
 

Hugvísindasvið 
 

 

 

 

 

 

< Das Previsitationsimage isländischer und 

japanischer Jugendlicher von Berlin >

 

 

Ritgerð til MA-prófs í Þýska í ferðaþjónusstu og 

miðlun 

 

 

Anja Schepers 

 

September  2012 



2 

 

Inhaltsverzeichnis 

1. Einleitung          S. 3 

2. Definitionen und Begriffseingrenzungen      S. 4 

 2.1. Destination         S. 4 

 2.2. Kultur         S. 5 

 2.3. Interkulturelle Kommunikation      S. 7 

3. Das Destinationsimage – Definition und Theorien     S. 8 

4. Einleitung Berlin         S. 13 

 4.1. Fakten und Statistiken       S. 13 

 4.2. Berlin als spannende Reisedestination     S. 16 

 4.3. Das Städtemarketing Berlins      S. 17 

 4.4. Kontextualisierung: Imagestudien über Deutschland   S. 22 

5. Aktuelle Studien zur Globalisierung      S. 24 

6. Vorstellung der Kulturen        S. 27 

 6.1. Vorstellung der isländischen Kultur      S. 27 

 6.2. Vorstellung der japanischen Kultur      S. 32 

7. Die Umfrage         S. 36 

 7.1. Methodische Vorstellung der Umfrage     S. 36 

 7.2. Vorstellung der Umfrageteilnehmer      S. 38 

 7.3. Auswertung        S. 40 

 7.4. Schlüsse für das Marketing von Berlin     S. 45 

8. Zusammenfassung         S. 47 

9. Literaturverzeichnis        S. 49 

 

 

 

 

 

 



3 

 

1. Einleitung 

 

In der hier vorliegenden Arbeit mit dem Thema „Das Previsitationsimage junger Isländer 

und Japaner von Berlin“ soll untersucht werden wie junge Isländer und junge Japaner die 

deutsche Hauptstadt sehen, bevor sie diese besucht haben. Hierzu wurde im Vorfeld eine 

standardisierte Umfrage in Reykjavik und in Tokyo durchgeführt. Die kulturellen 

Hintergründe der Teilnehmer und deren Einfluss auf die Imagebildung sollen innerhalb 

dieser Arbeit im Mittelpunkt stehen. Der Fokus der Arbeit liegt somit auf Aspekten der 

Tourismuswirtschaft, der Kulturwissenschaft und des Tourismusmarketing.  

In dieser Arbeit gibt es drei zentrale Bereiche, die zuerst einzeln erläutert werden und am 

Ende der Arbeit ineinander greifen werden wenn es darum geht die Umfrageergebnisse in 

Bezug auf Berlin als Reisedestination auszuwerten. Diese Bereiche sind 1. die Destination 

und ihr Image, 2. die Kulturen der Umfrageteilnehmer und 3. Berlin als Reisedestination.  

Einleitend werden für die Arbeit relevante Begriffe definiert und eingegrenzt. Anschließend 

wird in einem gesonderten Kapitel auf das zentrale Thema dieser Arbeit eingegangen – das 

Destinationsimage. Es wird aufgezeigt, wie diese Images entstehen und wodurch sie 

beeinflusst werden. Dieser Aspekt wird innerhalb dieser Arbeit eingehend betrachtet, da 

man das Image der Stadt nur verbessern kann, wenn man sich die Destination in all ihren 

Facetten vorstellen kann und eine Idee davon hat, auf welche Schwerpunkte das Berliner 

Städtemarketing setzt.  

Darauffolgend wird eine kurze Einführung in die Thematik der Globalisierung gegeben. 

Dieser Punkt kann auf Grund des Umfangs dieser Arbeit nur ganz grob angerissen werden 

und dient lediglich dazu, den globalen Hintergrund der Umfrageteilnehmer kurz 

vorzustellen.  

Der letzte Teil der Arbeit widmet sich dann der Vorstellung und Auswertung der Umfrage, 

sowie einer Interpretation der Ergebnisse und der Ableitung von Verbesserungsoptionen für 

das Marketing von Berlin. Hier wird auch vertiefend darauf eingegangen, wie man Berlin 

besonders in Island  besser bewerben könnte.  

Methodisch ist diese Arbeit aufgebaut und angepasst an das Thema der Umfrage „Dein Bild 

von Berlin“ und ist somit stark empirisch geprägt. Als Quelle für diese Arbeit dient 

Fachliteratur sowie als auch das Internet. Aufgrund der Aktualität und Dynamik der 

Thematik ist das Internet eine relevante Informationsquelle für diese Arbeit.   
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 2. Definitionen und Begriffseingrenzungen 

 

 In diesem Kapitel werden die für die Arbeit relevanten Begriffe näher erläutert und   

definiert.  

 

2.1. Destination 

 

Je nach Fachgebiet wird der Begriff Destination unterschiedlich definiert. Im Tourismus 

spricht man von Destination im allgemeinen als Oberbegriff eines Angebotprofils am 

Zielort. Im Gegensatz dazu ist  am Flughafen mit Destination jedoch nur der Flugzielort 

gemeint und im Tourismusrecht ist die Destination der Zielort der Vertragserfüllung.   

In dieser Arbeit soll die Definition des allgemeinen Tourismus‘ im Mittelpunkt stehen. 

