 km nordlich der Hauptstadt Budapest bezeichnet, wo sich die Donau in kleinen
Windungen durch die waldreiche Landschaft schldngelt. Diese an Natur- und Kulturschétzen reiche
Region wird hiufig per Schiff aus durchfahren. Dabei passiert man das malerische Kiinstlerstddtchen
Sankt Andrd [Szentendre] ebenso wie die spektakulire Donaulandschaft beim historischen Stidtchen
Plintenburg [Visegrad], wo sich das Land verengt und die Donau in einen scharfen Bogen gezwungen
wird. Visegrad, die kleine Stadt, die Sitz der ungarischen Ko&nige war, ist mit ihrem beriihmten
Renaissancepalast einen Besuch wert. Gran [Esztergom] ist das Zentrum der ungarischen Katholiken und

hat so unzihlige historische Bauwerke zu bieten (KOTZAN 2001, S. 90-109).

5.4.1.3 Fiir den internationalen Tourismus wenig relevante, naturrdumliche Potentiale in Ungarn

Das Gebiet nach der osterreichisch-ungarischen Grenze, bleibt bei der Einreise oft unbeachtet und wird
meist nur durchfahren. Dabei bietet das Gebiet eine schone Auenlandschaft bestehend aus toten
Flussarmen und Inseln.

Westtransdanubien, wird die Region entlang der &sterreichisch-ungarischen Grenze genannt, das, anders
als andere Grenzgebiete, weder diinn besiedelt noch 6de ist, da diese Grenze erst seit 1920 besteht und die
Region durch die Néhe zur Habsburgerhauptstadt Wien groBen Wohlstand erfahren hat. Von den Stiirmen
der Geschichte verschont, konnten historische Schitze bewahrt werden, darunter die Stidte Sopron
[Odenburg], Készeg [Giins] und Szombathely [Steinamanger] (KOTZAN 2001, S.116-132), wo das
touristische Potential aber nur unzureichend ausgeschopft wird.

Der Neusiedlersee, der sowohl in Ungarn als auch in Osterreich liegt und hierzulande ein fiir den
internationalen Tourismus relevantes Potential darstellt, wird in Ungran, ob seiner geringen Tiefe oft
Lsumpfsee genannt. Bis auf wenige Strandbdder und einer Bootsanlegestellte steht das Gebiet unter
Naturschutz (Grenziibergreifendes Nationalparkprojekt mit Osterreich) (MELEGHY 2007, S.128ff).
Somit ist der ungarische Anteil des Sees als touristisches Potential fiir grole Massen kaum von
Bedeutung.

Alfold, die groBe ungarische Tiefebene im Osten des Landes wird durch den Fluss Theil3 [Tisza]
zweigeteilt. Mit dem Uberqueren der Donau siidlich von Budapest #ndert sich nicht nur das
Landschaftsbild, auch die Bevolkerung nimmt ab, wahrend die Armut zunimmt. Zwar findet man in der
Region zahlreiche Nationalparke, die im Rahmen von Fiihrungen zugénglich sind, so haben diese fiir
massentouristische Vermarktung aber kaum Relevanz. Von den insgesamt nur vier gro3en Stddten der
Region sind etwa Kecskemét [Ketschkemet] mit ansprechendem Altstadtkern und zahlreichen
(griechisch-orthodoxen) Kirchen, oder die grofite Stadt der Siidlichen Tiefebene, Szeged, die oft als
Budapests kleine Schwester bezeichnet wird erwahnenswert (KOTZAN 2001, S. 232-245).
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Im, in der traditionellen Puzta-Landschaft an der ukrainischen Grenze gelegenen Nationalpark Hortobagy,
dem iéltesten und flichenmédBig grofiten Naturreservat Ungarns, findet man flaches weites Land,
Fischteiche und Seen, die dem traditionellen ,,Pusztaklischee entsprechen. Ein Museum, Lehrpfade und
Restaurants ergénzen das Angebot (KOTZAN 2001, S. 261-266).

Als touristisches Potential soll auch der slowakisch-ungarische Nationalpark Aggtelek genannt werden,
der aus einem Hohlensystem aus hunderten von Grotten und Géngen besteht, wobei die Baradla-Hohle zu
den groBten und priachtigsten Tropfsteinhohlen Europas z&hlt und touristisch vermarktet wird
(MELEGHY 2007, S.412.420), aber trotzdem fiir den internationalen Tourismus kaum Bedeutung hat.
Zwar kann die Kette von Mittelgebirgen im Norden an der Grenze zur Slowakei, bestehend aus dem
Borzsony-Gebirge am Donauknie, dem hiigeligen Cserhat-Gebirge, dem Matra-Gebirge an den Stddten
Eger und Miskolc, dem Biikk Gebirge und dem kleinen Zemplén-Gebirge als touristisches Potential
bezeichnet werden, doch konnen die dort angebotenen touristischen Einrichtungen, wie etwa die
Wintersporteinrichtungen im Matragebirge (KOTZAN 2001, S. 277f), mit groBen Skigebieten in

Osterreich, aber auch in Tschechien nicht verglichen werden.

5.4.2  Historisch-kulturelle Potentiale Ungarns

5.4.2.1 Budapest

Budapest kann als Ungarn wichtigstes touristisches Potential erachtet werden und ist die meist besuchte
Destination des Landes. Mehr als ein Drittel aller Néchtigungen fallen auf die Donaumetropole (siche
Kapitel 4.3.1). Der Stidtereise-Boom der letzten Jahre wirkt sich dabei positiv auf die touristische
Attraktivitit und Akzeptanz der Stadt am Osterreichischen Reisemarkt aus. Die Donau teilt die Stadt in
zwei ungleich grof3e Hélften, Buda und Pest. Das links der Donau liegende Buda liegt zum Teil auf einem
unterhohlten Berg, dessen Hiange mit Villen bebaut sind und der von der Budapester Burg (Var) gekront
wird. Das UNESCO-Weltkulturerbe ist eines der Wahrzeichen der Stadt. Das Viertel ist der ehemalige
Sitz der Monarchie und strahlt elegante Herrschaftlichkeit aus. Neben dem Burgareal befindet sich am
Berg auch der Eingang zum Budaer Labyrinth, einem 1,2km langen Hohlensystem (KOTZAN 2001, S.
60-70). Der vollig flache Stadtteil Pest hingegen ist von einem Stadtbild voller Gegensitze gepragt,
prasentiert teilweise an Pariser Boulevards erinnernde Ringstralen des Biirgertums, steht aber auch fiir
junges und fortschrittliches Leben mit GeschéftsstraBen, Kaffeehdusern, und Vergniigungseinrichtungen.
Wichtiges touristisches Potential der Stadt sind auch die zahlreichen Thermalquellen, die Budapest einem
unterirdischen See verdankt. So befinden sich am Budaer Ufer mehrere Thermalbdader (MELEGHY 2007,
S. 248ff). Uber die Landesgrenzen hinaus bekannt ist etwa das Thermalbad Gellért, das schon im 13.
Jahrhundert als Kurbad eréffnet wurde und wéhrend der tiirkischen Besatzung im 16. und 17. Jahrhundert
als luxuriéser Hamam diente. Weitere osmanisch-tiirkische Bader sind das Rudasbad, das Raczbad, das

Thermalbad Kiraly, bzw. das neobarocke Lukacsbad (ebd. S. 251).
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5.4.2.2 Sopron [Odenburg]

Vor allem fiir Wiener und Burgenlénder ist das an der Osterreichisch-ungarischen Grenze und an den
Ostlichen Ausldufern der Alpen liegende Sopron ein beliebtes Ausflugsziel, insbesondere seit der
Grenzoffnung 1989. Sehenswert ist die von einer Ringstrale umgebene historische Altstadt mit schmalen
Gassen und Fassaden, die mittelalterliche Details erkennen lassen. Ebenso wie stimmungsvolle

Arkadeninnenhofe und der von Fassaden und Cafés gesdumte Hauptplatz (KOTZAN 2001, S. 132-135).

5.4.2.3 Szombathely

Neben Sopron ist Szombathely [Steinamanger]| das zweite wirtschaftliche und industrielle Zentrum
Westungarns. Die meisten (barocken) Gebdude des Zentrums wurden Ende des 18. Jahrhunderts nach
Planen eines Wiener Baumeisters ausgefiihrt, sodass sich der Platz als geschlossenes Ensemble zeigt.
Auch das Freilichtmuseum der Stadt, das mit Bauernhdusern, Garten, sowie Stallanlagen und
Dorfschmieden ldndliches Leben vom 18. bis zum 20. Jahrhundert demonstriert, ist sehenswert

(MELEGHY 2007, S. 173).

5.4.2.4 Pécs - ,,Die grenzenlose Stadt*

Mit diesem Slogan présentierte sich die siidungarische Stadt im Jahr 2010 als Kulturhauptstadt Europas.
Pécs ist eine ,,GroBstadt” im ungarischen Sinne, ein wichtiges Verwaltungs- und Kulturzentrum mit
Charme. Sie ist eingebettet in das Panorama des Mecsek-Gebirges im Norden und mit Natur- und
Kulturschitzen aus seiner 2.000-jdhrigen Geschichte gesegnet (KOTZAN 2001, S. 214). Dabei gilt es die
frithchristlichen Mausoleen aus dem 4. Jahrhundert zu erwéhnen. Die bemalten Grabkammern wurden als
UNESCO-Weltkulturerbe deklariert und fiir Besucher erschlossen. Weiters sind die tiirkischen Moscheen
aus dem 16. bzw. 17. Jahrhundert eine Raritét.

Das Stddtchen genieB3t mit seiner Lage am Eingang zum Balkan fast ein wenig mediterranes Flair und das
sonnenreiche milde Klima eignet sich fiir Obst- und Weinbau. Die Berge des Mecsek laden zu Ausfliigen,

wihrend der Kurort Harkény als Wellnesszentrum bekannt ist.”®

5.4.2.5 Erlau [Eger]

Neben der Weinbautradition (,,Erlauer Stierblut®) ist die Stadt an den Héangen des Biikk-Gebirges im
Norden Ungarns, fiir ihr barockes Zentrum, das den Ruf geniefit, das schonste des Landes zu sein,
berithmt. Ein Minarett, das heute als Aussichtsturm genutzt, zeugt von der Prasenz osmanischer Einfliisse
im Land. Auch ein tiirkisches Badehaus stammt aus dieser Zeit (KOTZAN 2001, S. 284- 290).

Auch Miskloc, unweit von Eger gelegen, versucht seine eher verhaltenen Schétze touristisch in Szene zu

setzten und bietet jede Menge Nachtleben, so wie eine stilvolle FuB3gdngerzone (ebd. 293).

7 http://www.ungarn-tourismus.at/kultur/pecs-2010
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5.5 Slowenien

Viele Touristen staunen iiber die Vielfalt des kleinen Landes, dessen GréBe mit jener von
Niederosterreich verglichen werden kann. Slowenien kann in die alpine Landschaft im Norden, die
dinarische Landschaft im Siiden, die mediterrane Landschaft im Siidwesten und die Pannonische
Tiefebene im Osten gegliedert werden. Der Gebirgszug der Karawanken im Norden des Landes bildet die
natiirliche Grenze zu Osterreich und wird gegen Osten hin flacher. Der hochste Berg Sloweniens, der
Triglav (2.864m), liegt in den Julischen Alpen an der italienisch-slowenischen Grenze. Nur 46,6km misst
die Kiiste, die hdufig als ,,Slowenische Riviera® bezeichnet wird, und sich im Stidwesten des Landes
befindet. Im Osten und Siidosten dominieren diinn besiedeltes Hiigelland und durch die Fliisse Drau und
Mur gebildete Tallandschaften, auch ist es die Regionen der Thermalquellen (SCHAMEITAT 2012, S. 21-
23). Touristische Potentiale gibt es also zahlreiche. Jene, die sich aufgrund der Konkurrenzsituation etwa

der Nachbarlander, aber als internationale Tourismusdestination verwerten lassen, sind eher wenige.

5.5.1 Naturrdumliche Potentiale Sloweniens

5.5.1.1 Die slowenische Riviera

Wie in Polen, so stellt auch in Slowenien das Meer eine fiir den internationalen Tourismus relevantes, an
heutige Bediirfnisse der Touristen angepasstes naturrdumliches Potential dar. Der kurze Kiistenabschnitt
an der Adria hebt sich durch typisch mediterranes Klima und Vegetation, bzw. die Bauweise der Hauser
in venezianisch-italienischem Stil, deutlich vom habsburgisch-osterreichisch gepriagten Teil des
Landesinneren ab (SCHAMEITAT 2012, S. 176). Der Kiistenabschnitt z&hlt nur vier bedeutende
Tourismusorte: Koper, Izola, Piran und Portoroz.

Koper ist der grofte Kiistenort und einziger Seehafen des Landes, wo man trotz Kaianlagen und
Industrieflachen auf eine schone Altstadt in geschlossener Bauweise des 15. Jahrhunderts trifft.

Piran gehort zu den beliebtesten Touristenzielen Sloweniens und wird héufig mit Venedig im
Miniaturformat verglichen Es befindet sich auf einer Halbinsel, die durch eine Hiigelkette mit
Verteidigungsanlagen vom Hinterland abgeschnitten ist.

Portoroz ist ein Teil der Gemeinde Piran, in dem man keinen Altstadtkern aber dutzende Hotelanlagen,
Léden, Cafés und Restaurants findet. Auf den Hiigeln des einzigen Seebads Sloweniens stehen einige
Villen, die vom exklusiven Charakter des Ortes zeugen. Das Hinterland des Kiistenabschnitts ist relativ
bergig, und stark verwundene Straflen fithren durch die Bergekette zu altertiimlichen, abseits gelegenen

Karstdorfern (ebd. S. 177- 194).

5.5.1.2 Thermalquellen als touristisches Potential

Im Nordosten des Landes sind, neben dem Weinbau traditionsreiche Kureinrichtungen charakteristisch
fiir die Region und stellen ein international anerkanntes und bedeutendes touristisches Potential dar. Allen
voran miissen dabei Bad Radein [Radenci], Moravske Toplice und Limbach [Lendava] erwdhnt werden

(ebd. S. 321f). In der so genannten Untersteiermark, siidwestlich der Ubermurregion [Prekmurje], gibt es
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sieben Kurorte.” Der Kurort Rogaska Slatina, nahe der kroatischen Grenze, Sloweniens groBtes Kurbad
wird als ,,Karlsbad siidlich der Alpen* bezeichnet. Weitere Thermen befinden sich in Tiiffer [Lasko] und
Windisch Landsberg [Podéetrtek] (SCHAMEITAT 2012, S. 286f). Ist Siidslowenien zwar ein touristisch
wenig erschlossenes, von hiigeligen Wildern, Ackern und Weinbergen geprigtes Gebiet, in dem
bedeutende Stddte fehlen, so findet man neben zahlreichen Burgen und Schldssern auch hier
Thermalquellen. An der Grenze zu Kroatien an der Save befindet sich etwa in Cateske Toplice, oder an
der Krka [Krainer Gurk] bei Neustadtl [Novo mesto] die Thermalbider Smarjeske Toplice und Dolenjske

Toplice.”®

5.5.1.3 Gebirgiges Nord- und Nordwest-Slowenien

Touristisch verwertbares Potential findet sich auch im Nordwesten des Landes, der geprigt ist durch
Gipfel und Téler der Julischen Alpen [Julijske AlpeJund der Steiner Alpen [KamniSke Alpe], dem Triglav
Nationalpark [Triglavski narodni park] und dem Weinbaugebiet der Gorzer Hiigel [Goriska Brda].
Bekannteste Attraktionen der Region sind wahrscheinlich der Ort Kronau [Kranjska Gora], aber auch der
smaragdfarbene Fluss Sontig [So¢a] und die Seen von Bled und Wochein [Bohinj].”

Der beriihmte (Winter-)Tourismusort Kronau ist eigentlich nur ein kleines traditionelles Alpendorf mit
reicher Holzarchitektur, kaum Sehenswiirdigkeiten und kulturellen Attraktionen, dafiir einem groflen
sportlichen Angebot, Wanderwegen und Einrichtungen fiir Radfahrer und Trendsportarten
(SCHAMEITAT 2012, S. 92 -96).

International anerkannte und geschétzte Tourismusdestinationen sind auch der in den Karawanken
gelegene Bleder See [Blejsko jezero] mit seiner méchtigen Burg am Seeufer der besonders in den
Sommermonaten Massen von Touristen anzieht. Etwas ruhiger die Atmosphidre am Wocheiner See
[Bohinjsko jezero]. Das Gebiet um den hochsten Berg des Landes im Nordwesten Sloweniens, mit um die
2.000 Meter hohen Berggipfeln, Gletscherseen und Gebirgsbachen wurde als Nationalpark deklariert
(Triglav-Nationalpark). Sehenswerter als die grofte Stadt der Region Krain [Kranj] ist die Stadt Stein in
der Oberkrain [Kamnik], die von Touristen ob der denkmalgeschiitzten mittelalterlichen Altstadt und
dreier Burgen geschitzt wird (ebd. S. 102-116).

Das Gebiet im Norden Sloweniens gewinnt, ob des zunehmenden Wandertourismus-Trends immer mehr
an Bedeutung. Die Region Slowenisches Kérnten [Koroska], das im Jahr 1920 zum gréfiten Teil an
Osterreich fiel, umfasst die drei Tiler der Fliisse MieBl [Meza], Drau [Drava] und MiBling [Mislinja] und
drei Gebirge (Bachergebirge [Pohorje], Karawanken und Steiner Alpen [Kamniske Alpe]) und ist ein sehr

landliches, diinn besiedeltes Gebiet, durch das aber der Slowenische Hohenweg, der Europiische

77http://www.slovenia.info/ de/15-slowenische-Naturkurorte/ Terme-Topol%C5%A lica.htm?zdravilisce=31&Ing=3
8 http://www.terme-krka.si/de/
I http://www.slovenia.info/si/Regionen/Region%20Gori%C5%A 1ka%20-%20Smaragdstra%C3%9Fe.htm?_ctg_regije=24,

http://www.slovenia.info/si/Regionen/Region%20Gorenjska.htm? ctg regije=25
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Fernwanderweg E6 und andere Wanderwege und Waldpfade fiihren. Das Bachlergebirge und das Celjska
Koca sind im Winter beliebte Mittelgebirgsschigebiete.®

5.5.1.4 Potential der Karstlandschaften im Siidwesten Sloweniens

Karstlandschaften bedecken fast die Hélfte der Landesfliche Sloweniens, dabei liegt die beriihmte
Karstlandschaft, des Innerkrainer Karst zwischen der Bucht von Triest und Ljubljana.®' Das Gebiet, in
dem knapp 8.000 Karsthohlen bekannt sind, ist eine kulturfeindliche Gegend, hat kein stidtisches
Zentrum und ist seit jeher von Abwanderung betroffen (SCHAMEITAT 2012, S.144f).

