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TEIL

Einleitung



1. Problemstellung und Zielsetzung

Russland war lange Zeit fiir den internationalen Tourismus schwer zugdnglich, hatte aber
schon zur Zeit der Sowjetunion einen ausgepriagten staatlich dirigierten und finanzierten
inldndischen Massentourismus. Dieses Land, das grofite der Erde, birgt ein immenses

touristisches Potential, das es gilt auch der westlichen Bevolkerung zugénglich zu machen.

Betrachtet man aber die heutzutage gingige Meinung, die viele Leute von und iiber Russland
haben, so scheint eine schnelle und problemlose Entwicklung in dieser Richtung und eine

erfolgreiche Vermarktung dieses Angebotes in ferner Zukunft zu liegen.

Man hort kaum jemanden sagen, dass er seinen lange ersehnten Urlaub in Russland
verbringen mochte. Viele haben nicht mal den Wunsch dieses Land jemals kennen zu lernen.
Es werden vielmehr jene Lénder als Urlaubsziel gewihlt, die allseits bekannt und touristisch
schon erschlossen sind; wo also der Gast schon aus eigener Erfahrung weill, oder guten

Glaubens ist, dass seine Erwartungen erfiillt werden.

Diese Erwartungshaltungen an das Urlaubsland werden durch eine strategisch vorteilhafte
Positionierung des Landes und an eine erfolgreiche Vermarktung der Ziele am
Tourismusmarkt hervorgerufen. Die potentiellen Urlauber entwickeln in ihren Kopfen ein
ganz spezifisches Image der Destinationen. Dieses spielt eine wesentliche Rolle im
Reiseentscheidungsprozess und beeinflusst daher sehr die Wahl der Destination, in welcher
der Urlaub verbracht werden soll. Das Urlaubsbild wird bewusst oder unbewusst bei der
Entscheidungsfindung herangezogen, um das empfundene Risiko bei der zu treffenden

Entscheidung zu mindern.

Ein solches Image kann positive oder negative Aspekte besitzen, und wird durch
Informationen generiert, die die potentiellen Urlauber erhalten, oder die sie sich selber
angeeignet haben bzw. denen sie eventuell schon ausgesetzt waren. Daher kann das Image

einer Destination von Person zu Person unterschiedlich sein.

Im Falle Russlands enthédlt das Image dieser Destination als Urlaubsland besonders viele
negative Aspekte. Dies liegt unter anderem an der politischen und wirtschaftlichen

Instabilitdit, dem Mangel an Infrastruktur und Organisation bzw. an kompetitiver



Preisgestaltung. In den meisten Fillen wissen die potentiellen Reisenden aber nicht mal {iber
diese eben genannten Aspekte bescheid, sondern orientieren sich einzig und allein an

allgemein gidngigen Ideen oder Vorurteilen die iiber Russland verbreitet werden.

Ein solch negatives Image hat auf die Tourismuswirtschaft Russlands, trotz der GréB3e und
Macht des Landes einen signifikanten Einfluss. Denn eine erfolgreiche Vermarktung einer
Destination wird erst dann mdglich, wenn das Image derselben positiv und unverwechselbar

ist.

Es muss also daran gearbeitet werden, die Wahrnehmung, die Reisende von Russland
generell, und von Russland als Reiseziel haben zu verbessern. Das Image Russlands muss

korrigiert und neu positioniert werden.

Ahnliche Fille wie Russland gibt es viele auf der Welt. Daher ist es heutzutage, im Zeitalter
der Globalisierung, von vorrangiger Wichtigkeit, eine Destination am Tourismusmarkt richtig
zu positionieren und fiir sie ein attraktives Image zu kreieren. Die Destination soll sich

dadurch von anderen Angeboten differenzieren und eine eigene Identitét haben.

Diese Diplomarbeit wird sich daher mit dem Problem befassen, das entsteht, wenn ein
bestehendes negatives Image korrigiert werden muss. Nur ein klar definiertes Image einer

Destination kann die Grundlage fiir anschlieBend zu erstellende Imagestrategien sein.

Daher ist eine der Zielsetzungen dieser Arbeit, das derzeitige Image Russlands als
touristisches Zielland zu definieren. Dies soll anhand einer Destinations-Image-Analyse
erfolgen. Weiters werden anhand dieser Analyse Segmentgruppen definiert, die fiir Russland
potentielle Besucher darstellen konnen. Es soll also klar dargelegt werden, an wen die spéte

vorzunechmenden Mallnahmen zur Imagekorrektur und Imagerepositionierung zu richten sind.
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2. Vorgehensweise

Die vorliegende Arbeit umfasst neben diesem einleitenden Teil I, noch zwei Hauptbereiche.

Teil II beschiftigt sich mit den theoretischen Grundlagen. Dort werden zunidchst die
unterschiedlichen Definitionen fiir ein Image, sowie fiir ein Destinations-Image dargelegt. Im
Anschluss werden in einem ersten Schritt verschiedene Mess- und Analyseverfahren fiir die
Durchfiihrung von Destinations-Image-Analysen erarbeitet. Diese werden dann einer
Bewertung beziiglich ihrer Effektivitit und Fidhigkeit das Image einer Destination so

ganzheitlich wie mdglich darzustellen unterzogen.

Im néchsten Schritt wird der Begriff der Segmentierung abgesteckt. Die géngigsten
Segmentierungsmethoden mit ihren theoretischen Grundlagen werden in einem Uberblick

dargestellt.

AnschlieBend werden Theorien, Strategien und Methoden erarbeitet, welche im Bereich der
Imagerepositionierung bzw. Imagekorrektur eine Rolle spielen. AuBBerdem soll hier auch ein

Einblick in die Begriffswelt des Branding bzw. des Destinationsbranding gegeben werden.

Teil III behandelt die Anwendung der in Teil II erarbeiteten Theorien. Es handelt sich hier um
das Praxisbeispiel Russland. Eine eigenst durchgefiihrte empirische Erhebung wird Daten
liefern, die eine mdglicht detailliert und ganzheitliche Darstellung des Destinations-Images

ermoglicht und die Anhaltspunkte fiir eine Segmentbildung liefert.
Nach Erhebung und Auswertung des Datenmaterials wird das Image Russlands illustriert. In
der Folge werden Ansétze hinsichtlich der Segmentierungsstrategie sowie der Imagekorrektur

gemacht, die eine bessere Vermarktung des Tourismus in Russland erlauben sollen.

Teil IV der Arbeit besteht aus einem Resiimee, das nochmals die Hauptpunkte zusammenfasst

und einem Ausblick, mit Denkanst6f3en.
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