Somit wird Destination als geographische Raum in dem die Leistungen eines Anbieters 

zusammen kommen definiert.
1
  Gablers Wirtschaftslexikon bietet hier eine wirtschaftlich 

erweiternde Definition des Begriffs:  

 

„Destination wird als geographischer Raum, den der jeweilige Gast (oder in 

Gästesegment) als Reiseziel auswählt definiert. Sie enthält sämtliche für einen 

Aufenthalt notwendigen Einrichtungen für Beherbung, Verpflegung, 

Unterhaltung/Beschäftigung. Sie ist somit eine Wettbewerbseinheit im Incoming 

Tourismus, die als strategische Geschäftseinheit geführt werden muss.“ 
2
 

 

Destinationen können viele verschiedene Gesichter haben. Sie können populäre Städte 

sein, attraktive geographische Gebiete, historisch bedeutsame Orte, saisonbedingte 

attraktive Orte wie z.B. Skigebiete, die gleichzeitig auch unter die Destinationen fallen, die 

sich durch ihr besonderes sportliches Angebot auszeichnen. Weiter gibt es auch die saison- 

(und standort)unabhängigen Destinationen, wie z.B. die Kreuzfahrtschiffe, die sowohl als 

Urlaubsort als auch als Transportmittel von A nach B fungieren.
3
  

Laut Cook, Yale und Marqua gibt es zwei wichtige Faktoren, die die Qualität der 

Destinationen maßgebend beeinflussen. Zum Einen spielt die geographische Lage sowie 

die Vielfältigkeit eine große Rolle bei der Entwicklung einer lukrativen Destination. Zum 

anderen muss die Destination an eine gute Infrastruktur angebunden sein, die einen 

einfachen Zugang für die Touristen ermöglicht.
4
 Des Weiteren müssen die vor Ort 

                                                           
1
 Vgl.: Cook, Yale, Marqua: Tourism: The Business of Travel, S. 228. 

2
 http://www.wirtschaftslexikon.gabler.de, Stand: 12.04.2012. 

3
 Vgl.: Cook, Yale, Marqua: Tourism: The Business of Travel, S. 232. 

4
 Vgl.: Cook, Yale, Marqua: Tourism: The Business of Travel, S. 228f.  
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gebotenen Leistungen an die Anforderungen der Touristen angepasst sein, wie zum 

Beispiel eine gute Flughafen- und ggf. Zuganbindung,  optimierte logistische Abläufe (wie 

z.B. Transfersysteme oder abgestimmte Abfahrzeiten von Transportmitteln), 

Touristeninformationen oder auch ein breites Kultur- und SPA-Angebot.  

In dieser Arbeit soll mit Berlin die urbane Destination im Mittelpunkt stehen. Dabei ist die 

Frage zu beantworten, was eine Stadt eigentlich zu einer einzigartigen Touristendestination 

macht. Denn obwohl jede Stadt nach den wirtschaftlichen Vorteilen strebt, die der Status 

einer Touristendestination mit sich bringt, wird nicht jede Stadt als solche angenommen. 

Nach einer Studie der Canada Tourism Commission sind es folgende 

Schlüsseleigenschaften, die eine Stadt zu einem Touristenmagneten machen:  

 

„For some people it was a feeling, a flavor, or an image, that made the city a beloved 

destination. For others it was something more concrete: an ocean or a waterfront 

setting, beautiful architecture, great food, a sense of history or friendly people that give 

a city its appeal[...]. For many people it‘s the range of interesting things to see and do 

that makes a city a great destination.“ 
5
 

 

Touristen haben eine bestimmte Erwartung an eine Destination und insbesondere im Bezug 

auf eine Stadt können diese Erwartungen sehr facettenreich und spezifisch sein. Folglich 

muss eine erfolgreiche Touristendestination viele Faktoren erfüllen. Sie muss nicht nur eine 

wirtschaftliche Wettbewerbseinheit darstellen, an der die Anbieterleistungen zusammen 

finden sondern es müssen auch viele geographische und logistische Vorraussetzungen dort 

gegeben sein um als Destination zu funktionieren. Die Stadt als Destination stellt eine 

besondere Einheit dar, bei der besonders das Destinationsimage und die Einzigartigkeit der 

Sehenswürdigkeiten eine große Rolle spielen. Auf dieses soll im Kapitel 3 näher 

eingegangen werden. 

 

 

     2.2. Kultur 

 

Der Begriff Kultur ist ein lateinisches Lehnwort, welches vom lateinischen Wort cultura 

abstammt und so viel bedeutet wie Bearbeitung, Pflege oder Ackerbau.   

                                                           
5
 Cook, Yale, Marqua: Tourism: The Business of Travel, S. 245. 
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In dieser Arbeit soll der Kulturbegriff jedoch aus der Sicht der kognitiven Anthropologie 

beleuchtet werden und somit die Wissenschaft des Menschen und der menschlichen 

Verhaltensweisen den Fokus des Kulturbegriffs ausmachen.
6
 Es gibt unzählige 

Definitionen darüber, was eine einzelne Kultur charakterisiert.  Die wohl bekannteste 

kommt vom holländischen Kulturpsychologen Hofstede, der Kultur als „collective 

programming of mind“ beschreibt.  Er definiert somit Kultur als kollektives Bewusstsein.  

Der amerikanische Psychologe Harry Triandis formuliert es anders: „By culture I mean the 

human made part of the environment“ und fasst somit Kultur als den Teil unserer 

Umgebung auf, der vom Menschen durch seine Werte, Haltungen und Regeln selber 

geschaffen wurde.   

Den Autoren Thomas, Kinast und Scholl-Machl gehen diese Definitionen jedoch nicht weit 

genug und sie bieten eine Definition, die den Begriff nicht wissenschaftlich oder 

philosophisch erläutert, sondern sich darauf beziehen die Zusammenarbeit zwischen den 

Menschen verschiedener Kulturen zu verbessern.
7
 

 

„Kultur ist ein universelles Phänomen. Alle Menschen leben in einer spezifischen 

Kultur und entwickeln sie weiter. Kultur strukturiert ein für die Bevölkerung 

spezifisches Handlungsfeld, das von geschaffenen und genutzten Objekten bis hin zu 

Institutionen, Ideen und Werten reicht. Kultur manifestiert sich immer einem für eine 

Nation, Gesellschaft, Organisation oder Gruppe typischen Orientierungssystem. 