Touristisches Potential gib es dennoch. In der provinziellen unspektakuldren Kleinstadt Adelsberg
[Postojna] im Innerkrainer Karstgebiet wurden zu Beginn des 19. Jahrhunderts Tropfsteinhéhlen entdeckt,
die mit einer Gesamtldnge von tiber 20 km zum gréfiten Hohlensystem der Welt gehéren und zur gréfiten
Schauhohle Europas ausgebaut wurden. Der Ort ist an Bahn- und Autobahnnetz angeschlossen und fiir
touristische Exkursionen gut erreichbar (SCHULZE 2011, S. 145-147).

Auch Zizan [Sezana], ist eine unaufféllige Kleinstadt an der italienischen Grenze, die aber besonders von
Pferdeliebhabern wegen dem beriihmten Gestiit Lipica gern besucht wird und eine international

anerkannte Touristenattraktion darstellt (SCHULZE 2011, S. 201fY).

5.5.1.5 Fiir den internationalen Tourismus nicht relevante, naturrdumliche Potentiale Sloweniens

Das milde Klima in der pannonischen Tiefebene im Nord-Osten Sloweniens trigt zu einer ertragreichen
Landwirtschaft bei, groBere Ortschaften gibt es kaum. Ein international austauschbares touristisches
Potential ist die Weinbauregion im Draugebiet [Podravje], das von Marburg [Maribor] bis an die
kroatische Grenze fiihrt. Zwar versucht man mit Weinstraen die Region touristisch zu vermarkten
(bekanntestes Weinbaudorf ist Jeruzalem) (SCHAMEITAT 2012, S. 318), doch sind Touristen die
ausschlieBlich wegen dieser Attraktion kommen rar. Auch Wanderwege, etwa im, zusammen mit
Osterreich und Ungarn errichteten Dreilindernaturpark (Gori¢ko Park) oder Fahrradstrecken in
urwiichsiger Landschaft mit bauerlicher Tradition sind fiir den internationalen (Massen-)Tourismus nicht

wirklich von Bedeutung (ebd. 324).

5.5.2  Historisch-kulturelle Potentiale Sloweniens

5.5.2.1 Laibach [Ljubljana]

,Ljubljana ist eine der letzten Uberraschungen in Europa, ein Prag ohne Massen, nicht so laut, nicht so
hektisch und dennoch offen und gemiitlich“, hat die Financial Times iiber die slowenische Hauptstadt

berichtet. Die behutsam renovierte, jugendlich wirkende Stadt an den Ufern der Ljubljanica und den

80
http://www.slovenia.info/si/Regionen/Koro%C5%A 1ka%20%E2%80%93%20Das%20slowenische%20K%C3%A4rmten.htm? ctg regije=123

8 http://www.slovenia.info/de/Turisti%C4%8Dne-destinacije/Kras.htm?destinacije=187&Ing=3
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Ausldufern des Pohov Gradec und des Posavje Gebirges war frither ein Durchzugsgebiet flir
Handelskarawanen (SCHULZE 2011, S 205). Laibach liegt verkehrsgiinstig am Siidrand der Alpen und
kann an einem Tag besichtigt werden. Auch Einheimische halten sich gerne in ihrer Hauptstadt auf, was
der Stadt Gemiitlichkeit und Authentizitét gibt (SCHAMEITAT 2012, S. 204). Mit einer Seilbahn kommt
man zum Wahrzeichen der slowenischen Hauptstadt, der Burg (SCHULZE 2011, S. 207-217).

5.5.2.2 Marburg [Maribor]

Auch Sloweniens zweitgrofite Stadt wirkt aufgrund vieler Studenten und einer rithrigen Theater- und
Kunstszene lebendig. Marburg, das sich schwer tut, die Etikette einer Industriestadt abzuschiitteln, lockt
dennoch viele Touristen mit ihrem mittelalterlichen Stadtkern und einem vielfdltigen Angebot
(SCHAMEITAT 2012, 296). Neben Kulturveranstaltungen in der renovierten Altstadt an der Drau zieht
es Naturfreunde ins nahe gelegene Bachlergebirge zum Wandern und Skifahren. Heilwasserquellen am
FuBle des Gebirges wurden als Therme erschlossen(SCHULZE 2011, S. 225f). Hervorzuheben ist die
etwas liberrenovierte, inszenierte Altstadt mit ihren historischen Gebduden aus der Habsburgerzeit, mit
belebten Pliatzen und Gassen. Die Stadtsilhouette ist gepragt durch viele Tiirme, der Marburger Burg bzw.
dem Barockschloss Windenau [Betnava]. In der Stadt, die direkt an Weinbaugebieten liegt, befindet sich
die iiber 200 Jahre alte, grofite Weinkellerei Sloweniens (ebd. S. 226 f). Die Vielfiltigkeit und das
touristische Engagement brachten Marburg 2012 den Titel , Europaische Kulturhauptstadt ein.*

5.5.2.3 Stein [Kamnik]

Die hiibsche Kleinstadt Stein, 24 km noérdlich von Laibach, am Fulle der Kamniker und Savinjer Alpen
war einst ein wichtiger Ort an der HandelsstraBe der den Donauraum mit der Adria verband. Von der
Ruine der Alten Burg (Stari grad) hat man einen schénen Ausblick auf die Stadt, die insbesondere wegen
des unter Denkmalschutz gestellten Ortskern von touristischer Bedeutung ist und ein touristisches

Potential darstellt (SCHULZE 2011, S. 174).

5.5.2.4 Bischoflack [Skofija Loka]

Laut Schulze gehort das Stadtbild der, nahe der Hauptstadt liegenden Kleinstadt (die iiber tauschen Jahre
alt ist) zu den schonsten und urspriinglichsten ganz Sloweniens. Der mittelalterliche Ortskern, der unter
Denkmalschutz steht wird von einer méachtigen Burganlage iiberragt. Die alte Freisinger Bischofsstadt ist

mit seinen malerischen Hausern, Winkeln, Gassen und Flussbriicken tiber die Sora einen Besuch wert

(SCHAMEITAT 2012, S. 120-122).

5.5.2.5 Pettau [Ptuj]
Pettau wird als die dlteste Stadt des Landes bezeichnet und liegt an der fruchtbaren Drauebene. Die

Altstadt mit ihren schmalen Gassen und kleinen Pldtzen, und gut erhaltenen Gebduden aus dem 16. und

82 http://maribor-pohorje.si/kultur.aspx
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17. Jahrhundert steht unter Denkmalschutz. Die Bedeutsamkeit der Stadt hat den Ursprung im Rémisch
Reich, starker Bevolkerungsanstiege resultierten aus den Griindungen zweier Kloster im 16. Jahrhundert.
Unter Anderem die Néhe zur Stadt Marburg tragt zum Aufkommen von Tagestourismus bei, wodurch
allerdings der beschauliche, provinzielle Charakter verloren ging. Einen schonen Blick iiber Altstadt

erhélt man vom Schloss aus (Ptujski grad) (SCHAMEITAT 2012, S. 309- 313).

5.5.2.6 Windischgritz [Slovenj Gradec]

Als kulturelles Zentrum kann die ehemals steiermérkische Kleinstadt heute bezeichnet werden. Der Name
(windsch in abwertendem Sinne slowenisch) ldsst auf eine ehemalige Festungsstadt schlieBen. Die Stadt,
die bereits 1267 die Stadtrecht erhielt entwickelte im Mittelalter eine rege Kunsthandwerksszene die nun
Grundlage fiir einen bescheidenen Tourismus bildet (SCHAMEITAT 2012, S. 282f). Bis heute hat sich
ein mittelalterlicher Stadtkern erhalten, Biirgerhduser wurden neu restauriert (SCHULZE 2011, S. 293).

5.6  Kroatien

Das wohl bekannteste und beliebteste Urlaubsland der ostmitteleuropdischen Lénder ist Kroatien. Die
Mittelmeerkiiste wird sowohl von Pauschaltouristen, als auch von Individualtouristen, Yachtbesitzern und
Prominenten geschétzt und war schon bei den Kaisern der Romerzeit beliebt, die prunkvolle Villen an der
Kiiste erbauen lieBen. Neben Buchten, Inseln und Strénden findet man im Land 4 Nationalparks und 5
Naturparks.® Das Land ist aber vor allem fiir den Badeurlaub ein Begriff. Zwar wurden Bemiihungen ins
Leben gerufen, Projekte des sanften Tourismus und des Agro-tourismus zu installieren um ein moglichst
breites Potential an Urlaubsdestinationen bieten zu konnen, diese stellen sich aber als international nicht

konkurrenzfahige touristische Potentiale heraus.

5.6.1 Naturrdumliche und kulturell-historische Potentiale Kroatiens

5.6.1.1 Istriens Kiistenpotential

Rund 450km Kiiste hat der Touristenmagnet der istrischen Halbinsel im Westen Kroatiens zu bieten
(PINCK 2012, S. 6-8). Géanzlich dem Tourismus verschrieben haben sich dabei die Orte Umag, Novigrad,
Pore¢, Rovinj und Pula, die ihre mittelalterlichen Stadtkerne mit einer venezianischen Stadtloggia und
biirgerlichen Hausern bewahren konnten (HOLLHUBER 2001, S. 107-114). Siidlich des Fischerortes
Vrsar, dem Ausgangsort der FKK-Kultur in den 1969ern, fiihrt ein 12 Kilometer langer und 600 Meter
breiter Meeresarm ins Landesinnere, der Limski-Kanal, der mit Ausflugsschiffen von der istrischen

Westkiiste befahren wird (PINCK 2012, S. 41-43).

83 . . .
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15km siidlich von Pula befindet sich die Medulin-Spitze der siidlichste Ort Istriens, deren abgelegene
Buchten insbesondere bei Campern beliebt sind (LIPS 2007, S. 212).

Direkt entlang der tief eingeschnittenen Buchten der Ostkiiste Istriens gibt es keine Straf3e, die Route, die
etwas von der Kiiste entfernt ist, ist dennoch reizvoll und bietet Blicke auf die Inseln der Kvarner Bucht
(HOLLHUBER 2001, S. 128). Die zerkliiftete Ostkiiste ist diinn besiedelt und verfiigt mit dem Doppelort
Labin/Rabac iiber nur ein echtes Urlaubszentrum. Wahrend Labin mit einer markanten Altstadt lockt, ist

Rabac ein reiner Badeort mit allen erdenklichen touristischen Annehmlichkeiten (LIPS 2007, S. 213f).

5.6.1.2 Kvarnerbucht

Ostlich des U¢ka-Massivs in Istriens Norden geht die Region Istrien in die Region Kvarnerbucht iiber wo
nach der relativ unbevolkerten Ostlichen Kiiste Istriens mit MoS¢enicka Draga eine Kette von Orten mit
hohem touristischem Potential einsetzt. Die Kvarnerbucht mit den Inseln Cres-Losinj, Krk und Rab liegt
zwischen Istriens Ostkiiste und dem Kroatischen Kiistenland [Hrvatsko primorje] (LIPS 2007, S.224).
Am Weg vom Siiden Istriens nach Opatija liegt das altehrwiirdige Seebad Lovran, dessen Strdnde und
eine mittelalterliche Altstadt den Reiz des traditionsreichen Bade- und Kurortes ausmachen (PINCK
2012, S. 78f). Der Lufkurort Opatija (frither Aabbazia), wo Kroatiens Tourismus seinen Ursprung hatte
rihmt sich mit den sorgfaltig renovierten Gebduden aus dem 19. Jahrhundert und einer schicken
Uferpromenade (ZOLCH 2005, S. 120 - 124). Die Jadranska Magistrala, die noch relative junge
Kiistenstra3e, die von Rijeka ins siidliche Dalmatien fiihrt, verbindet Badeorte, wie Crikvenica und Novi
Vinodolski (HOLLUBER 2001, S. 160).

Von den Inseln der Kvarnerbucht kann Krk als jene mit dem groBten touristischen Potential erachtet
werden. Die eher trockene Insel ist, da sie im Norden mit dem Festland verbunden ist verkehrstechnisch
gut erreichbar und bietet jegliche touristische Infrastruktur (ZOLCH 2005, S. 137). Cres ist hingegen
noch viel urspriinglicher, im Norden eher der Feuchtigkeit und dem Wind ausgesetzt, wahrend der Siiden
sehr fruchtbar ist. Das touristische Potential der Insel wird nicht wirklich ausgeschdpft, so ist es noch
recht friedlich auf der Insel. Auf der durch eine Stra3e mit Cres verbundenen Insel LoS$inj hingegen boomt
der Tourismus (ebd. S. 141ff). Die dicht besiedelte Insel Rab im Siiden von Krk, auf der es sogar
Sandstrande gibt und wo schon im 19. Jahrhundert touristische Infrastruktur errichtet wurde, gilt als die
mondénste Insel der Kvarnerbucht, mit kulturhistorischen Spuren und stddtischem Flair, aber relativ

wenigen Badestranden (LIPS 2007, S. 281).

5.6.1.3 Dalmatien

Breit gefdchertes touristisches Potential bietet die Region Dalmatien. Gemd3 der Gliederung nach
Tourismusregionen in Kroatien gibt es in Dalmatien, wie oben erwéhnt, vier so genannte Cluster. Dabei
ist die Region um die Stadt Zadar die vielleicht abwechslungsreichste, mit zahlreichen Inseln, einem
interessanten Hinterland, zwei Nationalparks und faszinierenden Kleinstadten (LIPS 2007, S. 290).

Die wohl bekannteste internationale Sehenswiirdigkeit Kroatiens ist der Nationalpark ,,Plitvicer Seen* im

dicht bewaldeten Bergwald der Mala Kapela. 16 groBere und kleine Seen sind durch Kaskaden,
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Wasserfille und zahlreiche Biche und Dimme miteinander verbundenen.** Ein weiterer Nationalpark ist
der Nationalpark Paklenica mit tiefen von schroffen Felsen eingerahmte Schluchten und zahlreichen
Wanderwegen (EISENSCHMID 2013, S. 223).

Die Verwaltungsstadt Zadar, mit einer, auf einer Landzunge gelegenen Altstadt, ist eine wahre
Fremdenverkehrsmetropole. Der Stadt vorgelagert sind zahlreiche kleine, relativ unfruchtbare Inseln
(KOEFFLER 2012, S. 66). Tagestouren mit dem Schiff fithren zum Nationalpark Kornateninseln, etwa
150 kleine nahezu unbewohnte, karge Inseln mit reicher Unterwasserflora und -fauna (EISENSCHMID
2013, S. 183fY).

Auf dem Festland lohnen sich Ausfliige in das Stidtchen Biograd (ebd. S.188). Auch der Badeort
Pakostane siidlich von Biograd mit dem Vraner See, dem grofiten SiiBwassersee Kroatiens und seinem
Sumpfufergebiet sind von touristischem Interesse (SACHAU 2008, S. 31f).

Die Stadt Sibenik, mit einer sehenswerten Altstadt sowie ein belebtem Strandleben, ist Ausgangspunkt
fiir Ausfliige zu den Kornaten und zum Krka Nationalpark (LIPS 2007, S.336). Trogir weiter in Richtung
Siiden muss erwidhnt werden, handelt es sich doch um eine mittelalterliche Stadt, die zum UNESCO
Weltkulturerbe erklart wurde (KOEFFLER 2012, S. 187).

Weiter an der Kiistenstrale Richtung Siiden liegt die Stadt Split, die zweitgroBite Stadt Kroatiens,
Hafenstadt und Verwaltungsstadt, die aber auch fiir Touristen Reizvolles zu bieten hat (LIPS 2007, S.
358).

Wirken die Inseln Bra¢ und Solta von der Fihre aus betrachtet eher karg, so begriit die Insel Hvar mit
griimen Héngen, Lavendelfeldern, Buchten und mildem Mittelmeerklima (KOEFFLER 2012, S.228).

Die Riviera von Makarska weiter in Richtung Siiden, ist ein Urlaubs- und Badezentrum mit unzéhligen
Tourismusorten. Nur wenige Badeorte Kroatiens lassen sich mit dieser malerischen Landschaft
vergleichen, deren Hintergrundszenerie vom Biokovo-Massiv gekennzeichnet ist (LIPS 2007, S. 388f).
Tourismus spielt neben der Olivendl- und Weinproduktion auch auf der zweitgrofiten kroatischen
Halbinsel Peljesac eine Rolle, wihrend sich die ,,griine Insel” Korcula, hauptsdchlich dem Tourismus
verschrieben hat (HOLLHUBER 2001, S. 246f).

Die Stadt Dubrovnik im siidlichen Dalmatien ist wahrscheinlich die beeindruckendste Stadt Kroatiens,
handelt es sich um ein lebendiges Relikt fritherer Jahrhunderte, mit einem venezianischen Hafen, einer
begehbaren Stadtmauer, einer grandiosen frithneuzeitlichen Szenerie der Stadtarchitektur und mildem
Adriaklima. Die Stadt, die im Biirgerkrieg 1991-1995 teilweise zerstért wurde, steht heute unter
Denkmalschutz und bietet ein breites Angebot an touristischer Infrastruktur (LIPS 2007, S. 426-430).

