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1  Einleitung  

1.1 Themenbeschreibung  

 

Im Jahr 2020 wird China das beliebteste Reiseland der Welt sein. So lautet eine 

Prognose der „United Nations World Tourism Organization“.1 Während China 

1978 als Tourismusland nahezu unbekannt war, ist das Land heute zur weltweit 

viertbedeutendsten touristischen Destination aufgestiegen. Im Jahr 2007 erwirt-

schaftete der Bereich Tourismus 4,4 Prozent des Bruttoinlandsprodukts. Gemäß 

den Plänen der chinesischen Regierung soll dieser Wert bis zum Jahr 2010 auf 

sieben Prozent ansteigen.2 Um dieses Ziel zu erreichen, gilt es, China als Reise-

land zu fördern und für Touristen attraktiv zu gestalten. Ausschlaggebend für eine 

erfolgreiche Umsetzung kann ein gezieltes Tourismusmarketing sein.   

Aus Touristensicht beginnt der Erfolg oder Misserfolg einer Reise bereits bei der 

richtigen und verständlichen Vermittlung von Informationen über das Reiseziel. 

Quellen können sowohl Printmedien als auch das Internet sein.3 Dabei entsteht 

durch das vergleichsweise junge Medium Internet eine für Nachfrager und Anbie-

ter interessante Schnittstelle der gegenseitigen Kommunikation. Außerdem bedie-

nen sich viele Reisende dieses Mediums für die Wahl des Reiseziels und an-

schließender Reisevorbereitungen.4 Die Auswahl einer Destination aus einer Viel-

zahl konkurrierender Orte kann sich bereits durch das Auffinden individueller 

Reisewünsche entscheiden. Dies beinhaltet alle Vorstellungen einer für Touristen 

„erfüllten Reise“.5  

Für die Vermarktung und Vermittlung der touristischen Angebote einer Region 

existieren auf unterschiedlichen Ebenen spezielle Institutionen. Ähnlich wie in 

anderen Ländern,6 gibt es auch in China eine solche Organisation auf nationaler 

                                                                 
1 Vgl. Qi, Law, Buhalis (2008), S. 183.  
2 Vgl. Nörenberg (2009), S. 27. 
3 Vgl. Wiesner (2006), S. 51. 
4 Vgl. o. N. (2001) Online-Reisen, in: http://www.manager-magazin.de/it/artikel/0,2828, 
126425,00.html (Zugriff: 09.08.2009). 
5 Vgl. Gretzel, Hwang, Fesenmaier (2006), S. 17. 
6 Beispiele hierfür sind unter anderem die Deutsche Zentrale für Tourismus (www.deutschland-
tourismus.de), die „Japan National Tourism Organization“ (www.jnto.go.jp), die „Korea Tourism 
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Ebene, die entsprechende Aufgaben landesweit wahrnimmt. Aber auch Provinzen 

und einzelne Städte werben mit einem Destinationsmarketing um die Gunst der 

Touristen. Neben verschiedenen kommunalen Aufgaben stellt das Stadtmarketing 

für Städte ein Instrument dar, welches die Tourismusförderung beinhaltet. Um 

dies zu erreichen, muss eine Kommunikation zwischen Tourist und Ort hergestellt 

werden. Insbesondere ist es erforderlich, das Leistungsbündel eines städtischen 

Touristenangebotes konstant, und basierend auf ständig aktuellen Informationen, 

zu kommunizieren. Hierzu genügen nicht mehr nur lokale und zeitlich begrenzte 

Werbemaßnahmen wie Anzeigen, Prospekte oder Touristikmessen, sondern es 

muss eine permanente und global erreichbare Präsentation gewährleistet sein.7 Im 

Städtebereich kann das Stadtmarketing durch die Verwendung von Internetprä-

senzen die traditionellen Formen des Dialogs zwischen Stadt und Interessenten 

ergänzen und mitunter substituieren.8 Vor allem bietet das Internet eine standardi-

sierte Kommunikationsbasis, um verschiedene Zielgruppen anzusprechen. 9  So 

kann die regelmäßige Pflege einer Webseite die zeitgemäße Situation wiederge-

ben und ist gleichzeitig Visitenkarte der Stadt. 

1.2 Problemstellung und Methodik 

 

Die Umsetzung eines Webseitenauftritts sollte gründlich konzipiert sein. Indivi-

dualität allein reicht nicht. Sie muss mit Qualitäten verbunden sein, die ständig 

weiterentwickelt werden. Um darüber hinaus die Stadt global darzustellen, sind 

verschiedene Sprachoptionen notwendig, dabei sollte Englisch als Weltsprache 

unverzichtbar sein.10 Der erfolgreiche Auftritt einer Stadt im Internet, bezogen auf 

touristische Interessenten, ist zudem an verschiedene Einflussgrößen geknüpft.  

Neben einer benutzerfreundlichen Bedienung der Webseite ist das Design, die 

farbliche Webgestaltung sowie die Informationstiefe und Informationsqualität von 

Bedeutung. Welche Erwartungen die Nutzergruppen an eine solche Umsetzung 

                                                                                                                                                                                

Organization“ (www.visitkorea.or.kr) oder die offizielle Reise- und Tourismuswebseite der USA 
(www.discoveramerica.com) (Zugriff: 29.09.2009). 
7 Vgl. Wolfsteiner (2003), S. 72. 
8 Vgl. Bütow, Floeting (1999), S. 5. 
9 Vgl. Wiesner (2008), S. 175. 
10 Vgl. Grabow (2006), S. 31. 