Dieses Orientierungssystem wird aus spezifischen Symbolen (z.B. Sprache, Gestik, 

Mimik, Kleidung, Begrüßungsritualen) gebildet und in der jeweiligen Gesellschaft, 

Organisation oder Gruppe tradiert, das heißt, an die nachfolgende Generation 

weitergegeben. Das Orientierungssystem definiert für alle Mitglieder ihre 

Zugehörigkeit zur Gesellschaft oder Gruppe und ermöglicht ihnen ihre ganz eigene 

Umweltbewältigung. Kultur beeinflusst das Wahrnehmen, Denken, Werten und 

Handeln aller Mitglieder der jeweiligen Gesellschaft. Das Kulturspezifische 

Orientierungssystem schafft einerseits Handlungsmöglichkeiten und 

Handlungsanreize, andererseits aber auch Handlungsbedingungen und setzt 

Handlungsgrenzen fest.“
8
 

 

 

Diese Definition lässt sich auch sehr gut mit den Absichten dieser Arbeit vereinbaren, da 

der Schlüsselbegriff „Orientierungssystem“  das sein könnte, was eventuell verbessert 

werden muss um Berlin als weniger befremdlich für die Jugendlichen aus Japan und Island 

zu präsentieren.   

                                                           
6
 Vgl.: Ingrid Forster: Interkulturelle Kommunikation: Grundlagen und Probleme der interkulturellen 

Kommunikation, S. 2.  
7
 Vgl.: Thomas, Kinast, Scholl-Machl: Handbuch der Interkulturellen Kommunikation und Kooperation, S. 21.  

8
 Ebd., S. 22. 
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Außerdem beschreibt diese Definition sehr gut, wie wichtig Orientierung für den 

Menschen in seiner Umwelt ist. Er muss sich zurecht finden mit Hilfe des zuvor 

beschriebenen Orientierungssystems, verschiedene Signale und Handlungsabläufe deuten 

können, Mimiken und Gestiken interpretieren und sprachliche Hindernisse überwinden.  

Für die eigene Kultur entwickelt der Mensch automatisch ein Bewusstsein für das Umfeld, 

in dem er sich bewegt und ist somit an die eigenen kulturellen ‚Regeln‘ gewöhnt.    

Um erfolgreich miteinander arbeiten zu können oder auch um wirtschaftlich erfolgreich 

kulturell andere Märkte erschließen zu können, ist es vor dem Hintergrund der 

verschiedenen Orientierungssysteme von Vorteil sich über die kulturellen Unterschiede 

bewusst zu sein und entsprechend die Verhaltensweisen anzupassen. Dieses ist gerade im 

Tourismus wichtig, da man ständig mit anderen Kulturen in Kontakt kommt. Seien es 

Gäste oder ausländische Reiseagenturen und andere Geschäftspartner aus fremden 

Kulturen; es ist immer von Vorteil sich über den kulturellen Hintergrund seines 

Partners/Gastes bewusst zu sein um besondere kulturelle Eigenarten richtig zu 

interpretieren und Missverständnisse zu vermeiden.  

 

 

2.3. Interkulturelle Kommunikation 

 

Der Begriff Interkulturelle Kommunikation beschreibt die Kommunikation zwischen 

verschiedenen Kulturen.  Um diese besondere Art zu kommunizieren genauer zu 

analysieren soll zunächst der Begriff Kommunikation weiter aufgeschlüsselt werden. So 

bezeichnet der Begriff „einen Vorgang, der auf bestimmten Gemeinsamkeiten zwischen 

verschiedenen Subjekten beruht“
9
 und somit eine Interaktion und „einen sozialen Prozess, 

der einen Austausch von Informationen, Zeichen, Wissen, Erfahrungen, 

Einstellungen[...]“
10

 usw. beinhaltet.  

Kommunikation ist außerdem laut Schugk, „Teil menschlichen Verhaltens und 

wechselseitiger Einwirkungen“.
11

  

Da Kulturen, wie bereits in Kapitel 2.3. erwähnt, jedoch unterschiedlichen 

Orientierungssystemen und somit auch Werten, Traditionen und Verhaltensweisen,  

                                                           
9
 Forster, Ingrid: Interkulturelle Kommunikation: Grundlagen und Probleme der interkulturellen    

Kommunikation, S. 3. 
10

 Ebd.: S. 3. 
11

 Schugk, Michael: Kulturbedingte Unterschiede in Verkauf und Werbung, S. 4. 
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unterliegen, kann es bei Interkultureller Kommunikation immer wieder zu 

Missverständnissen kommen. Besondere Punkte sind hierbei Empfinden von 

Höflichkeiten, unterschiedliche Sprechakte (z.B. indirekt vs. direkt) 

Gesprächserwartungen, Machtverhältnisse, vorherrschende Stereotypen.
12

   

Um diese Hürden zu umgehen bedarf der Kommunikator immer ein gewisses Maß an 

interkultureller Kompetenz, welche wie folgt von Thomas definiert wurde:  

 

„Intercultural competence shows itself in the ability to reconise, respect, value and use 

productively – in oneself and others – cultural conditions and determinants in 

perceiving, judging, feeling and acting with the aim of creating mutual adaption, 

tolerance of incompatibilities and a development towards synergistic forms of 

cooperation, living together and effective orientation patterns with respect to 

interpreting and shaping the world“.
13

 

 

  

Zusammenfassend kann man sagen, dass Interkulturelle Kommunikation, also der 

Informationsaustausch zwischen zwei Menschen unterschiedlicher Kulturen ist, und mit 

unterschiedlichen Werte- und Ordnungssystemen, ein hohes Maß an Feingefühl und 

interkultureller Kompetenz erfordert um Missverständnisse oder Iritationen zu vermeiden.  

 

 

3. Destinationsimage  

 

Destinationsimage ist einer der zentralen Begriffe dieser Arbeit und soll daher in diesem 

Kapitel ausführlich behandelt werden.  Im Folgenden werden einige Modelle vorgestellt, 

die beschreiben, wie Images  von Destinationen entstehen und warum diese für das 

Tourismusmarketing von so einer großen Bedeutung sind.   

Das Destinationsimage wird als der wichtigste Faktor angesehen bei der Vermarktung von 

Destinationen und beschreibt im Allgemeinen die Vorstellung, die Besucher von einer 

Destination haben.  