5.6.1.4 Fir den internationalen Tourismus wenig relevante, naturrdumliche Potentiale in Kroatien
Die grofiten fiir den heutigen Tourismus relevanten Potentiale warten mit Sicherheit in den Regionen

Istrien, der Kvarner Bucht und Dalmatien auf. Das kroatische Binnenland, das Land um Zagreb, bzw. der

84 http://croatia.hr/de-DE/Reiseziele/Stadt/Plitvicer-Seen?ZHNcMzUyLHBcNw%3d%3d
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Osten des Landes, Slawonien und die Baranja sind touristisch wenig erschlossen (McADAM 2009, S.
194).Trotz zahlreicher Initiativen, nur wenig fiir den internationalen Tourismus erschlossenes Potential
enthdlt das istrische Hinterland mit den bizarren Karstformationen des Ucka-Gebirges. Zwischen
triiffelreichen Wildern und Weinbergen findet man mittelalterliche Festungsstddte und Kiinstlerdorfer mit
buckeligen Gisschen und altslawischen Kulturschitzen (PINCK 2012, S. 6-8). Sehenswert, aber zu
austauschbar und somit nicht von grofler touristischer Relevanz sind die Tropfsteinhdhlen von Baredine,
die Karstschlucht von Mitterburg, oder die historische Felsstadt Motovun in einer Landschaft aus
Weingirten, Gemiisefeldern und Bergen (LIPS 2007, S. 135). Besonders im istrischen Hinterland, aber
auch in Teilen der Kvarnerbucht, oder in Dalmatien wurden in den letzen Jahren Initiativen des sanften
Tourismus und des Agro-Tourismus gestartet, welche allerdings nur eine Kkleine, ausgewéhlte
Touristengruppen anspricht und sich zur massentouristischen Vermarktung nicht gut eignet.

Ebenso nur gering touristisch verwertbares Potential enthdlt die Region der kroatischen Zagorje
(kroatisches Hochland) in der Gegend nordlich von Zagreb, mit Burgen, Barockkirchen. Einzig die hohe
Konzentration an Thermalbddern, wie Stubicke Toplice, bzw. unweit davon Krapinske Toplice,
Varazdinske Toplice und Tuheljske Toplice entspricht heutigen touristischen Trends (HOLLHUBER
2012, S. 58-83). Das Wellness- und Thermal-Potential Kroatiens ist aber eher ein touristisches Nischen-
Produkt, bei der starken Dominanz des Bade- und Kiistentourismus im Land.

Die reiche Stadt Varazdin, 80 km nordlich von Zagreb war einst Kroatiens Hauptstadt zeigt durch die
starke barocke Prigung eine enge Bezichung zu Marburg, Graz und Budapest auf (McADAM 2009, S.
194). Lonjsko polje, das Gebiet siidostlich Zagrebs (Lonjsko polje) wurde als Naturpark unter Schutz
gestellt und ist eines der groBten erhaltenen Sumpfgebiete Europas.® Ein massentouristisch verwertbares
touristisches Potential ist dies aber ebenso nicht.

Slawonien im Osten Kroatiens ist die touristisch am wenigsten erschlossene Region des Landes.
Bauerndorfer und eine urspriingliche Kulturlandschaft umgeben die Regionshauptstadt Esseg [Osijek].
Lange Zeit war die Region unter tiirkischer Herrschaft, als die Osterreicher im 18. Jahrhundert barocke
Dorfer, Kirchen und Schlosser errichteten. Der Naturpark ,,Kopacki rit* im Miindungsgebiet der Drau in
die Donau umfasst einen Teil des Uberschwemmungsgebietes der Donau mit Altarmen, Auwildern,

Siimpfen und einer reichen Fauna (HOLLHUBER 2001, S. 143fY).

5.6.2  Touristisches Potential der Hauptstadt Zagreb

Stadtetourismus in Kroatien ist eher uniiblich, liegt der Tourismusschwerpunkt klar im, auf die
Sommermonate begrenzten Badetourismus. Kiistenstddtchen werden meist im Zuge ecines Bade-
Aufenthalts besucht. Eher unbekannt sind die kiistenfernen Stddte Kroatiens, obwohl es vor allem die
Hauptstadt wert ist, fiir ein paar Tage besucht zu werden. Zagreb im mittleren Norden Kroatiens hat

aufgrund der Lage im Brennpunkt zwischen dem mitteleuropdischen Norden um Varazdin und dem

8 http://www.hrvatska-ljetovanje.com/reisefuhrer/mittelkroatien/
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mediterranen Siiden des Landes eine ganz eigene Identitit. Einfliisse aus allen Himmelsrichtungen,
sowohl aus dem Balkan, dem Osmanischen Reich, Osterreich, Ungarn und Italien bereichern das
Kulturerbe der Stadt (HOLLHUBER 2001, S.60). Zagreb ist sowohl wirtschaftliches, politisches und
kulturelles Zentrum des Landes, als auch ein bedeutender Verkehrsknotenpunkt (LIPS 2007, S.86). Die
Stadt ist in zwei Teile geteilt, dem Unteren Zagreb, wo sich die meisten Geschifte, Restaurants, Hotels
und Geschéftsviertel befinden und dem Oberen Zagreb, mit den zwei historischen Hiigeln, die friiher zwei

eigenstéindige Dorfer waren und sich im 15. Jahrhundert zu Zagreb vereinten (McADAM 2009, S. 180f).
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6. Analyse des Tourismusmarketing der Linder

Wurden im Kapitel 5 fiir den internationalen Tourismus relevante Potentiale der Lander Ostmitteleuropas
analysiert, so folgt im Kapitel 6 die Analyse der Marketingschwerpunkte der Lander.

Worauf setzen diese Lénder bei der Tourismuswerbung und bei der Prisentation im Internet? Entspricht
dies den aktuellen Trends am Reisemarkt? Werden dabei zahlreiche touristische Potentiale der Lénder
beworben oder beschrinkt man sich auf einige wenige ,,Hotspots“? Welche Griinde hat diese mogliche
reduzierte Darstellung? Kann das Image des Landes durch Tourismuswerbung verdndert werden oder
werden damit vorherrschende Klischees nur verstérkt?

Zur Ausarbeitung dieser Fragestellungen werden aktuelle Marketingstrategien analysiert und
Werbebroschiiren, bzw. die offiziellen Tourismus-Homepages der Lénder untersucht. Weiters wird

versucht, das, in den Kopfen der Menschen vorherrschende Bild {iber die Lander darzustellen.

6.1 Polen - ,,Move Your Imagination*

Polen leidet, so wie andere ehemals kommunistische ar = m‘.s;
- n "

Lénder, an seiner Vergangenheit und hat Schwierigkeiten gy

< -
sich neu zu positionieren. Ein Klischee besagt: Polen ist Move YO ur Imaglnatlon

glaubig und konservativ, ihr Land ist grau und austauschbar.  abbildung 43: Slogan Polen

http://miagh.blogspot.co.at/2011/06/kraj-zubrow-i-wojen-branding-
polski.html

6.1.1  Tourismusmarketing Polens

Mit dem Slogan ,,Move Your Imagination* versucht Polen seit 2011 sich als jugendliches, kreatives und
interessantes Reiseziel in Europa zu prisentieren.*® Die Polnische Organisation fiir Tourismus (POT)
mdchte eine Kampagne auf dem britischen, deutschen und franzdsischen Markt in Bewegung zu setzen,
die zeigen soll, dass in Polen das Leben pulsiert und dass die Polen spontane, gastfreundliche und offene
Menschen sind. Ziel der Tourismuswerbung ist es, ihre Empfianger dazu zu bringen, sich zu fragen,
,Warum bin ich eigentlich noch nicht in Polen gewesen?“.*’ Polen versucht dabei besonders sich bei der
Zielgruppe ,,Jugend” beliebt zu machen. So wirbt man mit Clubs, bekannten DJs, Pop- und Konzerten
aber auch Galerien, Boutiquen und jungen Modelabels. Die Grundaussage soll sein, dass es in
Grofistadten wie Warschau und Krakau an nichts fehlt und dabei das Preisniveau niedriger ist. Von der
katholischen Tradition ldsst man dennoch nicht ab und integriert, bzw. kombiniert sie mit Shopping- und
Kulturtourismus. Urlauber werden dieses religiose Flair im Land weiter spiiren. Ebenso wenig ldsst man
die Tradition der Esskultur und den Nostalgietourismus unbeachtet und riickt diese mit modernen

Elementen, wie einer hippen Gastronomieszene ins Licht.®

86 http://www.sueddeutsche.de/politik/interview-ueber-staaten-und-ihr-image-polen-koennte-das-neue-spanien-sein-1.348363

87 http://de.poland.gov.pl/Move, Y our,imagination.,Polen,%C3%A4ndert,sein,Image!,Ereignisse,7073x1170.html
8 http://www.zeit.de/2011/10/Polen-Tourismus/seite-2
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6.1.2  Tourismusbroschiire und Internetauftritt

Polen présentiert sich als ein sehr vielféltiges Land, was
man auch bei der Betrachtung der Werbebroschiire
deutlich wird.

(online unter: http://pdf.polska.travel/docs/de/polska/Polska_de.pdf).
Ein  Vermarktungsschwerpunkt  wird  aber  auf
stadtetouristische Destinationen gelegt, wobei besonders

stark die Stddte Warschau, Krakau und Danzig, aber auch

S 11
ove Your Imagination

Posen und Breslau beworben werden. Neben Stadten, wird

auch historischen Gebduden, wie Schlossern und Burgen, Abbildung 44: Titelbild Tourismusbroschiire Polen
http://pdf.polska.travel/docs/de/polska/Polska_de.pdf

sowie diversen UNESCO-Weltkultur-Erbetrdgern eine

besondere Stellung eingerdumt. Eine ebensolche Tendenz ist im zehnminiitigen Werbevideo (online unter:
http://www.polen.travel/de-at/wazne-tematy/move-your-imagination/) erkennbar.

In der Broschiire relativ unterreprasentiert sind die naturrdumlichen Potentiale, das Meer, die Seen, die
Gebirgslandschaften, die zahlreichen National- und Naturparks des Landes. Weitgehend vernachléssigt in
der Broschiire wird auch das Potential der Heilbdder des Landes.

Deutlich merklich ist, dass das Land an traditionellen und religiosen Werten festhilt und dies auch in der
touristischen Werbebroschiire vermitteln will. So werden schon auf den ersten Seiten die religiosen
Potentiale hervorgehoben und das Land in Wort und Bild als ein sehr friedvolles und tolerantes
dargestellt. Neben Orten mit Pilgertradition, werden auch Kunsthandwerkstradition und Rittertradition
beworben. Am offiziellen polnischen Tourismusportal (www.polen.travel) wird mit einer Serie von
Urlaubsbildern der erste Eindruck auf die Bereiche ,,Wellness®, ,,Natur und Action* und ,,das unbekannte
Polen* gelenkt. Bei genauerer Betrachtung stellt sich die Homepage als umfangreich und vielfiltig heraus
und présentiert zahlreiche Potentiale, gegliedert nach Region, Stddten, Natur und einzelnen
Sehenswiirdigkeiten. Auch bedient sich das Land dem aktuellen Kur- und Wellness-Trend und bietet

jegliche Gesundheitsdienstleistungen an (KLOPPEL 2077, S 107).

6.2  Tschechien - Czech Republike it. A lot

Die erst seit 2012 laufende Tourismuskampagne der K’ CZeCh .
staatlichen Tourismusbehérde wurde in Anlehnung an den Czech RepUb“C RepUb&
Social Media Trend ins Leben gerufen und soll auf den

,Facebook-Like-Button*“ anspielen. Mit dem Slogan/Logo G 5k

soll die Wertschitzung (like) fiir Tschechien zum Ausdruck apbildung 45: Slogan Tschechien Tourismus

. . http://www.designtagebuch.de/czech-republike-it-a-lot/
gebracht werden.” Der Markenauftritt soll verspielt, locker gnas P

8 http://www.designtagebuch.de/czech-republike-it-a-lot/
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und kreativ wirken, der Slogan vielfdltig einsetzbar und vor allem die Zielgruppe der bis 45-Jdhrigen
ansprechen.” Tschechien ist noch sehr hiufig mit entsprechenden Vorurteilen, dem Osten Europas
zugerechnet, wobei hdufig vergessen wird, dass Prag geographisch westlicher liegt, als etwa Wien. Vielen
ist Osterreichs nérdliches Nachbarland auch mehr als 20 Jahre nach der Grenzdffnung fern geblieben,
obwohl Tschechien touristisch zuriickgekehrt ist und sich nun da zu positionieren versucht, wo es einmal
war, im Herzen Europas und weg vom Klischee der Tristesse des Kommunismus.”' Ein Negativ-Image
gegen das der tschechische Tourismus allerdings kdmpfen muss, ist der Grenztourismus zwischen
Deutschland bzw. Osterreich und Tschechien. Auch Sextourismus, boomt in grenznahen Orten wie Znaim
[Znojmo], Eger [Cheb], A§ oder Karlsbad.” Giinstiges Benzin, Zigaretten, aber auch gefilschte
Markenprodukte und Waren des tdglichen Bedarfs sind es, welche den Einkauftourismus in Tschechien
attraktiv machen (THIELE 2003, S. 52f). Ebenso zicht es viele Touristen an die tschechische Grenze, wo
die Gliicksspielbranche aufbliiht. (In der Tschechischen Republik gibt es {iber 150 Casinos, mehr als in

der gesamten iibrigen EU.)”

6.2.1 Tourismusmarketing Tschechiens
Das Marketing des tschechischen Tourismus im Jahr 2013 konzentriert sich auf folgende vier Sparten.
» Kulturelle Produkte des Landes (Prag, Stddte mit Geschichte, Kulturlandschaften, religiGse
Reisen)
» Aktivreisen im Land (Sommerreisen mit Rad und Weinschwerpunkt, Winterreisen in den
Wintersportgebieten, Motorsport)
» Wellness-Reisen (Spa-, Gesundheits-, und Medizinreisen)

» MICE (Meetings, Invcentives, Conventions, Events)

6.2.2  Tourismusbroschiire und Internetauftritt

In der, erst heuer (2013) publizierten Broschiire ,Best of Tschechien (online unter:
http://www.czechtourism.com/Czechtourism/media/CzT-Media/1-brochures/de/nejlepsi/index.html#/1) kristallisiert sich der
Kultur- und Stidtetourismus als klarer Vermarktungsschwerpunkt Tschechiens heraus. Neben zahlreichen
historischen Stddten, allen voran Prag und Krumau, werden geschichtstrachtige Bauwerke, Schlosser,
Burgen als ,,Highlights Tschechiens dargestellt und ins Zentrum des Interesses geriickt. Damit setzt das
Land ganz deutlich auf den aktuellen Trend am Reisemarkt - Stddtercisen als kulturellen,
abwechslungsreichen Kurzurlaub.

Das tschechische Tourismusportal (www.czechtourism.com) versucht, das Land als ein buntes,
vielfaltiges, und vor allem kulturell reiches zu préasentieren. Mit aussagekriftigen Bildimpulsen werden

auf der Hauptseite unter dem Slogan ,Czech Republic - land of stories“ vorrangig die

% http://www.placebranding-archiv.de/?p=828
o http://www.welt.de/reise/reisetipps/europa/tschechien/article12446488/Tschechien.html
92 http://www.sueddeutsche.de/kultur/prostitution-billiger-sprit-billiges-essen-billiger-sex-1.434557
%3 http://www.zeit.de/2004/51/Zocken_mit_der Mafia
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Themenschwerpunkte Prag, kulturelle Denkméler aber auch Aktivurlaub, Spas und Wellnessresorts
hervorgehoben. Vom Fokus Prag ausgehend wird versucht den Fokus auch auf andere Destinationen in
der Umgebung der Hauptstadt zu lenken, um mit Tagesausfliigen von Prag, das Spektrum der
Touristenorte etwas zu erweitern. Ein weiterer Schwerpunkt der Vermarktung wird auf, die von der
UNESCO ausgezeichneten Sehenswiirdigkeiten, den historischen Stiddten, den Burgen, Schléssern und
Denkmailern gelegt. Die Auszeichnungen dieser Kulturgiiter bestitigen dem Touristen von offizieller
Seite tberpriifte Qualitdt des Produktes und soll moglicherweise auch dem ehemaligen Image
Tschechiens als Billigtourismusland entgegenwirken und fiir kulturell-hochwertigen Tourismus stehen.

Tschechien bedient sich  weiteren Trends am
Tourismusmarkt. Neben der Dominanz der Bewerbung der
Stadt Prag als Reisedestination, wirbt das Land auf der
Homepage auch mit seinen (traditionellen) Heilbddern,
Kurorten und Thermalquellen. Dabei wird besonders der
Stellenwert des Béderdreiecks und der Méhrischen Béder

hervorgehoben. Ein Bild von Tradition, Luxus und

Verjiingung soll vermittelt werden.”* Etwas kurios mag fuu could alreh

vielleicht erscheinen, dass auf der Homepage unter dem touching them.

Hauptmenii-Punkt ,,Health and Spas“ neben bekannten
Kurorten und Wellnesshotels, sogar offiziell fiir den Qmi?;;fzgi&fsi Z:)ig/tp"/"r:arr'l:;;iplan_zom/
»qualitativ hochwertigen Medizintourismus“ geworben wird, was die Bedeutung dieser aufstrebenden
Tourismussparte unterstreicht.

Sowohl in der Broschiire, als auch auf der Internetplattform stark vernachléssigt wird das Gebiet Mihren,
allen voran Nordmidhren, was mit der industriellen Vergangenheit der Region zu tun haben mag. Die
schwindende Rolle der Region war aber nicht immer so, war diese zu Zeiten der k. u. k. Monarchie ein
Zentrum des industriellen Fortschritts und der Kiinstler.”” Die Hohlen des Mihrischen Karsts etwa

gehdren zwar zu den é&ltesten Touristenattraktionen Mitteleuropas, werden aber in der Broschiire ebenso

nicht erwihnt.”®

o4 http://www.czechtourism.com/p/marketing-plan-2013/
9 http://www.nzz.ch/aktuell/feuilleton/uebersicht/unterwegs-in-der-kulturlandschaft-nordmaehrens-1.17909419
% http://is.muni.cz/th/105554/pedf m/diplomka.pdf
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6.3 Slowakei - ,,Ein Kleines GroB3es Land*

Die Slowakei ist immer noch eines der unbekanntesten Lénder in der Mitte Europas, das man im Ubrigen

Slowakei trotz seiner geringen Flache als vielseitig prasentieren und o

neben Stidte- und Kulturtourismus auch mit Wellnessangeboten, Sl k'
Skigebieten, Bergen und ldndlichem Tourismus werben.” Eine Ova Ia

besondere Rolle fiir den Tourismus spielt im Jahr 2013, neben der Little Big Country

,»weiter im Osten‘ vermutet.