Laut Reid weisen Destinationen sowohl materielle als auch psychologische Faktoren auf.
14

 

Das Destinationsimage wird durch eine hohe Zahl an materiellen Faktoren gebildet, wie 

                                                           
12

 Vgl.: Bowe, Heather and Martin, Kyle: Communication across Cultures, Mutual Understanding in a Global 
World,  S. 4f. 
13

 Vgl.: Spencer-Oatey, Helen and Franklin Peter: Intercultural Interaction, a multidisciplinary approach to 
intercultural communication,  S. 52. 
14

 Vgl.: Reid, Donald G.: Tourism, Globalization and Development – Responsible Tourism Planning,  S. 187.  
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bestimmte Attraktionen und Einrichtungen, Gebäude, Landschaften und vieles mehr. Diese 

Faktoren vermischen sich mit den psychologischen Faktoren wie z.B. der 

Gastfreundlichkeit der Einheimischen,  der allgemeinen Atmosphäre oder auch dem 

Fremdheitsgrad der örtlichen Kultur und Emotionen, die die Destination hervorruft.
15

 

Alle Faktoren zusammen generieren schon vor dem ersten Besuch ein bestimmtes Bild bei 

den Reisenden von der Destination, welches während des Aufenthalts die Wahrnehmung 

der Destination stark beeinflussen wird.  

Daher ist es von großer Wichtigkeit sich über das Image einer Destination im Klaren zu 

sein, da dieses ein wichtiger Erfolgsfaktor ist. Auch wenn das Image veraltet und nicht 

länger aktuell ist kann es noch einen starken Einfluss auf die Wahrnehmung von Reisenden 

haben. Viele erfolgreiche Destinationen arbeiten mit und verlassen sich, solange sie 

natürlich Positives  versprechen, auf diese Vorurteile, welche sich über Jahre hinweg 

gebildet haben.  Diese Vorurteile werden benutzt um die Destination zu vermarkten und es 

wird sogar versucht Plätze in der Stadt zu schaffen, die diese Erwartungen erfüllen. Ein 

gutes Beispiel ist Paris, welches seit Jahren mit romantischen Werbungen besonders junge 

Paare erfolgreich in die Stadt der Liebe lockt.
16

 

Hier ist ohne Frage das Image der Stadt die treibende Kraft der Tourismuswirtschaft, selbst 

wenn das eigentliche Stadtbild der Werbung nicht entspricht. Hier zeigt sich wie wichtig 

das Spiel mit Vorurteilen in der Tourismuswerbung ist.   

Eine weitere Theorie der Destinationsimagebildung kommt von Gartner (1993), der den 

Begriff wie folgt definiert: 

 

„Destination images are formed by three distinctively different, but hierarchically 

interrelated components: cognitive, affective and conative. The interrelationsships 

between these components will determine product predisposition.“
17

 

 

 

Gartner unterteilt hier die Imagebildung in drei verschiedene Komponenten, die zwar eng 

miteinander verbunden sind, sich aber hierarchisch unterscheiden.  Er beschreibt das 

kognitive Bild zusammen gesetzt aus Meinungen und Ideen, die sehr stark von externen 

Einflüssen geprägt werden.  Die affektive Komponente beschreibt die konkreten Motive, 

die ein Tourist bei der Wahl seiner Destination hat, und wird relevant wenn der konkrete 

                                                           
15

 Vgl.: Reid, Donald G.: Tourism, Globalization and Development – Responsible Tourism Planning, S. 187.  
16

 Vgl.: Ebd., S. 187. 
17

 Ebd., S. 113. 
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Bewertungsprozess einer möglichen Reisedestination beginnt. Das konative oder auch 

antriebhafte Image ist gleichzusetzen mit der eigentlichen Tat, also der Reise, die nach 

Abwägung aller internen und externen Informationen, beschlossen und angetreten wird.  

Für die Bildung des Images ist besonders die kognitive Phase maßgebend und der 

Wissenschaftler Gunn hat diese Phase in zwei Komponenten unterteilt. Um den Prozess  zu 

verdeutlichen folgende Tabelle:
 18

  

 

Kognitives Image 

Organisches Image Herbeigeführtes Image 

Magazine, Zeitungen, 

Bücher, Radio & TV, 

Geographiebücher, 

Fiktionale- und Non-

Fiktionale Bücher 

 

durch Werbung und 

Promotion der 

Destinationspromoter. 

 

Beide Komponenten unterscheiden sich besonders dadurch, dass beim herbeigeführten 

Image, die Destinationsanbieter selber bestimmt können, wie die Destination dargestellt 

wird.
19

  

Diesem Ansatz steht der Ansatz von Echner und Ritchie entgegen. Hier wird das 

Destinationsimage als eine Zusammensetzung von drei Kontinua angesehen und somit eher 

die ganze Komplexität beleuchtet.
20

  

1. Attribut-holistische Kontinuum:  

Zusammensetzung von der Wahrnehmung von individuellen Merkmalen, wie Klima, 

Unterkünfte, Leute, und holistischen Eindrücken wie mentale Vorstellungen und 

Eindrücke. 

2. Funktionale-psychologische Kontinuum:  

Funktionale Vorstellungen wie Gebäude und  Sehenswürdigkeiten, sind hier in ihrer 

Gewichtigkeit für den Entscheidungsprozess des Touristen gut messbar. Die 

                                                           
18

 Reid, Donald G.: Tourism, Globalization and Development – Responsible Tourism Planning, S.114. 
19

 Vgl.: Ebd. 
20

 Vgl.: Ebd., S.113. 
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psychologischen Images wie Atmosphäre und Gastfreundlichkeit hingegen haben stark 

differierende Bewertungskriterien.   

3. Alltäglich vs. Einzigartig: 

Dieses Kontinuum beschreibt, wie Vorstellungen vom Alltäglichen bis hin zu Stereotypen,  

Einzigartigem und besonderen Ideen und Vorstellungen  reichen können.  