Als Urlaubs- und Reiseland hat das Land neben der Hauptstadt
Bratislava und der Hohen Tatra viel zu bieten und ist ein kompaktes
relativ iiberschaubares Reiseziel, von dem sich Touristen in
wenigen Tagen einen Eindruck verschaffen kénnen.”” Mit dem

Slogan ,,Ein Kleines GroBies Land“ (seit 2005), will sich die

Hauptstadt Bratislava, die zweitgroBte Stadt KoSice, als europdische Abbildung 47: Slowakisches Tourismuslogo

4 dsl
Kulturhauptstidt.” und Slogan

Zwanzig Jahre ist es nun her, dass sich die Slowakei von Tschechien trennte. Galt das Land als
riickstindig und nur begrenzt konkurrenzfihig, so hat sich dies stark verdndert, die Slowakei hat
wirtschaftlich aufgeholt und ist heute ein attraktives Land fiir Investoren.'®

Von den touristischen Potentialen des Landes wissen die meisten immer noch recht wenig und das,
obwohl das Land an Osterreich und den Wiener GroBraum grenzt, und bis auf Strand- und Luxustouristen
fiir jeden Wunsch etwas zu bieten hat. Zwar wurde die Hemmschwelle zum Urlaub in die Slowakei durch
den EU-Beitritt 2004 etwas reduziert, so halten sich noch immer Vorurteile von gestohlenen Autos,
willkiirlicher Verkehrspolizeischikane, das Image der Slowakei als giinstige Pauschal-Urlaubsziel und
billige Destination fiir Junggesellenabende (MONZER 2012, S. 11).

Vom Individualreisefiihrerverlag ,,.Lonely Planet“ wurde das Land heuer zu einem ,In“-Reiseziel
pramiert. In der neuesten Ausgabe ,,Best in Travel 2013 rangiert die Slowakei auf dem fiinften Platz und
wird besonders wegen seiner lebendigen Folkloretradition, dem Status einer, noch nicht entdeckten

Destination und dem unverfilschten Charakter des Landes gerithmt.'"’

6.3.1 Tourismusmarketing der Slowakei

Fir das, an die neuen Trends angepasste Marketingkonzept wurden Ziele fiir folgende fiinf
Tourismussparten ausgearbeitet. Sommertourismus, Spa- und Gesundheitstourismus, Winter(sport)-
Tourismus, Stddte- und Kulturtourismus und Agrotourismus. Laut einer aktuellen SWOT Analyse

(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) des slowakischen Tourismus wird besonders dem

o7 http://www.welt.de/reise/reisetipps/europa/slowakei/article12446467/Slowakei.html

% http://www.wienerzeitung.at/nachrichten/archiv/134512_Slowakei-Streit-um-Tourismus-Linie.html

% http://www faktum at/Artikel 53+M56¢06a72a62.0.html

100 http://www.radio.cz/de/rubrik/wirtschaft/slowakische-wirtschaft-bereits-im-windschatten-der-tschechischen-oekonomie

1o http://betrifft. wordpress.com/2013/02/25/slowakei-trend-reiseziel-bratislavva-lonely-planet/
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Potential der Berge, fiir den Winter- und Sommertourismus, der hohen Anzahl an Nationalparks und
Hohlen, historischen Stadten und Gebauden, der folkloristischen Tradition und den Thermalquellen im

Land eine hohe touristische Bedeutung und Stirke zugemessen.'”

6.3.2  Tourismusbroschiire und Internetauftritt
Betrachtet man die aktuelle offizielle Tourismus-Werbebroschiire des Landes (online unter:
http://www.sacr.sk/uploads/tx_publications/de_Slovensko 01.pdf), merkt man
deutlich was das Land in den Vordergrund der Vermarktung stellt.
Ebenso wie die, flir heutige Standards etwas uniibersichtliche
Broschire, werden  verstirkt die  historisch-kulturellen
Sehenswiirdigkeiten, Burgen, Schldsser und (Holz-)Kirchen des
Landes vermarktet, ebenso wie der Folklore- und Volkstradition
der Slowakei groBe Bedeutung zugemessen werden. Hingegen
wird auf der etwas iiberladenen und uniibersichtlichen Startseite
der Homepage des slowakischen  Tourismusverbandes
(http://www.slovakia.travel/intropage.aspx?1=3) die Bergwelt der Slowakei,

(13

bzw. die oben genannte Pridmierung der Slowakei als ,,In“-

Reiseziel in den Mittelpunkt des Interesses geriickt. :
Slowakei Stowakel

GroBler Wert wird, wie schon zuvor in den Léndern Polen und

Tschechien, den von der UNESCO deklarierten, Kultur- und Abbildung 48:

. . . Titelblatt Tourismusbroschiire Slowakei
Naturdenkmilern beigemessen. Trotz dem Versuch einer Sehr pp./www.sacr.sk/uploads/tx_publications/de_Slov

vielfaltigen Vermarktung des Landes liegt die € Ot

Schwerpunktsetzung merklich in den natur-rdumlichen Potentialen, bzw. in kulturell-historischen
Potentialen (Burgen, Schldsser, Kirchen, Denkméler).

Diese Tendenz kann auch im aktuellen Werbevideo der Slowakei wahrgenommen werden, bei dem das

Land als griines, gebirgiges mystisch anmutendes Marchenland im Herzen Europas dargestellt wird (online
nachzusehen unter: http://www.slovakia.travel/entitaview.aspx?1=3 &l1t=9&idp=54307).

Dass sich gerade das Gebirge der Slowakei, allen voran die Hohe Tatra zu einem ,,Fremdenverkehrs-
Hotspot™ entwickelte, ist auf die Jahrhunderte lange Tradition des Wandertourismus in den, so genannten
»kleinen Alpen‘ zuriickzufiihren, wo es schon im 19. Jahrhundert zu touristischen Massenerscheinungen
kam.'®

Trotz vieler Heilbadeinrichtungen ist die Slowakei noch relativ neu am Gesundheits- und Medizin-
Tourismus-Markt. Die bestehenden 94 Kur- und Wellness-Destinationen, bzw. gut ausgestattete Kliniken
im Bereich Zahngesundheit und plastische Chirurgie machen die Slowakei aber zu einer wachsenden

Gesundheitsdestination.'” Griinde fiir die schwache Vermarktung der Thermalquellen liegen unter

102 1 ttp://pde. ceu.hu/archive/00002751/01/TourismStrategy. pdf
103 http://www.vt.sk/de/urlaub/geschichte/

104 http://behandlungimausland.at/slowakei
96



anderem im Kapitalmangel, der lange Zeit dazu fiihrte, dass nur wenige Quellen fiir den Tourismus
genutzt und modernisiert wurden.'”®

Daher ist auch die Werbung fiir etwaige Einrichtung (noch) nicht so entwickelt und das Land setzt
weiterhin hauptsichlich auf das traditionelle und bewahrte Potential des Gebirgstourismus.

Die explizite Bewerbung des Trendsegments der Stddtereisen, scheint ebenso nur von geringerer
Bedeutung zu sein. Obwohl die Titelseite der Tourismusbroschiire die Burg von Pressburg abbildet, so
zeigt sich die Slowakei bei der Vermarktung der Hauptstadt Pressburg eher zuriickhalten. Die Stadt ist im
Vergleich zu anderen Hauptstidten relativ klein und strahlt vielleicht auch eher dorflichen Charakter aus,

als dass es als typische Destination des Stadtetourismus fungiert.

6.4 Ungarn - ,,Traum dich hin“
Uber kaum ein Land und seine Bevolkerung gibt es seit

der Antike eine so groBe Vielzahl an, oft nicht gerade MH -
adl W\ § )

schmeichelhaften Bildern, wie iiber Ungarn. Die Ungarn
galten als ,,.Barbaren” und die hunnische Abstammung N

brachte ithnen den Ruf ein, ein wildes Volk zu sein, aber Tra L m

auch ein tapferes, christliches und vornehmes Reitervolk. [.j | C |,-.I h | ﬂ r
Anfang des 20. Jahrhunderts verbreiteten sich in Europa Abbildung 49: Slogan und Logo des Ungarn Tourismus
vermehrt positive Ungarn-Bilder, vor allem iiber die http:/www.ungam-tv.com/wp-content/uploads/ungarn-logol.jpg
Reprisentationsebene der Wiener Operette, die das idealisierte Bild von frohlichen Aristokraten, Hirten,
Schweineziichtern und bunte Tracht tragenden Bauern verbreitet, ebenso wie die ,,Puszta® und die
»Zigeuner-Romantik“. Dieses Bild manifestiert sich auch in der Selbstdarstellung der Ungarn und wird

fiir die Tourismusindustrie (Souvenirs, Folkloreveranstaltungen usw.) verwendet. (SCHUBERT 2011,
pdf-Aufsatz, S. 3-14). Die Hinwendung zur Tradition und auch der, in den letzten Jahren verstérkte
politische ,,Rechtsruck® der Regierung resultieren daraus, dass sich das Land und seine Bewohner immer
noch in einem Transformationsprozess und einer kulturellen Identitdtskrise befinden und sich ,,als
Sicherheit™ auf nationale Werte riickbesinnen (ebd., S. 14). Heute herrscht in den Koépfen der Touristen

ein Bild von Ungarn mit restaurierten Thermalbddern, giinstigen Zahnérzten, Piroschka, Puszta und

Paprika, sowie einsamen Ziehbrunnen und Staub aufwirbelnden Pferden.'®

105 http://www.spiegel.de/reise/europa/wilde-slowakei-heimat-der-baeren-und-luchse-a-296010.html

106 http://www.ungarn-guide.com/ungarn_02.php
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5.4.1 Tourismusmarketing Ungarns
Unter Berlicksichtigung dessen, das Bade-, Gesundheits-, Kultur und Stéddtetourismus heute die
wichtigsten Anreize flir Touristen darstellen, wurden die Schwerpunkte des ungarischen Tourismusamtes
auf folgende Produkte gelegt.

» Gesundheitstourismus (unterhaltendes Wasser, bzw. regenerierendes Wasser)

» Wassertourismus und Kulturtourismus (einschl. Festivaltourismus)

» Wein- und Gastronomietourismus

> Aktiv- und Oko-Tourismus (Radfahren, Reiten, Jagen, Angeln...)
Auch dem MICE-Tourismus (Meetings, Invcentives, Conventions, Events) wird eine starke Bedeutung
zugemessen, besonders auf Mérkten wie dem Vereinigtem Konigreich, Frankreich, der Schweiz und den
USA. Wihrend die Vermarktung des Festival, Event-, Wellness- und Strandtourismus besonders in den
Lindern Tschechien, Osterreich, Deutschland und Polen eine Rolle spielt.
Im Allgemeinen setzt man beim der Vermarktung besonders auf die traditionellen Markte Deutschland,
Osterreich, bzw. auf Nachbarlinder, die durch die Grenznihe als wichtige Mirkte erachtet werden.'”’
Seit 2008 versucht man mit der Werbebotschaft ,,Ungarn- Trdum dich hin® dsterreichische und deutsche
Touristen, die der beiden wichtigsten Herkunftslinder des ungarischen Tourismus, anzusprechen. Der
internationale Slogan dazu lautet ,,Hungary - a love for life“ und umfasst ein Konzept, das auf
folkloristische Tradition kombiniert mit einem modernen,

dynamischen Image, aufbaut.'®

Mit dem modernen Slogan
»Irdum dich hin“ moéchte man sich besonders an die Zielgruppe

der Jugendlichen wenden.'"

5.4.2 Tourismusbroschiiren und Internetauftritt

Plakat- und Broschiirenwerbung (online:

http://de.scribd.com/doc/76207734/Ungarn-Traumdich-hin-2011) bedienen ' 4 \\:/7)

sich merklich den traditionellen Klischees und mischen mutig,

in fast kitschig anmutenden starken Bildern, Modernitdt mit
traditionellen Elementen, wie den traditionellen Motiven und =
Mustern des ,,Maty6* Volksstammes.

Im Mittelpunkt steht dabei immer der fréhliche Mensch vor

kleinen beriihmten Gebduden und farbintensivem Hintergrund.
g i 5N .

Abbildung 50:
Titelblatt Ungarische Tourismusbroschiire

Jegliche Klischees, musikalischer, gastronomischer oder
folkloristischer Art werden reichlich und ganz bewusst in Szene
gesetzt.

Angepasst an das modern-traditionelle  Grafikkonzept

107 http://gotohungary.com/national-tourism-marketing-plan-2013
108 http://visit-hungary.com/2008/new-tourism-country
109 http://www.pesterlloyd.net/2008 11/0811itb/081 litb.html
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prasentiert sich auch die Internetplattform des Ungarntourismus (http://visit-hungary.com/). Die klar
strukturierte Homepage wird dominiert von wechselnden Bildimpulsen, die die Schwerpunkte Budapest,
als eine Stadt fiir Jung und Alt, der Balaton als Familienurlaubsdomizil, das Weltkulturerbe der Puszta,
Ungarn, als Land der Gesundheit, das Weinland Ungarn bzw. traditionelle folkloristische Feste
préasentieren. Der traditionelle Aspekt wird optisch wieder durch die immer wiederkehrenden, vielfiltig
eingesetzten, typisch ungarischen Blumenmuster hervorgehoben.

Destinationen, die im Vordergrund der Vermarktung stehen, sind ohne Zweifel Budapest, der Plattensee
und das Thema Ungarn als Thermen-Land, denen auf der Internetplattform eigene Meniirubriken
gewidmet wurden. Aber auch der Aktiv-Urlaub (Radfahren, Reiten, Golf und Fischen) wird
hervorgehoben. Ebenso wird auch auf der Internetplattform das Thema Kultur und das Gastronomie
betont.

Das gerade Thermen touristisch stark vermarktet werden, liegt zum einem, am viel zitierten Gesundheits-
und Wellness-Trend, zum anderen an der langjdhrigen Tradition der Thermalbédder in Ungarn. Héviz und
Balatonfiired waren schon frith Ferienorte der Reichen, und durch die, Anfang des 20. Jahrhunderts
gebaute Eisenbahnlinie nahm die touristische Bedeutung weiter zu (FALLON 2006, S.202). Weiters ist
die westungarische Therme Bad Biik fiir die Vermarktung von Bedeutung, ist es das grofite Thermalbad
Ungarns (MELEGHY 2007, S. 186).

Obwohl das Ungarn-Klischee der baumlosen Steppe Siidtransdanubiens, der Puszta, mit den grasenden
Graurindern, den Ziehbrunnen und Schafhirten touristisch vermarktet wird und sich als solches in den
Prospekten, wegen der Klischeehaftigkeit optisch recht gut macht, ist die Destination kein wirklicher
Touristenmagnet mehr und schreibt riickldufige Besucherzahlen (STOCKL 2011, S. 14).

Der Wandertourismus Ungarns hat eine lange Tradition, die in den 1970er Jahren seine Hochbliite
erlebte. Seit dem Ende des Kommunismus und dem Ende der staatlichen Forderungen des Bergsportes ist
dieser Zweig allerdings stark zuriickgegangen und wird nur schwach vermarktet (Wobei das Segment
Bergsport zusammen mit anderen ,,Outdoor-Aktivititen sein einigen Jahren wieder stark im Trend ist. In
den nordungarischen Mittelgebirgen wurden Wanderwege neu geschaffen und ausgeschildert wurden)

(STOCKL 2011, S. 14).

6.5 Slowenien - ,,] FEEL sLOVEnia“ I F E E L
Obwohl Slowenien oft zu den Balkanstaaten gezahlt wird,

hat das ehemalige jugoslawische Land mit dem Balkan LOVE

wenig zu tun. Als ,,Balkan-Volk* bezeichnet zu werden

mogen die Slowenen gar nicht, orientiert sich das
gepflegte Land, das auch die ,,Schweiz des Balkans® Abbildung 51 Slogan Slowenien Tourismus seit 2007

. . . . o http://www.casnik.si/index.php/2012/12/22/kdo-cuti-slovenijo/i-feel-
genannt wird, schon seit seiner Unabhdngigkeit in slovenia/

Richtung ,,Europa“. Das Land liegt néher, als es die topografische Fantasie annimmt, ist kulturell
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vertrauter, als sein, oft mit der Slowakei oder Slawonien verwechselter Name sich anhort und ist kleiner,
als seine ungeheure landschaftliche Vielfalt vermuten ldsst.'"

Zu Slowenien fallen den Europdern meist wenige Klischees ein, die mit dem Land assoziiert werden,
merkt man etwa lange nach dem Grenziibergang kaum, ein anderes Land befahren zu haben, so &hnlich
ist es Osterreich (GERHARDT 2005, S. 53f). Einer Studie des Slowenischen Tourismusverbandes zu
folge, denken die meisten Osterreicher bei Slowenien an das Meer, die Italiener an die Natur, Briten und

Deutsche an die Berge und Japaner an den Bleder See.'"

Neben dem Image des Landes als giinstiges
Wintersportdomizil, bekannten slowenischen Firmenmarken, wie ,,Gorenje* und ,,Elan®, bzw. dem Bild
von sauberer Natur ohne Massentourismus gilt es ein ,,Negativ-Image®, geprdgt durch Atomkraftwerke
und alten Industriestandorten aus dem Kommunismus, zu {iberwinden (PALUC 1996, 72f.). Das junge
Land Slowenien (unabhdngig seit 1991) steht noch ziemlich am Anfang seiner Imagebildung, ist aber

gerade was die touristische Vermarktung betrifft gut organisiert (ebd. S. 43, 58).