Basierend auf diesen drei Kontinua wird deutlich, dass es einer besonderen 

Aufmerksamkeit bedarf, das richtige Image für eine möglichst breite Zielgruppe zu 

bewerben. Der Imageentwicklungsprozess ist wie ein aus diesen Kontinua zusammen 

gesetztes großes Kontinuum, welches durch verschiedene Faktoren beeinflusst wird.
21

  Ein 

besserer Überblick über die verschiedenen Faktoren und ihre Relevanz in diesem 

Kontinuum wird in folgender Tabelle gegeben:
22

 

 

Image verändernder 

Faktor 

Glaubhaftigkeit Marktwirkung Destination 

traditionelle Werbung, wie 

Zeitung, TV und Radio 

niedrig hoch hoch 

Information von 

Reiseveranstaltern  

mittel mittel indirekt 

Infos durch Zweitparteien, 

wie z.B.berühmte Personen, 

über traditionelle Medien 

 

niedrig/mittel 

 

hoch 

 

hoch 

Infos durch Zweitparteien, 

wie z.B. berühmte Personen, 

über unparteiische Medien 

 

mittel 

 

mittel 

 

 

mittel 

Nachrichten und Popkultur: 

Dokumentationen, Berichte, 

Filme, TV Programme 

 

hoch 

 

mittel/hoch 

 

indirekt 

Ungefragte Informationen 

von Freunden und 

Verwandten 

mittel niedrig indirekt 

Erfragte Informationen von 

Freunden und Verwandten 
hoch niedrig indirekt 

Direkter Besuch der 

Destination 

hoch - indirekt 

 

Das Destinationsimage ist einer der wichtigsten Pullfaktoren(Faktoren, die eine 

Destination attraktiv für den Kunden machen) im Destinationsmarketing und somit ist es 

                                                           
21

 Vgl.: Reid, Donald G.: Tourism, Globalization and Development – Responsible Tourism Planning,  S. 114. 
22

 Ebd., S. 116. 
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sehr wichtig sich über den Bildungsprozess, sowie die Informationskanäle des Touristen 

im Klaren zu sein. Kotler hat zu den Informationskanälen folgende Matrix erstellt:
23

 

 

 

    Persönlich   Unpersönlich(Massenmedien) 

 

Kommerziell:  Reiseberater   Werbung 

    Touranbieter   Brochüren 

        Touristinformation/Flyer 

        Videos  

        Teletext 

 

Non-Kommerziell:  Mund-zu-Mund [...]  Medieneinfluss [...] 

 

Es fällt in beiden Schaubildern auf, dass Informationen von vertrauten Personen eine große 

Rolle spielen und man ihnen mehr Glaubwürdigkeit schenkt, als einer Brochüre von einem 

Reiseveranstalter. Dieses heißt für die Marketer, dass sie nicht nur ein einwandfreies Image 

von ihrer Reisedestination vermitteln müssen, sondern auch die Produkte der Destination 

ständig an die Wünsche der Gäste anpassen müssen, damit diese zufrieden sind und ihren 

Freunden und Bekannten Positives von der Destination berichten. 

Als Nächstes wird die Theorie des projected und des perceived image vorgestellt.
24

 Als 

projected image kann man die Vorstellung bezeichnen, die sich durch Vorabinformationen 

jeglicher Art über die Destination bildet. Durch diese Informationen wird bei dem 

Rezipienten ein Image erzeugt, welches meist recht einfach durch eine Analyse von 

veröffentlichten Materialien überprüft werden kann. Dies ist das Image, das durch die 

Umfrage zu Berlin untersucht werden soll. Das perceived image hingegen bezieht sich auf 

die emotionale Verbindung zur Reisedestination und ist somit schwerer zu analysieren. 

Meist geschieht dieses durch besonders abgestimmte Fragebögen.
25

 Doch welche Faktoren 

beeinflussen die projektierten Vorstellungen? Und beeinflussen diese Vorstellungen auch 

das wirklich Wahrgenommene vor Ort? Stabler zeigt auf, wie projected und perceived 

                                                           
23

 Vgl.: Reid, Donald G.: Tourism, Globalization and Development – Responsible Tourism Planning, S. 118. 
24

 Vgl.: Ebd., S. 116. 
25

 Vgl.: Ebd., S. 116. 
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image variieren können am Beispiel von Großbritannien, wo Spanien immer das Image des 

Urlaublandes der Sonne, des Strandes und der freundlichen Menschen hatte. Durch die 

finanzielle Krise und die Aktivitäten der ETA jedoch wurde dieser Blick vor Ort getrübt, 

das heißt das perceived image wurde negativer. Dieses hatte jedoch Umfragen zur Folge 

keinen Einfluss auf das projected image und die Leute zeigten keine Bedenken auf Bezug 

auf mögliche Gewalt vor Ort.
26

  Auch dieses zeigt wieder, welche Stärke die Vorstellungen 

der Leute haben, und dass die mit der Urlaubsdestination verbundenen Bilder fast 

wichtiger sind, also die ‚reale‘ Situation in dem Land/der Stadt. 

 

    4. Einleitung Berlin  

 

Berlin hat sich in den letzten Jahren zur Metropole entwickelt und nach seiner bewegenden 

Geschichte, die heute immer noch überall sichtbar ist, ist Berlin eine neue multikulturelle 

Kreativ- und Kulturmetropole geworden.. Auch zieht es immer mehr Jungunternehmer in 

die Stadt und die Wirtschaft erlebt momentan neuen Aufschwung.  

Außerdem ist Berlin mit jährlich mehr als 20,5 Millionen
27

 Besuchern aus In- und 

Ausland, Deutschlands beliebtestes Städtereiseziel.  

Berlin wurde als Beispielstadt in dieser Arbeit gewählt, da Berlin momentan einen Boom 

an jungen Besuchern und Zuwanderern erlebt, den es genauer zu beobachten und zu 

fördern gilt. 

 

 

4.1. Fakten und Statistiken 

 

Allgemeine Fakten:  

Berlin ist mit 3,4 Millionen Einwohnern Deutschlands größte Metropole und seit der 

Wiedervereinigung 1990 auch wieder die Hauptstadt der Bundesrepublik Deutschland. Der 

Ursprung Berlins kann auf das 13.Jahrhundert zurückgeführt werden und die Stadtteile 

Cölln und Berlin über der Spree, wo heute das althistorische Nikolaiviertel liegt. Heute 

umfasst Berlin 12 Stadtteile und eine Gesamtfläche von 892km
2 

davon 30% Grünfläche,
 

und ist ein eigenständiges Bundesland umgeben vom Bundesland Brandenburg. Auch gibt 

                                                           
26

 Vgl.: Reid, Donald G.: Tourism, Globalization and Development – Responsible Tourism Planning, S. 120. 
27

 Vgl.: http://traveltrade.visitberlin.de/de/artikel/tourismus-statistiken, Stand: 12.04.2012. 
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es zahlreiche Bildungseinrichtungen. An vier Universitäten und 27 Berliner Hochschulen 

studieren ca. 140.070 Studenten, denen eine Auswahl von 86 öffentlichen Bibliotheken zur 

Informationsfindung zur Verfügung steht.    

Und auch die Religionen in Berlin sind so verschieden wie die vielen verschiedenen 

Kulturen, die hier leben. Neben christlichen Kirchen prägen auch Synagogen und 

Moscheen das Stadtbild.
28

  

Berlin bietet außerdem ein vielfältiges Unterhaltungsprogramm. Es gibt 150 Bühnen und 

Theater, 180 Museen und Gedenkstätten, 284 Filmtheater und 4300 Restaurants .
29

 

 

    Touristische Fakten und Statistiken: 

Berlin ist in den letzten Jahren zum beliebten Touristenziel geworden. Dies zeigt sich nicht 

zuletzt an den stark wachsenden Besucherzahlen, zwischen 1993 und 2009. Hier eine 

Übersicht vom Berliner Fremdenverkehrsamt:
30

 

                     

 

                                                           
28

 Vgl.: Berger, Christine: Berlin-Marco Polo Reiseführer, S. 6ff. 
29

 Vgl.: http://www.traveltrade.visitberlin.de/sites/default/files/berlin-factsheet.pdf, Stand: 12.04.2012. 
30

 Vgl.: http://www.visitberlin.de/stats, Stand: 12.04.2012. 
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Waren es kurz nach der Wende noch 7,3 Millionen gezählte Übernachtungen von in- und 

ausländischen Gästen, so waren es 2009 schon 18,9 Millionen und am Ende 2011 mehr als 

20,5 Millionen registrierte Übernachtungen. Die folgenden Tabellen dokumentieren den 

Besucheranstieg der letzten zwei Jahre. Hierbei liegt der Fokus ganz im Sinne der 

Zielstellung der Arbeit auf den isländischen und den japanischen Besuchern.  

 

Übernachtungen in Millionen:
31

 

 2009 2010 2011* 

Insgesamt 18,871,974 20,795,643 20,742,727 

Ausländische 7,457,541 8,507,166 8,548,248 

Isländische 12,699 16,419 21,832 

Japanische 102,147 109,388 101,824 

 

 

Ankünfte in Millionen:
32

  

 2009 2010 2011* 

Insgesamt 8,263,171 9,051,430 9,116,619 

Ausländische 2,880,659 3,274,247 3,320,775 

Isländische 4,394 5,695 8,865 

Japanische  43,144 50,434 47,257 

     *Die Zahlen von 2011 beziehen sich lediglich auf den Zeitraum Januar-November 

 

Man kann an den Zahlen einen deutlichen Aufwärtstrend erkennen, wenn auch die 

japanische Besucherzahl im Jahr 2011 leicht zu sinken scheint oder gleich bleibt. Der 

Dezember 2011 fehlt in dieser Statistik, da in diesem Monat die Zahlen schon erhoben 

wurden. Dass es zumindest wahrscheinlich keinen Zuwachs bei den japanischen Touristen 

gab, lässt sich sicherlich durch den Tsunami und die die Kernkraftwerkkatastrophe um 

Fukushima erklären, welche die Menschen vor wichtige Herausforderungen im eigenen 

Land stellte. Ansonsten fällt auf, dass es besonders bei den isländischen Ankünften einen 

starken Anstieg von fast 3000 Besuchern von 2010 auf 2011 gab und auch die 

                                                           
31

 Vgl.: http://www.visitberlin.de/stats, Stand: 12.04.2012. 
32

 Vgl.: Ebd. 
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Übernachtungen waren ca. 5000 mehr als im Jahr davor. Dieses bestätigt meine zuvor 

erwähnte Behauptung, dass Berlin einen Boom an Touristen und Zuwanderern erlebt, der 

konstant steigt und somit auch neue Herausforderungen an die Reisedestination Berlin 

stellt. Was Berlin als Reiseziel so besonders macht und mit welcher Marketingstrategie die 

Destinationsvermarkter seit 2006 erfolgreich arbeiten, wird in den nächsten zwei Kapiteln 

untersucht.  

 

 

    4.2. Berlin als spannende Reisedestination 

 

Am Anfang dieses Kapitels stehen zwei Fragen; Was macht eine spannende 

Reisedestination aus? Und wie entscheidet sich der potenzielle Tourist für sein Reiseziel?  

Bereits in Kapitel 2.1. wurde erläutert, dass die folgenden Punkte entscheidend sind für den 

Attraktivitätsfaktor einer Destination: geographische Lage, Vielfältigkeit/Besonderheit, 

Infrastruktur, Feeling/Image, Architektur, kulturelles Angebot,  Kulinarisches, Historisches 

und Freundlichkeit der Menschen.  

Beginnend bei der geographischen Lage liegt Berlin ‚im Herzen Europas‘ und ist somit 

von allen europäischen Flughäfen in kurzer Zeit zu erreichen. Über dies hinaus ist die 

Infrastruktur Berlins sehr gut ausgebaut und alle wichtigen Sehenswürdigkeiten sind leicht 

mit S&U-Bahn, Tram oder Bus zu erreichen und auch in der Woche bringen Nachtbusse 

alle Nachtschwärmer nach Hause. Außerdem gibt es Expresszüge sowie Shuttle Busse zu 

beiden Flughäfen, Berlin Tegel und Berlin Schönefeld. 