6.5.1 Tourismusmarkteing Sloweniens

Seit 2007 soll mit dem erfolgreichen Slogan ,,I feel sSLOVEnia“, der heute neben dem Tourismus, auch in
Kultur und Wirtschaft Verwendung findet, die hohe Lebensqualitdt des Landes vermarktet und gefordert
werden.'"?

Neben den sieben Hauptproduktgruppen des slowenischen Tourismuskonzepts, Aktivurlaub und
Erholung, Kultur- und Stidtetourismus, Okotourismus, Gastronomie, Wellness- Gesundheitstourismus,
Geschiftstourismus (MICE) sowie Gliicksspiel- und Vergniigungstourismus, wurde die Palette 2012, um
die Produkte ,,Angebote fiir anspruchsvollere Géste* und ,,Angebote fiir Menschen mit geringem Budget*
erweitert. Trotz zahlreicher Vermarktungsstrategien ist Slowenien als Tourismusland noch relativ
unbekannt und es fand kaum eine Kommerzialisierung des touristischen Angebots statt, wodurch
Slowenien seine Urspriinglichkeit und Authentizitit bewahren konnte. Dies wird auch im 2010 in Kraft
getretenen ,,Action Plan for Green Tourism*“, der sich speziell auf griinen und nachhaltigen Tourismus
konzentriert, verstarkt vermarktet. Auch im ,Slow Tourism“, das mit Slow-Food-Konzepten und
GenieBler-Angeboten wirbt, sieht Slowenien groBles Wachstumspotential. ,,Green. Activ. Healthy!
Slovenia“ lautet die Botschaft der Imagevideos.'” Die Tourismusbranche versucht ein Produkt
anzubieten, das nicht das Billigste ist (etwa teurer als das Nachbarland Kroatien), dafiir aber die mittleren
und hoheren Standards des modernen Wellnessprogramms und qualitativ hochwertige, vielfdltige

" Die Marketingstrategen setzten auf die Farbe Griin, welche ein positives

touristische Anspriiche erfiillt.
Image und Werte wie Naturndhe, Umweltschutz, Sauberkeit und Harmonie vermitteln soll. (Es wurde

sogar in Betracht gezogen, die Staatsflagge auf Griintone umzustellen, um sich von den slawischen

1o http://www.zeit.de/2003/24/Slowenien/seite-1 und seite-2

t http://www.slovenia.info/?news_items=1061&Ing=2#

12 http://www.slovenia.info/?zgodovina_znamke=0

! 13http://Www.freizeit-tourismus- geographie.de/mediapool/15/157354/data/AK-
FTG/Kagermeier/Abschlussarbeiten/2012/2012_goerke tourismus_slowenien_summary.pdf
M4 pttp:/fwww.zeit.de/2003/24/Slowenien/seite- 1
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Farben zu 16sen und auf das Thema mitteleuropéische Alpen zu konzentrieren!) (SCHAMEITAT 2012, S.
71).

6.5.2 Tourismusbroschiire und Internetauftritt

Ganz deutlich werden in der offiziellen Slowenienbroschiire
(online: http://issuu.com/slovenia/docs/sto---splosni-katalog-2009-
nem?mode=embed&layout=http%3 A%2F%2Fskin.issuu.com%2Fv%?2
Flight%2Flayout.xml&showFlipBtn=true) die Themen Natur und
Kultur in den Vordergrund gestellt. Auch in der Broschiire
dominiert die Farbe Griin.

Als naturrdumliche Potentiale werden besonders die

wwkslovenia i

Gebirgslandschaften, die Karstlandschaften, die Seen und Fliisse —

1
in den Vordergrund gestellt. Eher verhalten werden hingegen die ¥ : ﬁmfm
Heilwasserpotentiale des Landes prisentiert, wéihrend dem :
Thema Luxus und Prestige, bzw. auch Folklore und Gastronomie
ein bedeutender Stellenwert zugewiesen wird.

Grin  dominiert auch am  offiziellen slowenischen

Tourismusportal ~ (www.slovenia.info), das  seit 2010 Abbildung 52:

Titelblatt Slowenische Tourismusbroschiire
http://issuu.com/slovenia/docs/sto---splosni-katalog-2009-
nem?mode=embed&layout=http%3 A%2F%2Fskin.issuu.com
Im Zentrum der %2Fv%2Flight%2Flayout.xml&showFlipBtn=true

modernisiert auftritt und nun speziell Augenmerk auf die
Einbindung Sozialer Netzwerke legt.'”
Homepage stehen wechselnde Bildimpulse, die die

Schwerpunkte des slowenischen Tourismusmarketings unterstreichen.

Dabei wird das landschaftliche Potential, die Natur, aber auch die Tierwelt in den Mittelpunkt geriickt.
Auffillig ist, dass auf Menschen als Objekte in der Werbung weitgehend verzichtet wird. Neben der
Werbung fiir die Stidte Ljubljana und Marburg dominieren Bilder der Berglandschaft, die Wanderer und
Skifahrer ansprechen sollen. Ergidnzt werden die Bilder durch kurze Botschaften und Informationen, die
die Vielfalt und die Vielzahl der (historischen) Schétze im Land erlédutern.

Mit dem starken Vermarktungsschwerpunkt auf das Thema Natur, wird ein Potential gewahlt, das in
groferen MaBlen im Land vorhanden ist, aber deren Vermarktung auf eine kleinere Zielgruppe
zugeschnitten ist und so massentouristische Verwertung eher schwieriger moglich ist. Allerdings gilt es
hier wiederum den aufstrebenden Trend des Wander- und Bergtourismus zu erwihnen, an dem sich
Slowenien bei der Vermarktung zu orientieren versucht.

Doch sind es nur die wenigen ,,Belle-Epoque-Orte” (Bled, Bohinj, Krajska Gora) in den Slowenischen
Alpen, die wirklich erfolgreich vermarktet werden, da in der sozialistischen Zeit des Landes

hauptsichlich der Kiistentourismus gefordert wurde (BATZING 2005, S. 156). Eine Vermarktung der

15 http://www.mice-inside.ch/primus/search/index.php?we_objectID=13654&pid=0
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Wintersportgebiete ist von Bedeutung, sind diese im Vergleich zu den benachbarten Kérntner
Schigebieten vergleichsweise glinstig.

Auf das Thema Bade-Massentourismus wird bei der Vermarktung bewusst verzichtet. So entdeckt man
erst bei sehr genauer Betrachtung der Homepage, dass das Land Anteil am Meer hat, der aber auch nur
gemeinsam mit der Karstregion beschrieben wird. Der Kiistenort Portoroz wird beispielsweise
hauptséchlich als Kurort préasentiert, der Kiistenort Piran dem kulturellen Potential zugeordnet.

Grund dafiir kdnnte sein, dass der Kiistenanteil Sloweniens einfach zu gering ist, als dass man diesen in
den Vordergrund der Vermarktung stellen kann. So versucht sich das Land also ganz bewusst vom
Nachbarland Kroatien, das den Vermarktungsschwerpunkt weiterhin auf den Kiistentourismus legt,
abzuheben.

Wahrend sich Slowenien selbst eher wenig auf die Vermarktung der Wellness- und Heilbadpotentiale des
Landes stiitzt, so bieten Osterreichische Reiseanbieter sehr oft Reisen in die slowenischen Thermen, da
diese nahe der Grenze liegen, vergleichsweise preisgiinstig und durch eine gute Verkehrsanbindung

relativ leicht zu erreichen sind (GOSAR 2006, S. 135).

6.6 Kroatien - ,,Zeitlose mediterrane Schonheit*

Das Wort ,,zeitlos im Slogan des kroatischen Tourismus .
beschreibt gut den schon lange giiltigen Charakter des Landes #HE
als Urlaubs- und Tourismusland. Dennoch kdmpft das Land A

immer noch gegen das Image als ehemals kommunistisches : : : - <
Krisenland in der Balkanregion an, das geprigt ist von EE H 0se mediterrane Sihﬁﬁl 18
Bildern von Kriegsberichterstattungen.116 Abbildung 53: Slogan Tourismus Kroatien

Laut der Historikerin Maria Todorova ist dieses Vorurteil der —http://www.kuestenpatent.info/images/Logo_Kroatien_Slogan.jpg
Westeuropéder entstanden aufgrund der jahrzehntelangen Komplexitit der Umstiande in der Region.

Nach offizieller Lesart gibt es im Balkanraum derzeit acht Staaten: Albanien, Bosnien, Bulgarien,
Griechenland, Makedonien, Montenegro, Serbien und die Tiirkei, wobei eben auch haufig Slowenien und
Kroatien mit dem Begriff Balkan in Verbindung gebracht werden.'"’

Fiir die Osterreicher beginnt der Balkan an der slowenischen Grenze, die Slowenen schieben diese Grenze
nach Kroatien und fragt man die Kroaten, so deuten diese ebenso in alle Himmelsrichtungen, nur weg
vom eigenen Land. Kroatien ist ebenso wie die postsozialistischen Lander auf Identitdtssuche und

versucht sich immer weiter Richtung ,.Mitteleuropa® und der EU zu orientieren, obwohl wie in allen

16 http://www.merian.de/magazin/kroatien-balkan.html
"7 pttp:/fwww.owep.de/artikel/160/wilde-balkan
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postkommunistischen Gesellschaften auch Korruption und organisiertes Verbrechen hédufig an der

Tagesordnung stehen.''®

6.6.1 Tourismusmarketing Kroatiens

Neben der Bewerbung des Kiistentourismus will sich Kroatien mit ehrgeizigen Pldnen verstirkt dem
Tourismus im Landesinneren und dem Trend des Oko-Tourismus widmen bzw. Wellness oder geistige
Inhalte im Urlaub in den Mittelpunkt stellen. Dabei sollen den Gésten qualitdtsvolle Unterkiinfte und
Lifestyle-Produkte angeboten werden, verkniipft mit bekannten Inhalten wie Camping, Nautiktourismus,
Kultur, Wein und Gastronomie. Vor allem wird versucht sich wegzubewegen vom Image als

% Anpassung ist nétig, denn die Zeiten, in

Billigtourismusland, das man heute schon gar nicht mehr ist.
der der Gast mit bescheidenen Privatquartieren zufrieden war, sind vorbei. So wurde in den letzten 10
Jahren vermehrt Vier-Sterne-Hotels errichtet, damit auch anspruchsvollere Géste auf ihre Kosten
kommen.'** Im Jahr 2005 wurde der internationale Slogan des Tourismus von ,,Small country for a great
holiday“ zu ,,The Mediterrancan as it ones was“ (Kroatien - Zeitlose mediterrane Schonheit) gedndert.
Damit will man verstdrkt Authentizitdt, Atmosphare und Léandlichkeit ohne Artifizialitdit vermitteln
(ATELJEVIC 2006, S. 296).

Das Hauptaugenmerk des kroatischen Tourismus hat sich indes (noch) nicht wirklich verdndert und liegt
weiter auf Meer-, Sand- und Sonnentourismus an der Kiiste (GOSAR 2006, S. 128). Mit dem EU-Beitritt
im Juli 2013 wird Kroatien offiziell einen neuen Platz in Europa einnehmen und sich wieder ein Stiick
vom Balkan-Image entfernen, in Richtung europdischer Staatengemeinschaft, der das Land
kulturhistorisch immer schon angehodrte. Vom européischen Strukturfonds werden dabei zusétzliche
finanzielle Mittel zur Weiterentwicklung und Qualitdtsverbesserung des kroatischen Tourismusprodukts
flieBen. (Gefordert werden soll vor allem der Ausbau der StraBBeninfrastruktur reisen etwa 90% der Giéste

121

mit dem Auto an. ”). Ebenso sieht die kroatische Tourismusstrategie den verstirkten Ausbau von

122

Golfpliatzen vor, um die Tourismussaison zu verldngern. *~ Auch der Slogan, soll an die Umstinde

adaptiert werden und lauten: ,,Kroatien, neuer touristischer Stern der Européischen Union*

6.6.2  Tourismusbroschiire und Internetauftritt

Dominiert beim Marketing des Landes Slowenien die Farbe Griin, so kann man sagen, dass dies im Fall
Kroatien die Farbe Blau ist. Das Meer und die Kiistenlandschaft steht bei der Vermarktung, betrachtet
man die Tourismusbroschiire Kroatiens (online unter: http:/business.croatia.hr/Documents/1878/Croatia-Image-2012-
DE.pdf) klar im Vordergrund, obwohl das Land versucht, sich als ein sehr vielféltiges zu prasentieren, etwa

um dem Problem der sehr kurzen Tourismussaison entgegenzuwirken. Neben der Kiistenlandschaft wird

18 http://www.merian.de/magazin/kroatien-balkan.html

"9} ttp://derstandard at/2502261
120 http://www.rp-online.de/reise/news/kroatien-will-in-die-luxus-liga-1.2413143
121 http://croatia.hr/Documents/2023/Press-Info-2012-Deutsch.pdf

122 http://online.wirtschaftsblatt.at/investor/investor 14092012.pdf, S. 6
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in der Broschiire sehr wohl das historisch-kulturelle Potential der Kiistenstddte betont (z.B. Rovinj, Pula,
Opatija oder Dubrovnik).

Eher unterreprisentiert bleiben dagegen, die als folklorereiche, griine Regionen dargestellten Gebiete
Mittelkroatien, bzw. Ostkroatien, ebenso wie Zagreb nur knapp préasentiert wird.

Fast génzlich verzichtet wird auf die Bewerbung der Thermalquellen Kroatiens, dafiir wird dem Thema

Camping und Wassersport grolere Aufmerksamkeit gewidmet.

Am, sehr bunt gestalteten Online-Tourismusportal des Landes

‘gm
(www.croatia.hr) ist man ebenso versucht ein moglichst Kroatlen

Zeitlose mediterrane Schénhelt.

vielfaltiges Bild vom Land zu présentieren. Die optisch
ansprechende, kleine Auswahl von wechselnden Bildimpulsen Y
zeigt aber  hauptsdchlich  Eindriicke der  kroatischen
Kiistenlandschaft. Dem Thema ,,Camping” wird ein eigener
Meniipunkt gewidmet, was wieder die Bedeutung dieser
Unterkunftsart unterstreicht.

Der TV-Spot (online nachzusehen unter:
http://www.youtube.com/watch?v=cwythV0p_7M) ist sichtlich bemiiht
verschiedene Eindriicke des Landes hervorzuheben, konzentriert

sich dabei aber ebenso auf den Sommer-Kiistentourismus, die

Inseln, und die kulturell-historischen UNESCO-

Weltkulturerbetriger. - —
So bleibt, trotz allen Bemiihungen das Angebot der .. E b . 1

Tourismussparten zu erweitern, der Bade- und Kiistenurlaub der Apbildung 54:

Titelbild Tourismusbroschiire Kroatiens
http://business.croatia.hr/Documents/1878/Croatia-Image-2012-
DE.pdf

Schwerpunkt der Vermarktung, was dem seit jahrelang tief
gefestigtem Bild in den Kopfen der Menschen entspricht, sich
aber als recht erfolgreich erwiesen hat.

Auf aktuelle Trends am Tourismusmarkt wird nur bedingt eingegangen, insofern als dass etwa die
historisch-kulturellen Potentiale ergdnzend zum Potential der Kiisten und Strinde vermarktet werden. So
geht man auf den Trend der Kulturreisen ein, bleibt aber der Schiene Badetourismus treu und kombiniert
die beiden Elemente (siche Broschiire!). Hilfreich bei der
Vermarktung von Kulturgiitern ist dabei, die Bezugnahme auf die
UNESCO Weltkulturerbetrdger, der den Potentialen von
offizieller Seite eine wiirdige Anerkennung gibt und die Simply too much for
Bedeutung der Giiter unterstreicht, was dem Touristen eine v
gewisse ,,Qualititsgarantie” zu geben scheint.

In Bezug auf das Trendsegment des Wellness- und Kurtourismus,

das zur Verldngerung der kroatischen Tourismussaison beitragen

Croatia Tourism

konnten, hat Kroatien, wie oben erwihnt, zwar Potentiale, diese
Abbildung 55: Ausschnitt des

werden hingegen nur wenig vermarktet, ist die assoziative Kroatien Werbespots 2013
http://www.youtube.com/watch?v=cwythVOp 7M
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Zuordnung Kroatiens als Destination des Kurtourismus nicht wirklich gegeben. Obwohl schon im 18.
Jahrhundert, Thermomineralwasserquellen im kontinentalen Teil Kroatiens als Heilquellen und zur
,Badetherapie genutzt wurden, beispielsweise in Varazdin, Krapina, Tuhelj, Stubica, Sutinsko, Topusko,
Lipik und Daruvar.'”

Auch im Bezug auf den Trend der Stidtereisen ist Kroatien keine wirklich typische Destination, dennoch
verzeichnet man besonders in Zagreb steigende Besucherzahlen.”* Beim Stidtetourismus der
Westeuropier in Zentral- und Osteuropidische Destinationen werden weiterhin Metropolen wie Prag oder
Budapest oder besondere regionale Zentren wie Krakau bevorzugt, was an der besseren
Offentlichkeitsarbeit, an der besseren Verkehrsankniipfung, bzw. vorhandener touristischer Infrastruktur
liegen mag (JORDAN 2006, S. 76). Kroatien bleibt also bei der Vermarktung gegebenen Klischees treu

und setzt nach wie vor hauptsachlich auf den (familienfreundlichen) Badeurlaub.

123
http://croatia.hr/de-DE/Representantenburo/Schweiz/Press-Newsletter/Opatija-%E2%80%93-Vom-Schlammbad-zum-Wellness?Y 21cMjAzNg%3D%3D

124
http://www.smavel.com/reiseziele/kroatien/reisefuchrer.html
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7. Diskrepanzen zwischen touristischem Potential und Vermarktung

Vergleicht man die beiden Aspekte, der (in Kapitel 5 dargestellten), fiir den internationalen Tourismus
relevanten naturrdumlichen und kulturell-historischen Potentiale mit den, tatsdchlich von den Landern fiir
touristische Zwecke vermarkteten Destinationen (siche Kap.6), so geht daraus ein differenziertes Bild
hervor. Im folgenden Schritt soll dargestellt werden, inwiefern fiir den internationalen Tourismus
relevante Potentiale zwar vorhanden sind, aber in der touristischen Werbung unterrepriasentiert bleiben,
bzw. Potentiale nicht von jener groBen Relevanz sind, als es das Land darstellt. Kurzum: Riickt die
Tourismuswerbung das gesamte touristische Potential in einem angemessenen Ausmal} ins Licht, oder
werden Potentiale iiber- bzw. unterreprasentiert? Dazu soll auch der Faktor der aktuellen Trends am
Tourismusmarkt beriicksichtigt werden, ebenso wie die Werbung mehr oder weniger beeinflussende der

traditionelle, und klischeehafte Aspekte, die dem Land und dem Tourismus des Landes anhaften.

7.1 in Polen

Die Diskrepanz bei der Tourismuswerbung Polens besteht darin, das man einerseits dem Image des
Landes, als katholisches, traditionsreiches Land gerecht werden muss, aber andererseits gleichzeitig
versuchen muss, dem Trend des Kulturtourismus, Stadtetourismus, bzw. Wellnesstourismus anzudocken
und seine diesbeziiglich vorhandenen Potentiale zu vermarkten. So nimmt man sowohl schon auf den
ersten Seiten der Tourismusbroschiire, aber auch am Internetportal stark Bezug auf die religidosen
Traditionen, Wertvorstellungen und die sakralen Potentiale des Landes. Gleichzeitig wird aber betont ein
tolerantes, weltoffenes und modernes Volk zu sein. Grund fiir das recht zwei-gespaltene
Vermarktungskonzept ist, dass es dabei den Anspriichen verschiedenster Touristengruppen gerecht zu
werden gilt. Denn Polen kann es sich weder erlauben, auf sein religidses Image zu verzichten, noch die
Zeichen der Moderne zu ignorieren.

Der Schwerpunkt der Vermarktung liegt, betrachtet man die Tourismusbroschiire oder die Homepage, bei
den historischen Stidten und kulturellen Denkmélern, wohingegen die zahlreichen (siehe

http://www.polen.travel/de-at/natur/) ,,vom Schopfer geschaffenen naturrdumlichen Potentiale, in der Werbung

;s'-qr: . N

‘I vergleichsweise eher etwas unterreprésentiert zu sein
scheinen. Grund fiir die relativ schlechte Vermarktung, etwa
der Ostseekiiste, die die am touristisch stirksten
frequentierte Region des Landes ist, konnte die Tatsache
sein, dass dieses Potential kein Alleinstellungsmerkmal
darstellt, so hat etwa Deutschland, das als wichtigstes
Herkunftsland der Polen-Touristen gilt, ebenso Zugang zum
Meer. Auch kann erginzt werden, dass dieses Potential,

stark saisonabhingig ist und Touristen auf klimatische

Abbildung 56:

Grafische Darstellung Polens vielfiltiger Potentiale Zusténde sensibel reagieren.
http://pdf.polska.travel/docs/de/polska/Polska de.pdf

Recht angemessen scheint das Verhéltnis von Vermarktung
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und Potential im Fall der Heilwidsser und Kurorte des Landes. Ganz im Sinne Polens wird mit einer
Berticksichtigung dieses Potentials, sowohl auf den Gesundheitstrend reagiert, wie auch die altehrwiirdige
Kurtradition (etwa die Kurorte Kolberg [Kotobrzeg] und Swinemiinde [Swinoujscie], an der Ostsee, oder
Bad Flinsberg [Swieraddw-Zdroj] im Riesengebirge) beriicksichtigt. Dazu kommt, dass diese
Dienstleistungen giinstiger angeboten werden als etwa in den westeuropéischen Landern.

Eine Diskrepanz zwischen Potential und Vermarktung ergibt sich im Fall der Wander- und
Wintersportgebiete, wie etwa dem Riesengebirge, der Tatra, oder der Beskiden. Sind diese zwar fiir den
polnischen Tourismus, laut den Néachtigungszahlen, durchaus von Bedeutung, so wird einer Vermarktung
dieser Potentiale eine echer geringe Bedeutung zugemessen. Grund dafiir konnte sein, dass die
Gebirgslandschaften nicht dem typischen Bild Polens entsprechen, und so eine Vermarktung nicht den
gewiinschten Erfolg bringen wiirde. Eher wenig Beachtung in der Tourismuswerbung Polens wird auch
den zahlreichen Natur- und Nationalparks geschenkt, von denen sich viele im Osten des Landes befinden.
Einerseits sind diese verkehrstechnisch eher benachteiligt (das Autobahnnetz Richtung Ostpolen ist eher
schlecht ausgebaut, die Flughéfen sind rar) zugleich sind einsame Naturlandschaften keine Domizile, die
Massen von (finanziell gut ausgestatteten) Touristen anlocken. Polen ldsst es sich aber nicht nehmen, die,
fiir den ostpolnischen ,,Urwald* typischen Bisons im Tourismus-Print abzubilden (siche Abb. 56), spielt

also wieder mit Klischees.

7.2 in Tschechien
Ohne Zweifel ist es die Stadt Prag, die das groBte touristische [TV Fr s == ===
Potential Tschechiens aufweist und als solches auch am stiarksten
bei der touristischen Vermarktung beriicksichtigt wird. Sowohl
im Internet, als auch in den Broschiiren ist die Destination ,,im
Herzen Europas“ der klare Schwerpunkt der Tourismuswerbung.
Hat dies zwar gewissermallen auch mit dem Trend des
Stadtetourismus zu tun, so ist die historische Stadt schon
jahrelang ein  beliebtes Touristenziel, ohne das die
Tschechienwerbung nicht auskommen kann.

Im Allgemeinen kann festgestellt werden, dass Tschechiens

Stadte (v.a. Prag, Krumau, Briinn,Olmiitz) bei der

Tourismuswerbung iibermaBig stark betont werden. Mit dem

Abbildung 57: Werbung fiir qualitativ
hochwertigen Kur- aber auch Medizintourismus
die Vermarktung vor allem auf die kulturellen und httov//www.czechtourism.com/de

Slogan ,,Czech Republic - Land of stories (siche Homepage) ist

geschichtstrachtigen Potentiale ausgerichtet, was wiederum dem aktuellen Reisetrend von kurzen
Kulturreisen entspricht.
Uberproportional im Vergleich zu anderen Potentialen des Landes, angemessen aber an den Stellenwert

den es fiir den tschechischen Tourismus hat, wird auch das Gesundheitssegment Tschechiens in der
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Werbung hervorgehoben, allen voran der traditionsreiche, berithmte Kurort Karlsbad sowie das gesamte
Béderdreieck Westbohmens. Das Potential der Heilquellen ist im gesamten Land ein groBes, und beim
heute ansteigenden Durchschnittsalter der Bevolkerung und den aktuellen Gesundheitstrends lassen sich
Kurorte, mit jeglichen Behandlungsschwerpunkten und Hé&usern diverser Baustile gewinnbringend
vermarkten, sodass fiir jeden Kundenwunsch was dabei ist. Zusétzlich kann mit der Sparte
Medizintourismus ein noch breites Kundensegment angesprochen werden. Gerade auch beim
Heilbadertourismus liegen die Bereiche Tradition, Klischee und Trend sehr nahe beisammen, und stellen
so gemeinsam ein, am heutigen Tourismusmarkt sehr erfolgreiches Urlaubsprodukt dar.

Vernachldssigt in der Vermarktung wird der Aktivtourismus Tschechiens. Vordergriindig damit zu
bewerben, sei dies sommerlicher oder winterlicher Art, ist fiir eine internationale touristische
Vermarktung keinesfalls rentabel, zu gro3 und zu beliebt sind unter anderem die Schi- und
Wandergebiete der Osterreichischen Alpen, etwa bei deutschen und russischen Touristen.

Zwar werden Rad- und Wanderwege bzw. Wintersportgebiet, vor allem im Riesengebirge,
Altvatergebirge, Isergebirge und im Béhmerwald beworben, doch steht dies in keinem Verhaltnis dazu in

welchem Ausmal die kulturellen Schéitze beworben werden.

7.3 in der Slowakei

Das reichlich naturrdumliches, bzw. kulturell-historisches Potential im
Land vorhanden ist, hat die Analyse im Kapitel 5 gezeigt, ob dieses
allerdings auch in der touristischen Vermarktung dementsprechend
dargestellt wird, soll dieses Kapitel zeigen.

Bei der touristischen Vermarktung im Vordergrund steht das Potential
der Gebirgsregionen des Landes, welche auch die touristisch am
stiarksten frequentierten Regionen sind. So riickt die Werbung das
bedeutendste Potential des Landes angemessen ins Licht.

Dabei ist die (Hohe) Tatra, wahrscheinlich auch aufgrund der
Bekanntheit, klares ,,Vermarktungs-Highlight”, was mit Bildern etwa
der typischen Bergseen unterstrichen wird. Wird auch mit der Niederen
Tatra, vor allem mit der Deménovska Hohle geworben, so bleibt das
Fatra-Gebirge unterreprasentiert. Dies entspricht auch dem, in den

Kopfen der Menschen vorherrschenden Bild.

In angemessenem Verhéltnis zur touristischen Bedeutung fiir die

Slowakei, werden auch die touristischen Potentiale in der Landesmitte, Abbildung 58: Bratislava - die Hauptstadt
Darstellung in der Broschiire , Top-Slowakei”

etwa die Gebirgen, die Karsthohlen und das Slowakische Paradies http://www.sacr.sk/uploads/tx_publications/TOP_Slovensko_
FINAL_D.pdf

beworben. Ebenso wie man den kulturellen Schétzen der Region Zips,
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den Bergbaustiddten und dem ,,Gotischen Weg™ bei der Vermarktung grofle Bedeutsamkeit zumisst und
generell die kulturell-historischen Potentiale des Landes, etwa Burgen und Schldsser stark hervorhebt.
Unterreprasentiert in der Vermarktung bleibt der Stidtetourismus, was in der Natur der Sache liegt, hat
das Land nicht wirklich groBe und bedeutende Stidte aufzuweisen. Ausnahme stellt die Hauptstadt
Pressburg, die mit knapp 500.000 Einwohnern, fast ,metropolenhaft“ vermarktet wird. Auch dabei
bedient man sich stark den klischeehaften Bildern, wie der Burg, den Bronzefiguren und der Donau (Abb.
58).

Unterreprésentiert in der touristischen Werbung, trotz hohen touristischen Potentials bleiben historische
Stadte wie Tyrnau [Trnava], Neutra [Nitra], oder die Zipser Stidte Kdsmark und Leutschau. Selbst der
Stadt Kaschau, die heuer europdische Kulturhauptstadt ist, wird relativ wenig Aufmerksamkeit bei der
Vermarktung zugemessen.

(Fast zu) groBziigig bewirbt die Slowakei hingegen das Potential der Wasserflachen des Landes, etwa
dem Orava Stausee, dem Zempliner Stausee oder dem Liptauer Stausee, denen ich personlich, bei meiner
Analyse eine geringere touristische Bedeutung zugemessen hitte, zumindest was internationalen
touristischen Stellenwert der Destination anbelangt. Eine Représentation dieses Potentials konnte damit
begriindet werden, dass dem Touristen eine moglichst grofle Palette an Angeboten présentiert werden soll,
bei dem der Bereich Wassersport, Schifffahrt und Fischerei nicht fehlen sollen.

Misst man in der slowakischen Tourismuswerbung der Traditionen des Weinbaus eine relativ grof3e
Bedeutung zu, so erachte ich das Segment des Wellness- und Gesundheitstourismus, als ein, in der
Vermarktung vergleichsweise unterreprisentiertes, obgleich diese Brache Erfolg versprechend wire.
Weinbau hat in der Slowakei eine uralte Tradition, wohingegen der Wellness-Bereich noch eher am
Anfang steht. So zieht es das Land vor, mit vorgefertigten Klischees zu arbeiten anstatt, neues

auszutesten, wo die Nachbarldnder diese Potentiale ohnehin schon ausreizen.

7.4 in Ungarn

Dem ungarischen Tourismus gelingt es recht gut, die fiir den Tourismus relevanten Potentiale des Landes,
in einem recht angemessenem Ausmal} zu deren Bedeutung zu reprisentiert. Dabei wird mit einem sicher
nicht gespart und zwar einer klischeehaften und folkloristischen Darstellung des Landes, verwirklicht
durch ein sehr modernes, frisches Marketingkonzept. So findet man die Balance, zwischen der Anlehnung
an den aktuellen Trend der Riickbesinnung auf alte traditionelle Werte und einer an die Trends angepasste
moderne Inszenierung von Potentialen. Kaum einem Sinnbild und Klischee, wird nicht nachgegangen, so
werden ungarntypische Themen wie die klassische Musik, die Thermentradition, die Kaffeehauskultur,
der habsburgischen Geschichte oder vielfdltige gastronomische Spezialititen in Broschiire und
Internetauftritt prisentiert.

Stark betont in der Tourismuswerbung werden vor allem die historische Metropole Budapest und dessen

Umgebung. Idealtypisch wird die Hauptstadt als eine edle, konigliche prasentiert, bzw. besonders am

109



Internetauftritt auch, als eine jugendliche, vibrierende Stadt. Mit einer vielfaltigen Vermarktung wird
versucht unterschiedliche Zielgruppen anzusprechen. Des Ofteren wird in Wort und Bild auf die
osterreichische Kaiserin Sisi Bezug genommen, etwa bei der Werbung fiir Schloss G6dollo.

Ebenso stark beworben werden andere kulturell reizvolle, an der Donau gelegene Stédte, wie etwa Sankt
Andrd [Szentendre], Plintenburg [Visegrad] und Gran [Esztergom]. Oder man bedient sich den
Traditionen (Porzellankunst) und historischen Gegebenheiten bei der Vermarktung der Schétze
Pannoniens. (etwa Odenburg [Sopron], Fertéd, Giins [K8szeg] und Steinamanger [Szombathely]).

In angemessenem Verhiltnis, zu dem beworben, was es fiir den ungarischen Tourismus darstellt, nimlich
relativ viel, wird auch der Plattensee, als vielfaltiges Familien-, Jugend, und Sportparadies.

Ebenso wie auch das traditionsreiche Potential der Kurorte und der Wellness-Destinationen, die einen
groBen Stellenwert im ungarischen Tourismus einnehmen ins Licht geriickt werden. Dabei treffen
wiederum die aktuellen Trends der hohen Anspriiche im Gesundheits- und Wohlfiihltourismus, mit der
jahrhunderte-langen Tradition der Kurorte zusammen. Besonders stark in Szene gesetzt wird dabei die
Bedeutung der pannonischen Thermen, und der Thermen der Hauptstadt, was daran liegen mag, dass der
GroBteil der Ungarn-Touristen aus Deutschland und Osterreich kommt und die Regionen jenen Lindern
am nachsten liegt.

Hat die Prasentation von Klischees und Traditionen einen merklich hohen Stellenwert in der ungarischen
Tourismuswerbung, so muss unbedingt das Beispiel der Vermarktung der Puszta-Landschaft erwdhnt
werden. Dabei handelt es sich ohne Zweifel um die urtypische Landschaft Ungarns wodurch es sich
bestens anbietet, Pferde- und Rinderhirten in traditionellen Kostiimen, sowie Holzbrunnen auf endlos
weiten Ebenen bildlich darzustellen, so wie sich der Tourist das vorstellt.

Die Diskrepanz in diesem Fall ergibt sich daraus, dass der Aspekt der Vermarktung von Traditionen im
Vordergrund steht, so die Region im fiir den ungarischen Tourismus (gemessen etwa an den
Néchtigungszahlen, Kapitel 4.4) relativ geringe Bedeutung hat und das Potential proportional zum
touristischen Nutzen iberreprasentiert wird. Mag die Vermarktung dieser Region vielleicht nicht
unbedingt den groften wirtschaftlichen Nutzen bringen, so ist sie als wichtiges Element im
Tourismusmarketing nicht wegzudenken. Entweder Ungarn mochte durch die Vermarktung der Puszta
die Landschaft wieder attraktiv machen, was angesichts der derzeit diirftigen Ausstattung an touristischer
Infrastruktur schwierig sein diirfte, oder das Land mochte durch die Vermarktung den Touristen einfach
nur mal nach Ungarn locken, sodass diese Bilder zur Komplettierung eines attraktiven Ungarnbilds nicht
fehlen diirfen.

HUNGARY

Home of horse power since AD89g6 (UNESCO World Heritage Site)

Abbildung 59: Fast kitschige ist die Darstellung der Puszta-Landschaft in der Ungarn-Werbung
http://visit-hungary.com/ 110



Stark beworben wird auch die Weintradition des Landes, insbesondere der Tokajer Wein ndmlich im
Zuge der Vermarktung der ungarischen Mittelgebirgslandschaften. Allerdings wird dieser eher
iiberreprisentiert, hat weder der Tourismus der Weinstralen grofe wirtschaftliche Bedeutung, noch der
ungarische Wander- und Bergsporttourismus. Generell bleibt der Natur-Aktivurlaub, verglichen mit dem
Ausmal} der Vermarktung des Stddte- und Kulturtourismus in der Hauptstadt aber auch in anderen
kleineren historischen Stddten, eher schwach repréasentiert. Schwerpunkte setzt man dabei auf den Golf-
und den Wandertourismus. Also auf die Sportarten, die den heutigen Trends im Aktivurlaub entsprechen.
(siehe: http://at.gotohungary.com/aktivurlaub).

Laut Tourismuswerbung soll ein Ungarnbesuch vor allem eines vermitteln, nimlich Genuss! Und dieses
(heute so angesagte) Gefiihl wird mit der starken Vermarktung ausgewdhlter touristischer Potentiale ganz

gut erreicht.