Und nicht erst seit der FIFA Fußballweltmeisterschaft 2006 präsentiert sich Berlin bunt 

und vielfältig, denn Menschen aus 190 verschiedenen Staaten leben und arbeiten 

mittlerweile in der Hauptstadt.
33

 Dieser internationale Boom, den Berlin nach der Wende 

erlebt hat, bringt Berlin ein junges und frisches Gesicht, welches eine interessante 

Mischung zur überall sichtbaren Geschichte Berlins bietet. Von Kaiserzeiten, über den 

ersten Weltkrieg, die Goldenen Zwanziger, den zweiten Weltkrieg, dem Kalten Krieg, bis 

hin zur Mauer und dem Mauerfall – so gut wie alle bedeutenden geschichtlichen  

Ereignisse lassen sich heute noch in der Stadt zurück verfolgen und das Brandenburger 

Tor, das Symbol der Wiedervereinigung, ist eine der berühmtesten Sehenswürdigkeiten 

                                                           
33
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Deutschlands. Aber Berlin bietet auch noch andere spannende Sehenswürdigkeiten, wie die 

nahegelegene Siegessäule, den Reichstag mit der modernen Bundestagskuppel, den Unter 

den Linden Boulevard, den Berliner Dom, die Museumsinsel, den Fernsehturm am 

Alexanderplatz, das historische Nikolaikirchviertel, die Hackeschen Märkte, den 

Potsdamer Platz am Sony Center, den Kurfürstendamm mit der Kaiser-Wilhelm 

Gedächnisskirche, der Checkpoint Charlie sowie die Eastside Gallery und die Neue 

Synagoge.  

All diese Sehenswürdigkeiten haben verschiedene Reize, die Touristen anziehen. Der 

historische Hintergrund ist gleichbedeutend mit dem architektonischen Interesse, kulturelle 

Hintergründe wie bei der Museumsinsel, aber auch Einkaufsmöglichkeiten wie an den 

Hackeschen Märkten und am Kurfürstendamm sind Touristenmagneten.  

Berlin ist auch kulinarisch vielfältig und das Essensangebot ist genauso international wie 

die Bewohner Berlins und abgesehen von traditioneller Berliner Currywurst und Buletten, 

oder auch dem türkischen Kebab, den es an allen Ecken zu jeder Tages- und Nachtzeit zu 

kaufen gibt, gibt es auch ein breites Angebot internationaler Spitzenküche. 

Als letzter Punkt soll noch einmal das kulturelle Angebot Berlins in den Fokus der 

Untersuchung gerückt werden.. Das Spektrum ist groß und mit mehr als 175 Museen
34

 

bietet Berlin Museen für jedermann. Darüber hinaus bereichern unzählige Theater, die 

Berliner Staatsoper, sowie eine lebendige Musik- und Konzertszene das Berliner 

Kulturangebot.  

 

4.3. Das Städtemarketing von Berlin – „Be Berlin“ 

 

Am 11. März 2008, stellte Berlins Bürgermeister Klaus Wowereit die wohl größte 

Imagekampagne der Stadt vor -  „Sei Berlin“,  oder später auch international „Be Berlin“.
35

 

Diese Kampagne soll im Folgenden genauer untersucht und chronologisch vorgestellt 

werden. Anfänglich werden dabei einige marketingrelevante Eckdaten vorgestellt.  

Die Kampagne wird weitestgehend von zwei Marketinginstrumenten bestimmt. Zum einen 

der Kommunikationspolitik, um durch Slogans und gezielte Aktionen ein bestimmtes 

Image zu kreieren, zum anderen der Leistungspolitik, da die Kampagne gezielt  Touristen, 

Unternehmen und Einwanderer umwirbt.   

                                                           
34

 Vgl.: http://www.berlin.de, Stand: 12.04.2012. 
35 Vgl.: http://www.berlin.de/aktuell/08_01/ereignisse/aktuell_100360.html, Stand: 12.04.2012. 
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Die Idee 

Der Berliner Senat beauftragte im Sommer 2007 die Berliner Partner GmbH unter der 

Führung der Senatskanzlei, eine Strategie für eine Imagekampagne für die Hauptstadt zu 

planen und durchzuführen. Der Grund hierfür war eine Umfrage des 

Meinungsforschungsinstituts TNS, welche ergab, dass Berlin zwar national ein 

lebenslustiges Image und auch international als Stadt mit großem Potenzial angesehen 

wird, ein klares Profil jedoch fehle. Das sogenannte „Clear Cut Image“
36

, welches große 

Metropolen, wie New York oder Paris ausmacht solle nun auch Berlin helfen, national wie 

international stärker wahrgenommen zu werden.  

Des weiteren sollte das Image Berlins realer gestaltet werden und Punkte, wie gute 

Lebensqualität, gute Möglichkeiten für Wissenschaft und Wirtschaft, der konstante 

Wandel und die damit verbundenen Chancen, sowie Toleranz und Offenheit, unterstrichen 

werden.
37

  

 

Die Ziele 

Das erklärte Ziel der Berlinwerber ist „das positive Image Berlins zu stärken und national 

und international für die Stadt zu werben – als Wohnort, Wirtschafts- und Industriestandort 

sowie als Reiseziel für die vielen Touristen, die Berlin jährlich besuchen“
38

 

 

Das Konzept 

Die Initiatioren der Kampagne setzen bei ihrer Kampagne auf Schlichtheit und 

Interaktivität. So stehen nicht große Slogans oder Events im Vordergrund, sondern die 

BürgerInnen der Stadt Berlins, die Berlin zu dem machen, was es ist. Des Weiteren findet 

eine systematische Herausstellung verschiedener Facetten Berlins statt, wie z.B. kulturelle 

Themen, wirtschaftliche und wissenschaftliche Themen, Sport, Soziales oder moderne 

Industrien.  

 

                                                           
36

 Reid, Donald G.: Tourism, Globalization and Development – Responsible Tourism Planning, S.118.  
37

 Vgl.: http://www.berlin.de/aktuell/08_01/ereignisse/aktuell_100360.html, Stand: 12.04.2012. 
38
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Die Motive 

Das Kernelement der Motive ist die rote Sprechblase und der Dreiklang „sei... sei... sei 

Berlin“  oder ab 2009 international „be...be....be berlin“: 
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Die Motive zielen auch auf die individuelle Person ab. Hierbei spielt der soziale Status 

keine Rolle, da die Vielfältigkeit Berlins vermittelt und die Identifikation des Individuums 

mit der Metropole in den Mittelpunkt gerückt wird.  