7.5 in Slowenien

Slowenien hat es im Tourismus nicht leicht, zieht es die touristischen Massen haufig an die Meereskiiste,
die im benachbarten Kroatien in Hiille und Fiille gegeben ist, in Slowenien aber nur in geringem AusmaB.
So wihlt Slowenien den Schwerpunkt der Vermarktung in den naturrdumlichen Potentialen des Landes.
In relativ angemessenem Ausmal} zur Relevanz des Potentials als Tourismusdestination, bewirbt man die
slowenische Bergwelt. Dabei wird insbesondere der Aktivurlaub (sei es nun Wandern oder Wintersport)
oder aber auch verstérkt ,,Extremsportarten®, wie Rafting oder Canyoning auf den slowenischen Fliissen,
ins Licht geriickt. Gerade fiir Freunde des Wintersports ist Slowenien eine beliebte Destination, die
Infrastruktur gut ausgestattet, die Skigebiete gro und die Preise relativ moderat, was vor allem
(6sterreichischen) Skifahrern zugute kommt, die vor den hohen Preisen auf den Gsterreichischen Pisten
flichen. Ebenso stark beworben wird das Potential des slowenischen Karstes, das gut ins touristische

Konzept des Landes zu passen scheint.'”

Sitemap Business-Seiten Brauchen Sie Hife? [AJALA

www.slovenia.info
Das offiziele Slowenische T

B Sprache: Deutsch v = Osterreich v

Shdosten Slowenien »
Urwalder von Kodevie »

= Urwaider
Slowanien is
waldrelchst i
— Lirdars

Abbildung 60: Auszug aus der offiziellen Tourismushomepage Sloweniens
http://www.slovenia.info/de/Home.htm?home=0&Ing=3

125 http://www.spiegel.de/reise/europa/slowenien-skilaufen-mit-adriablick-a-342524.html
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Mit der Vermarktung eben dieser Potentiale, spricht die Tourismuswerbung Sloweniens ganz besonders
die touristische Zielgruppe der Abenteuerurlauber und Naturliebhaber an, die massentouristische Ziele
eher meiden versuchen.

Im, an die touristische Bedeutung angemessenen Ausmal}, wird das traditionsreiche Potential der
Heilquellen des Landes vermarktet, die sich vermehrt im (Siid-)Osten des Landes befinden.

Eher tiberreprésentiert scheint mir hingegen die Bewerbung der Hauptstadt, will man so auch die, fiir
Slowenien gar nicht typische Sparte des ,,Stddtetourismus® abdecken. Dabei wird die Hauptstadt Laibach
in der Werbung stérker hervorgehoben als, etwa die Stadt Marburg, obwohl dieses, laut div. Reisefiihrern
ein vielfaltigeres touristisches Potential zu bieten hat.

Zwar wirbt man, mit der geringen Distanz zwischen den Skipisten der slowenischen Alpen und der
slowenischen Kiiste, dennoch wird trotz des gegebenen Potentials die Kiistenlandschaft von der Werbung
fast gdnzlich vernachldssigt, obwohl das Meer hdufig das Potential ist, dass die touristischen Massen
anzieht (und Slowenien die meisten Nachtigungen beschert).

Grund fiir die Vernachldssigung der Werbung fiir die Kiiste kdnnte sein, dass Slowenien einerseits
(zumindest in der Hauptsaison) keine Probleme hat die Auslastung der Bettenkapazititen in den
Kiistendomizilen zu gewihrleisten, andererseits aber auch, um das Tourismuskonzept des Landes, das auf
griinen, nachhaltigen Naturtourismus beruht, mit dem, eher massentouristischen Badetourismus nicht zu
gefdhrden.

Wobei diese These wiederum insofern nicht stimmen kann, als dass Slowenien, recht erfolgreich fiir die,
weder natiirlichen, noch nachhaltigen Sparten des Geschéftstourismus, bzw. auch des
Gliicksspieltourismus wirbt. So durchdacht das ,,griine” Tourismuskonzept Sloweniens also zu sein
scheint, so widerspriichlich scheint es teilweise. Auf den Trend des Gliicksspielsektors kann und will das
Land aber nicht mehr verzichten, ist diese Branche schon seit iiber 30 Jahren eine sehr erfolgreiche in
Slowenien, die weiterhin im Begriff ist zu wachsen. '*°

Eine Diskrepanz besteht auch darin, dass die Vermarktung der zahlreichen Naturparks des Landes eher
iiberreprisentiert scheint, diese aber kaum die Massen an zahlungskriftigen Touristen anlocken. Ebendies
ist auch die Problemstellung im Fall der Vermarktung folkloristischer und gastronomischer Potentiale.
Hat etwa der Weinbau in Slowenien langjdhrige Tradition, was auch in der Bewerbung diverser
Weinstrallen, oder mit der ,,dltesten Weinrebe der Welt* in Maribor vermarktet wird, so stellt dieses fiir
den slowenischen Tourismus kein international relevantes Potential, wird also nicht als alleiniger Grund
fiir einen touristischen Aufenthalt in einem Land genannt werden. Zu viele vergleichbare Weinstrafien
finden sich ebenso etwa in der Siidsteiermark, oder in vielen Teilen Italiens, das Herkunftsland Nummer

eins der Slowenienurlauber ist.

126 http://www.slovenia.info/?igralnistvo=0&Ing=3
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7.6 in Kroatien

Vergleicht man die international relevanten touristischen Potentiale des Landes mit dem Ausmal des
touristischen Marketings, so wirkt das Verhéltnis dieser beiden Komponenten zueinander auf den ersten
Blick relativ ausgeglichen. Die Tourismuswerbung in Broschiire bzw. Internet und Werbespot riickt vor
allem das naturrdumliche Potential der Kiistenlandschaft ins Licht, kombiniert mit den kulturell-
historischen Kiistenstiddten. Damit weicht dass Land nicht viel ab, von dem in den Kopfen der Touristen
vorherrschenden Bildern {iber Kroatien und man beugt sich Image des Landes, das vordergriindig als

Badeurlaubsland gesehen wird.

%ﬂ RELEUENTVEN £ Anmeldung

Entdecke Kroatien ‘Reiseziele Aktivitaten und Aftriktinnen Unterkunftssuche Reise durch Kroatien

Abbildung 61: Klischeehafte Bewerbung der kroatischen Kiiste im Internet

http:/croatia.hr/de-DE/Homepage
Mit klischeehaften Bildern wirbt man, neben der Badelandschaft auch mit der ,,mystischen Landschaften*
der Region Lika - Karlovac, vor allem dem Nationalparks der Plitvicer Seen.
Ebenso groBlen Stellenwert in der touristischen Vermarktung des Landes nehmen die kulturell-
historischen Schitze, vor allem die venezianisch geprigten Kiistenorte (dabei liegt der Schwerpunkt auf
den Orten Opatija, Rovinj und Dubrovnik), aber auch Burgen und Schlésser Mittelkroatiens ein. Damit
versucht sich das Land dem Trend des Kulturtourismus zu bedienen und vorhandenes Potential in Szene
zu setzen, auch wenn dies, insbesondere bei den kulturellen Giitern Mittel- und Ostkroatiens mit
Schwierigkeiten verbunden ist. Erstens sind diese Potentiale den Touristen noch weitgehend unbekannt
oder aber das Image dieser Region noch haufig gepragt von den Kriegszustdnden der 1990er Jahre.
Speziell bei der Vermarktung der Region Slawonien stiitzt man sich bei der Vermarktung stark auf
folkloristische, gastronomische Aspekte Bilder, wie frohliche Kroaten in traditioneller Kleidung.
Unterreprasentiert beim kroatischen Tourismusmarketing bleibt die Sparte des typischen Stadtetourismus,
obwohl Kroatien auch dieses Trendsegment, mit einer Bewerbung des Potentials der Stadt Zagreb nicht
ungeniitzt lassen mochte. Komplett vernachléssigt in der Tourismuswerbung bleiben, trotz touristischen
Potentials aber weitere Stidte, im Landesinneren wie etwa Varazdin oder Osijek.
Ebenso unterreprésentiert in der kroatischen Tourismuswerbung bleibt das Potential der Thermalwésser
und das trotz auflebenden Wellness-Trends. Griinde fiir die eher diirftige Vermarktung dieses Potentials

konnten sein, dass die kroatischen Nachbarldnder Slowenien und Ungarn sich schon verstiarkt dieser
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Tourismusart gewidmet haben und damit recht erfolgreich sind, ein weiterer Bedarf also nicht unbedingt
gegeben ist. Des Weiteren haben heute viele Hotels schon den Stellenwert eines Wellness-Hotels, oder
bewerben zumindest hoteleigene Wellnessbereiche, die zwar mit dem eigentlichen Charakter eines
Heilbades wenig zu tun haben, fiir vielen Menschen aber die Anspriiche erfiillen, insofern als der
Wellnessbereich eher als Zusatznutzen zum Badeurlaub gesehen wird.

Kroatien hat, um bei den klischechaften Bildern zu bleiben auch nicht wirklich den Status eines
bekannten Wellnessurlaubsland (wenngleich die Bedeutung einiger traditionsreicher Kurorte, wie etwa
Opatija, Crikvenica oder Daruvar nicht unterschétzt werden darf).

Ein weiteres in der Werbung vernachléssigtes touristisches Potential sind die zahlreichen
Naturlandschaften im Hinterland Kroatiens, etwa das U¢ka-Gebirge in Istrien oder das Biokovo-Gebirge
in Dalmatien.

Giénzlich vernachldssigt in der kroatischen Tourismuswerbung wird das aufstrebende Potential agro-
touristischer Produkte, die besonders im istrischen, aber auch im dalmatinischen Hinterland immer
deutlicher wahrnehmbar und immer haufiger in Reisekatalogen vertreten sind.

Im Allgemeinen kann gesagt werden, dass das Land die Vermarktungsschwerpunkte auf naturrdumlich
Potentiale legt. Andererseits wird der kulturelle Schwerpunkt, durch eine Vermarktung traditioneller
Schétze, wie landesspezifische gastronomische und 6nologische Spezialitdten unterstiitzt. So passt man
sich damit sowohl dem aktuellen Gourmet-Trend an, nimmt aber auch Bezug auf die vielfiltige,
authentische Alltags-Tradition des Landes, was Kroatien als Urlaubsland angreifbar, personlich und

heimelig macht.
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8. Diskrepanzen die aus der Differenz zwischen Vermarktung und Potential entstehen
8.1  Diskrepanz zwischen Kundenwunsch und Vermarktung

Zwar versucht der Tourismussektor den Wiinschen und Anspriichen der Touristen sowie den aktuellen
Trends am Tourismusmarkt gerecht zu werden und addquate Produkte, sofern dies im Land mdoglich ist,
anzubieten, doch kann dies zu Diskrepanzen fiihren.

Etwa insofern, als dass das Reiseland auf die aktuellen Trends zwar reagiert, damit aber dennoch nicht die
Massen der Touristen gewinnen kann. Dies ist etwa der Fall in Slowenien, wo das Marketing bemiiht ist,
die naturrdumlichen Potentiale des Landes besonders in den Vordergrund zu stellen, es jedoch die
Kiistendestinationen sind, die Anklang finden.

Ahnliches geht in Kroatien vor, wo zwar den zunechmenden Trend des Agro-Tourismus, bzw. sanften
Tourismus langsam nachgegangen wird, dieses Angebot aber nicht in entsprechend gewinnbringendem
Ausmal} vom Touristen angenommen wird. Zu sehr bevorzugt zum Beispiel der typische ,,Massentourist™
die altbekannten Destinationen. Etwaige Phédnomene findet man in jedem der analysierten Lander, wo die
Vermarktung von potentiellen gewinntrdchtigen Produkten, nicht den Vorlieben der Touristenmasse

entsprechen.

8.2  Diskrepanz zwischen Image und Realitét

Image wird definiert als die ,,Gesamtheit der Vorstellungen, Einstellungen und Gefiihle, die eine Person
im Hinblick auf etwas Spezielles (z.B. einen Markenartikel, im Fall dieser Arbeit, ein Land) besitzt
(BUHRER 2008,"*"). In der Werbung verwendete Bilder fithren oft zu dieser Imagebildung und stellen
einen besonderen Erinnerungswert fiir den Touristen dar. Die Tourismuswerbung nutzt dies
gewinnbringend fiir sich und prisentiert selektiv besonders ausdrucksstarke und priagende Bilder, die in
den K&pfen der Touristen zu personlichen Collagen zusammengefiigt werden (EGGER 2010, S.43f).

Die Diskrepanz liegt darin, dass durch die Vermarktung von idealtypischen, klischeehaften Bildern, viele
Potentiale der Léander in der Werbung stark unterreprasentiert bleiben. Als Beispiel kann etwa die
Tschechien-Werbung genannt werden, bei der hiufig die Prager Teynkirche oder das Prager Rathaus
abgebildet ist, oder im Fall der Kroatien-Werbung etwa die sichelférmige Landzunge der Insel Brac.

Zur Begriindung muss in weiterer Folge der Begriff der ,,touristischen Perspektive™ erwéhnt werden, der
dariiber entscheidet, ,,was* ein Tourist ,,wie* sicht, was wiederum stark beeinflussbar ist, etwa durch die
Werbung. Das Konzept der ,,touristischen Perspektive* besagt, dass nur ein Teil der Eindriicke wirklich
bewusst wahrgenommen wird, und vor allem jene schneller aufgenommen werden, die man schon vom
Image her kennt und sich erwartet, so ist die Vorpriagung der Touristen von groBBer Bedeutung. Dabei geht
es vor allem um eine visuelle Stereotypisierung, die eng mit dem Geschmackssinn, Geruchssinn und
Gehorsinn verbunden ist, so ldsst sich unter Anderem die hohe Werbewirksamkeit der traditionellen

Elemente Tanz und Musik beobachten (STEINBACH 2003, S. 41ff). Damit l4sst unter anderem erkléren,

127
http://books.google.at/books?id=qQTB-WOzEM8C&pg=PA20&dq=reduzierte+darstellung+tourismus&hl=de&sa=X &ei=14-

8Ucu7NMLVPLO9gY AN&redir_esc=y#v=onepage&q=reduzierte%20darstellung%20tourismus&f=true
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warum das Image eines Landes hdufig geprdgt wird, durch die landertypischer Traditionen, seien dies
Feste, Trachten, oder gastronomische Produkte. Die Diskrepanz die dabei entsteht, ist, dass diese
Darstellungen ein Land, eine Region, oder eine Volksgruppe sehr reduziert und klischeehaft présentieren,

so wie dies oft gar nicht (mehr) der Wirklichkeit entspricht.

8.3  Historisch bedingte Griinde als Diskrepanz bei der Tourismusentwicklung

Neben imagebezogenen Faktoren spielen auch historische bedingte Griinde mit, die eine gewisse
Schwerpunktsetzung bei der Vermarktung touristischer Potentialen hervorgerufen haben. Die schrittweise
Tertidrisierung in den Transformationsldndern nach dem Ende der sozialistischen Zeit vollzog sich
innerhalb weniger Jahre und war mit hohen sozialen Kosten verbunden Um den westeuropdischen
touristischen Nachfragemarkt zu gewinnen, mussten und miissen Produkte europdischen Standards und
Trends entwickelt werden (GOSAR 2006S. 120-128). So sollten etwa die Qualitdtsstandards der
Unterkunftsmoglichkeiten an die Bediirfnisse der ,,anspruchsvolleren® westeuropdischen Touristen
angepasst und eine verstirkte Konzentration auf Trendprodukte, wie den Wellnessbereich, den
Stidtetourismus oder aber auch den Oko- und Agro-Tourismus erfolgen. (Reiseveranstalter tun sich heute
schwer, Quartiere anzubieten, vor allem wegen der Qualitdt der Beherbergungsstitten, insbesondere jener
auBerhalb der touristischen Kernrdume) (PETERMANN 2006, S. 102-104).

Laut Literatur haben es vor allem die groBen Stiddte und westlichen Grenzgebiete der Léinder
Ostmitteleuropas eher leichter touristische Potentiale erfolgreich zu vermarkten, wéhrend periphere
landliche Regionen, insbesondere in den Ostlichen Landesteilen der ehemals sozialistisch geprigten
Léander diesbeziiglich eher benachteiligt sind. (SchlieBlich erwiesen sich etwa die Hauptstidte dieser
Staaten auch als Wachstumspole der Wirtschaft, sind die Gewinner der Transformation und weisen ein
groBes Wachstums- und Anpassungspotential fiir neue Bedingungen, etwa die Entwicklung eines
Dienstleistungssektors, auf.) Neben den Hauptstidten, die auch gut an das internationale Verkehrsnetz
angeschlossen sind, sind diesbeziiglich noch die Stddte Posen, Breslau, Danzig und Krakau in Polen,
Briinn in Tschechien, Kaschau in der Slowakei und die Plattenseeregion in Ungarn zu nennen

Im 6stlichen Grenzgebiet der Lénder sind mittlere und kleine Stiddte diesbeziiglich benachteiligt und
stellen die neue Peripherie dar (FASSMANN 2009, S. 34 - 36).

In Kroatien stellt diese Peripherie im Osten des Landes, als ehemaliger Kriegsschauplatz zusétzlich ein
Problem der Vermarktung als Tourismusdestination dar, da die Spuren des letztes Kriegs nicht so leicht

zu verwischen sind und sich eine wirtschaftliche Riickstdndigkeit der Region kaum Verbergen lasst.

8.4  Diskrepanz der infrastrukturellen Gegebenheiten im Land

Eine weitere Diskrepanz, die eine touristische Vermarktung trotz gegebenem natur-rdumlichen oder
kulturell-historischen Potentials oft erschwert, ist die unzureichende verkehrs-infrastrukturelle Anbindung
gewisser Gebiete. Selbst wenn touristische Potentiale vorhanden sind, ist eine Vermarktung wenig
zielfilhrend, wenn keine o6ffentliche Verkehrsmittelanbindung besteht, bzw. das StraBennetz liickenhaft
ist. Auch dabei kann als Fallbeispiel Kroatiens Osten herangezogen werden.
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8.4.1 Fallbeispiele Kroatien und Slowakei

Die relativ hohe Entwicklungsstufe des Autobahnnetzes in Kroatien wird begleitet von einer nicht
zufrieden stellenden Qualitit des regionalen und lokalen StraBennetzes. Der StraBenverkehr entwickelt
sich schneller als die anderen Verkehrszweige, so gibt es heute 13 Autobahnlinien (A1-A13), weitere
Linien sind geplant. Wichtig wire es, den schon lange geplanten Ausbau der Al bis nach Dubrovnik zur
besseren Verkehrsanbindung Siiddalmatiens zu realisieren '**

Betrachtet man die folgende Karte so kann eine Benachteiligung bei den Autobahnverbindungen in den
Osten des Landes festgestellt werden, eine Region, die ohnehin touristisch (bzw. auch
gesamtwirtschaftlich) benachteiligt ist. Das Eisenbahnnetz ist am besten ausgebaut im ndrdlichen Teil des
Landes.

Zwar ibersteigt die Lange der kroatischen Bahnstrecken den europdischen Durchschnitt, doch weisen
diese einen deutlichen Entwicklungsbedarf auf. Von insgesamt 2700 km Schienenweg sind etwa nur ein

Drittel elektrifiziert, bzw. ein groBBer Anteil ist noch eingleisig.
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In Kroatien gibt es weiters sieben Flughdfen, die fiir den internationalen Verkehr bestimmt sind. Der
grofite befindet sich in der Néhe der Hauptstadt Zagreb, ist allerdings nur von geringer touristischer
Relevanz.

Die wichtigen Urlaubsregionen an der Kiiste verfiigen iiber eigene Flughéfen, die den Tourismus der
Region zusétzlich fordern.

Istrien hat beispielsweise einen internationalen Flughafen in Pula,
XZagreb

beziehungsweise liegt auch der Flughafen an der Spitze der Halbinsel, in ¥ Osijek
Rijeka, giinstig fiir Istrienurlauber. An der dalmatinischen Kiiste liegen xpu?RijEka

die Flughifen Zadar, Split, sowie Dubrovnik. Sogar die Insel Bra¢ in XLdéinszadar
Mitteldalmatien besitzt einen Flughafen. Der Region Slawonien steht e

nur der Flughafen in Osijek zur Verfiigung.'” Destinationen, die Kort

ohnehin fiir den internationalen nicht unbedingt von groBer Relevanz K Dubrovnik

sind, haben dadurch noch Schwierigere Ausgangslage, die benachteiligte Abbildung 63: Flughafen Kroatiens

http://commons.wikimedia.org/wiki/File: Aeropuert
os_de_Croacia.svg

Situation zu dndern.

Problematisch ist die Situation auch in der Slowakei, wo sich das Verkehrsnetz stark um das
Ballungsgebiet Bratislava, bzw. um Kaschau konzentriert. Stralen und Eisenbahnverbindungen mussten
an die natiirlichen Gegebenheiten (des relativ gebirgigen Landes) angepasst werden."”’ Die meisten
Flughifen sind in der West- bzw. der Mittelslowakei angesiedelt (vergl. Abb. 58).

Diese liegen nahe den touristischen Hotspots, sei es das Wander- und Skigebiet der Tatra, das
westslowakische Thermen- und Weingebiet oder die Hauptstadt Bratislava. Der Osten des Landes hat seit
dem EU-Beitritt etwas den Anschluss im Bezug auf die infrastrukturelle Entwicklung verloren, so wird
sich Armut und Perspektivlosigkeit der Ost- bzw. Siidslowakei wird sich durch die miBig gute
verkehrsinfrastrukturelle Anbindung und den daraus resultierenden Schwierigkeiten der Entwicklung

eines Tourismus nicht so schnell dndern konnen

.

Mty

Abbildung 64: Internationale Flughafen in der Slowakei
http://www.parksnow.sk/zima/img/inc/let_mapa.gif

128 http://press.croatia.hr/de-DE/Press-Newsletter-2011/Neue-Autobahnkilometer-in-Kroatien-?Y 21cMjc20A%3D%3D
129 http://www.flughaefen-info.de/kroatien.htm

130 http://www.slovakia.travel/portal.aspx?1=3 &smi=208160
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9. Gewinner und Verlierer dieser Entwicklungen

Aus dieser Entwicklung,, dass das touristische Potential nicht dem realisierten Marketing
entspricht gehen Linder bzw. Regionen hervor, die diese Diskrepanz besser, und jene die diese
schlechter bewdéltigen.

Dies hat zum einen schon mit dem zu tun, wie die ehemals sozialistischen Ladnder aus dem
Transformationsprozess hin zu einer offenen Marktwirtschaft meistern.

Armut und Korruption, die ,,Erben des Kommunismus“, die nach der Wende als voriibergehende
Erscheinung galten, sind haufig geblieben oder haben sich verstirkt, das Vertrauen in die Politik bleibt

gering, die Ungleichheit wichst weiter."'

Ungleichheiten, die sich auch in der Entwicklung, bzw. in der
Vermarktung des Tourismus widerspiegeln.

Verlierer, Regionen, die ihre touristischen Potentiale, aus eben genannten oder im vorigen Kapitel
erlduterten Griinden, nicht in angemessener Form vermarkten konnen. Haufig sind dies Stddte und
Regionen, die im Zug der Strukturanpassung grofBere EntwicklungseinbuBlen hinnehmen mussten und
zuvor stark industrialisiert waren.

Gewinner sind hingegen ausgewidhlte Wachstumspole, wie Hauptstadtregionen und weitere
Grofistadtregionen, etwa Warschau, Posen, Prag, Pilsen, welche aus den Strukturwandels gut meistern
konnten und nun vorhandene touristische Potentiale gut und erfolgreich vermarkten.

Meist bedurfte es dabei einer Anpassung aufgrund vormaliger grofler Diversitdt der Wirtschaftsstruktur,
eine  Verbesserung der Verkehrsanbindungen, Arbeitsmidrkte und Forschungseinrichtungen.
Gewinnbringend sein fiir eine Stadt oder Region, was die wirtschaftliche, bzw. touristische Entwicklung,
die dem Ausmal} der gegebenen Potentiale entspricht, konnte auch eine geographisch giinstige Lage, wie
etwa im Grenzraum zu westeuropéischen Nachbarn (z.B. in der Siidwest-Slowakei) sein.'*

Es sind die 6stlichen Regionen der Lander Ostmitteleuropas, die Benachteiligung erfahren im Bezug auf
touristische Vermarktung und Besucherfrequenz, wéihrend die an westeuropdische Lénder angrenzenden
Regionen hdufig Vorteile verspiiren. Beispiel dafiir sind die Regionen Podlachien, Lublin, bzw. das
Karpatenvorland in Polen, die Region Kaschau in der Ostslowakei, die Siidliche Tiefebene im Siidosten
Ungarns, oder auch Slawonien, bzw. das mittlere Kroatien. Trotz naturrdumlicher Potentiale sind diese
Regionen am Rande Mitteleuropas meist wirtschaftlich benachteiligt und von Abwanderung und
Uberalterung betroffen, was wiederum ein Ausbleiben an Investitionen in der Region impliziert, folglich
eine Stagnation, bzw. Verschlechterung der (Verkehrs-)Infrastruktur und ein Ausbleiben der Touristen
verursacht.

Gegenteilig gilt es die Gewinner der an westeuropéische Lander grenzenden Regionen zu erwihnen. Etwa
die Region Karlsbad im Westen Tschechiens oder die Region Bratislava, die von der Nahe zu

,Westeuropa“ profitiert.

131 http://www.owep.de/artikel/101/verlierer-und-gewinner-in-ostmitteleuropa
132 http://www.ioer.de/fileadmin/internet/IOER_schriften/IOeR_Schriften Band 46_Inhalt Beitrag_7.pdf, S. 8
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Ebenso zu Verlierern der touristischen Vermarktung zéhlen ehemals stark industrielle Regionen, die den
Sprung in die Dienstleistungsgesellschaft nicht schafften und noch mit ehemaligen Bau- und
Umweltsiinden, bzw. dem Image einer Industrieregion hadern. Selbst wenn landschaftliches oder
kulturelles Potential gegeben wire, kann dieses, aufgrund alter Laster, die mit vorgefertigten Bildern in
den K&pfen der Touristen verbunden sind, nicht dementsprechend vermarktet werden.

Als Beispiele dieser Entwicklung kann ganz deutlich die Region Aussig im nordbdhmischen Erzgebirge
genannt werden, bzw. auch die Kraje Pardubice und Olmiitz in Nordméhren-Schlesien, die jahrelang fast
ausschlieBlich von der Schwerindustrie lebten und heute im Tourismus hinterherhinken.

In der Slowakei kann dazu die Region Kaschau im Osten des Landes als Beispiel genannt werden. Die
Stadte Kaschau und Bardejov kidmpfen heute noch mit dem Image einer Industriestadt. Auch Neutra im
nordlichen Teil der Mittelslowakei galt als Zentrum der Industrieentwicklung im sozialistischen Plan und
empfangt heute nur wenige Touristen. Im Osten Ungarns ist eine dhnliche Entwicklung feststellbar. Es
sind dies typische Beispiele fiir monoindustrielle Standorte in peripheren Lagen, die deutlich starker unter
den Umstellungen der Transformation leiden."*’ Um die alten Strukturen hinter sich zu lassen, gilt es neue
Identitdten aufzubauen, Potentiale zu entdecken und zu lernen diese, trotz Benachteiligungen
verschiedenster Art, gewinnbringend zu nutzen.

Am leichtesten kann dies auch im Fall der ostmitteleuropédischen Lander umgesetzt werden, wenn bei der
Vermarktung auf altbewidhrte und traditionsreiche touristische Potentiale gesetzt wird.

Ein typisches Beispiel eines gewinnbringenden Potentials ist das Meer, beispielsweise an der polnischen
Ostsee. Westpommern und Pommern im Norden Polens sind die am meisten besuchten touristischen
Destinationen des Landes. Ebenso wie Kroatien schon iiber ein Jahrhundert lang seine Meereskiiste als
Urlaubsort anpreist. Gewinnbringend wirbt man mit dem bewihrten Potential Wasser auch am
ungarischen Plattensee, der eines der erfolgreichsten touristischen Destinationen Ungarns ist.

Weiters ist eine Vermarktung des Potentials der Berge fiir Aktivtourismus eine Chance, wie sie etwa in
der viel besuchten Region Niederschlesien bzw. Kleinpolen in Polen, oder den Gebirgen der Slowakei
genutzt wird.

Weiters gewinnbringend fiir eine Region ist es, neben traditionsreichen touristischen Potentialen wie
Gewisser und Bergen aktuellen Trends nachzugehen. Ein Beispiel dafiir sind Stiddte- und Kulturreisen.
Gewinner sind dabei ganz deutlich die kulturellen Potentiale der Stddte Prag, Krakau, Budapest und
Bratislava, die vom Trend der Stidtetrips, bzw. der Kurzreisen profitieren.

Als weitere Trendsparte wird das breite Thema ,Wellness, Gesundheit und Schoénheit von
Reiseveranstaltern vermarktet. Gewinner sind dabei allen voran die Region Karlsbad, wo sich Tradition
und Trend nun vermischen und ein attraktives breites Touristenangebot bieten. Auch kénnen Ungarn und
Slowenien als Gewinner dieses Trends genannt werden. Besonders gewinnbringend ist dabei, wenn
Kurorte und Orte des Wellness-Tourismus im Grenzgebiet zu Westeuropa liegen und damit oft eine

kostengiinstigere und dennoch hochwertige Alternative fiir Gesundheitstouristen darstellen.

133 http://tobias-schiller.de/arbeiten/Altindustrie.pdf
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10. Kurzfassung / Abstract und Resiimee

Die vorliegende Diplomarbeit sollte Potentiale und Vermarktung des Tourismus der
Ostmitteleuropdischen Lander vergleichend gegeniiberstellen und dabei Griinde fiir etwaige Diskrepanzen
erortern. Als relativ umfangreich stellte sich dies heraus, beginnt man, diese aufstrebenden Léinder
genauer unter die Lupe zu nehmen und die zahlreichen, mir bisher weitgehend unbekannten touristischen
Potentiale aufzudecken. Zwar hat der Tourismus gemessen an der gesamten Wirtschaftsleistung dieser
Lénder eine eher untergeordnete Rolle (ausgenommen Kroatien), so kann aber bei allen ein aufstrebender
Trend beobachtet werden, eingeleitet durch eine schwierige Umbruchsphase mit dem Ende des
Sozialismus, die verbunden war mit einer Offnung nach Westen hin, einer Modernisierung und
»Buropdisierung der Branche.

Eine, die touristische Entwicklung hinderliche Tatsche ist, das teilweise noch alte klischeehafte,
stereotype Bilder und Vorurteile iiber ostmitteleuropédische Lénder in den Kopfen der Menschen
vorherrschen. Die Lander Ostmitteleuropas sind aber mit einer zeitgeméfBen (Internet)-Vermarktung
darum bemiiht, sich als aufstrebende und moderne, gar nicht mehr so billige Destination zu priasentieren.
Als Problem stellt sich dabei allerdings haufig die fehlende Erfahrung im Dienstleistungssektor und die
mangelhafte Qualitdt der Servicedienstleistung heraus, bzw. ein fehlendes touristisches Gesamtkonzept,
fehlende finanzielle Ressourcen und fehlende touristische Infrastruktur.

Ebenso haufig ist die Schwierigkeit gegeben ausldandische Direktinvestoren fiir den Tourismussektor zu
finden, da oft ecine angemessene (Verkehrs-)Infrastruktur, mangelndes Vertrauen in das
Verwaltungssystem und biirokratische Hiirden herrschen. Da die touristischen Massen in zahlreichen
benachteiligten Regionen immer noch fehlen, fiihlen sich Investoren nicht sonderlich in diese Gebiete
hingezogen, da der Anreiz fehlt.

Betrachtet man die touristische Vermarktung der Lénder so ist diese schon durchaus zeitgemif. Jedes der
untersuchten Lénder présentiert sich auf modern gestalteten Homepages und in Broschiiren als sehr
vielféltige, reizvolle Tourismus-Destinationen.

Deutlich ist aber festzustellen dass man sich dabei meist den vorherrschenden Images der Lénder beugt
und so versucht an die, dem Touristen schon bekannte Potentiale anzudocken. Ausgehend von diesen
bekannten Potentialen wird aber auch versucht, den Blickwinkel zu erweitern und auch periphere
gelegene Regionen und Nischenprodukte zu préasentieren. Jedoch sind diese, weniger erfolgsverwohnten
touristischen Giiter in der Werbung weitgehend unterreprésentiert.

Die hédufig, auch infrastrukturell benachteiligten Produkte, die es dann durch schlechtere Vermarktung
nicht gerade leicht haben, sich als Touristen-Hotspot zu entwickeln. So bleiben die schon bekannten
Destinationen meist die, die die Lander in den Vordergrund der Vermarktung stellen.

Recht deutlich ldsst sich also feststellen, was ein Land von sich selbst aus herzeigen will, wo es den
Touristen hinleiten will und was der Tourist eher weniger sechen muss. Sind dies etwa Destinationen mit
fehlender touristischen Einrichtungen, die schlecht erreichbar sind, oder auch aufgrund der Geschichte

(noch) nicht unbedingt fiir Urlaubsaufenthalte geeignet sind (etwa ehemalige Kriegsschauplitze).
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Eine Tendenz ist auch in jener Hinsicht festzustellen, dass die Lander, die Zeichen der Zeit erkennen und
aktuelle touristische Trends vermarkten versuchen. Hier ist allen voran der Stddtetourismus zu erwihnen,
der sich gut fiir Kurzurlaube eignet, welche heute immer haufiger den langeren Haupturlaub ersetzen.
Zwar wird oft versucht, von Natur erfiillte Regionen, wie Natur- und Nationalparks zu bewahren aber
diese und gleichzeitig in Szene zu setzten. Dies ist allerdings flir eine massenhafte touristische
Vermarktung weniger geeignet und ist nicht auf grole Gewinne ausgerichtet ist.

Eher neue (Trend-)Produkte wie Agro-Tourismus oder Oko-Tourismus werden zwar langsam beworben,
doch sind sie flir die gesamte touristische Vermarktung nicht von grofer Relevanz, spricht diese
Urlaubsart nur wenige Touristen an.

Auf geschichtliche Ereignisse und neue Trends, bzw. die Kundenwiinsche eingehend kommt es
schlieBlich, dass nicht alle touristischen Potentiale gleichermalien ins Licht geriickt werden, viele etwas
iiberbetont, andere komplett vernachlassigt.

Eines ist aber sicher, als interessantes touristisches Domizil vermarktet sich jedes dieser Lander. Um aber

als neugieriger Tourist nicht nur die Standard-Produkte abzuklappern, gilt es sich gut zu informieren.

Resiimee

Beginnend bei der Raumkategorie ,,Ostmitteleuropa® boten sich mir zahlreiche Definitionsversuche, was
schlieBlich dazu fiihrte, dass sich die Lander als sehr unterschiedlich, hinsichtlich geschichtlicher und
politischer und folglich touristischer Entwicklung herausstellten und man diese nicht so leicht ein und der
selben Gruppe zuordnen konnte. Dies hatte als Konsequenz, dass in weiteren Kapiteln oft zwischen der
Situation der Satellitenstaaten und den ehemaligen jugoslawischen Staaten, besonders was die historische
Entwicklung anbelangt, getroffen werden musste.

Auch das Wort ,,Potential“ stellte sich als ein, nicht ganz eindeutiges heraus und es warf mir die Frage
auf, was von neutraler Position aus als Potential gesehen werden kann. Galt es auf moglichst sachlicher
und objektiver Basis sehenswerte Gegebenheiten zu erldutern, so konnen Potentiale aufgrund verwendeter
Literatur wohl kaum komplett objektiv betrachtet werden, da in dem Fall Buchautoren definieren, was als
Potential eines Landes bezeichnet wird. Wobei es mit Sicherheit zahlreiche unerwihnte und trotzdem
sehenswerte touristische Potentiale in den Forschungsldandern gibt, die nicht erwahnt wurden.

Soll die Erfassung der Potentiale sehr umfassend sein und ein moglichst breites Bild des Landes bieten
um einen guten Vergleich ,,Potential-Vermarktung®“ zu liefern, so ist eine vollstindige Erfassung und
Darstellung der Potentiale schon aufgrund des Umfangs gar nicht moglich. So habe ich versuchte ein
Mittelmall zu finden, zwischen oberflachlicher Aufzdhlung von Potentialen und detailgetreuer

Beschreibung einzigartiger Besonderheiten.
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