Aufbau der Kampagne / Layout 

Die Kampagne hat ihr Wiedererkennungszeichen definitiv in der roten Sprechblase, 

welche verschiedene Dreiklänge beinhaltet. Sie umfasst damit, laut den Initiatoren und 

Entwerfern, gleich zwei Dinge; zum Einen die Kommunikation der Kampagnenbotschafter 

nach innen und zum Anderen die Außenwirkung der Botschaft auf die vermeintliche 

Zielgruppe. 

Die rote Sprechblase ist das sprichwörtliche rote Band, durch das alle Aktionen und 

Interaktionen vor Allem mit den Berlinern, suggeriert wird und ist wie unter Konzept schon 

erwähnt, schlicht und einfach gehalten. 

 

Verlauf: 

Die langgeplante Imagekampagne wurde im März 2008 vom Bürgermeister Klaus 

Wowereit vorgestellt und richtete sich zunächst weitestgehend nur an die Berliner. Es 

wurden rund 1,3 Millionen Postwurfsendungen an die Berliner Haushalte verschickt um 

auf die Aktion aufmerksam zu machen und die Berliner Bürger zum mitmachen zu 

bewegen. Sie sollten ihre persönliche Berlingeschichte an das Kampagnenteam schicken 

und die Aktion hatte mit 2000 zugesandten Geschichten erfolg. Insgesamt nannten die 

Veranstalter das Jahr „bunt und erfolgreich“ und ein Highlight war sicherlich das im 

Oktober stattgefundene Festival of Lights, wo Dreiklänge aus aller Welt an das 

Brandenburger Tor projiziert wurden. 

Das Jahr 2009 stand voll und ganz im Licht der Freundlichkeitskampagne „Berliner mit 

Herz und Schnauze“ an der sich auch 15 Servicepartner der Stadt Berlin, u.a. auch die 

BVG (Berliner Verkehrsgesellschaft) beteiligten. Schlüsselwörter bei der meist durch 

große Plakate und Printmedien promotete Kampagne waren „weltoffen, gastfreundlich, 

und ein Lächeln für Jedermann“.
39

 Darüber hinaus wurde im Berliner Stadtteil Mitte der 

neue Stadtladen eröffnet, welcher ein Infozentrum rund um die Kampagne und Berlin als 

Stadt bietet.  

                                                           
39 http://www.sei-berlin.de, Stand: 12.04.2012. 
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Im zweiten Jahr der Kampagne wurde dann auch der internationale Schritt gewagt und die 

Kampagne erweiterte sich mit dem englischen Slogan „be Open, be Free, be Berlin“ und 

dem einfachen und schlichten Statement „Berlin – the place to be“. Die Berlin Box beginnt 

als mobiles Informationsbüro ihre Reise um die Welt, um Berlin als internationale 

Metropole zu bewerben.  

Und auch online tut sich was. Die Initiatoren der Kampagne übernehmen die offizielle 

Facebookseite von Visit Berlin und der heutige Erfolg von über 1 Millionen Fans bestätigt 

die Arbeit der Promoter.
40

 Ein weiteres besonderes Highlight im Kampagnenjahr war der 

symbolische Mauerfall, inszeniert aus Steinen bemalt aus der ganzen Welt, zum Anlass des 

20. Jahrestags des Mauerfalls. Der bedeutende historische Hintergrund bescherte der 

Aktion eine hohe Aufmerksamkeit und förderte das Image der historischen-modernen 

Stadt.  

Im dritten Kampagnenjahr rückt der Fokus dann wieder auf die Hauptstadtbewohner. 

„Berlin – dein Gesicht“ ist das Motto der diesjährigen Kampagne, welche Menschen mit 

besonderem sozialen Engagement in den Mittelpunkt rückt und die gewählten Gewinner 

mit einem überdimensionalen Foto an der Siegessäule ehrt.
41

 Außerdem wird 2010 auch 

die Industriekampagne „Ich bin ein Berliner“ ins Leben gerufen, welche mit den 

Schlüsselwörtern „jung, innovationsorientiert und international wettbewerbsfähig“ arbeitet 

und Berlin unter dem Motto „Berlin the place to be for future industries“ bewirbt. Die 

Kampagne spricht besonders junge Unternehmer an, die sich in Berlin niederlassen wollen 

und somit neue Ideen und wirtschaftliche Stabilität in die Stadt bringen.  

International ist weiter die Berlin Box unterwegs und besucht China, Mexico, London und 

Australien.  

Im Jahr 2011 wechselt dann der Schwerpunkt nochmal auf die Internationalität und die 

Integration unter dem Slogan „be Berlinternational“ und Menschen können Geschichten 

online veröffentlichen zu der Frage, wie sie Integration in Berlin leben. Und auch hier 

werden die Finalisten öffentlich geehrt und zwar in Form eines riesigen Posters, welches 

an der Staatsoper in Berlin Mitte aufgehängt wird. International reist die Berlin Box 2011 

nach Moskau, Warschau und am Ende des Jahres sogar nach Tokyo.  
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Resonanz 

Nach vier Jahren großer Kampagnen zeigen aktuelle Imagestudien des 

Meinungsforschungsinstituts TNS, dass Berlin „als attraktive Stadt zum Leben und 

Arbeiten, sowie als Wirtschaftsstandort stärker international wahrgenommen wird als 

2007.“
42

 Dieses spricht eindeutig für die Leistung der Kampagne. Außerdem steigen die 

Besucherzahlen rasant und so verzeichnete das Berliner Amt für Statistik im ersten 

Halbjahr einen Besucherrekord von über 4,5 Millionen Menschen aus dem In-und 

Ausland. Dieses ist im Vergleich zum Vorjahr eine Steigerung von 6,5%.
43

 

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Kampagne mit verschiedenen Images gespielt 

hat, wie Individualität, Internationalität, Weltoffenheit, Modernität und wirtschaftlicher 

Attraktivität, die ein klaren Rahmen für das gewünschte Destinationsimage der Marketer 

abstecken. Die Umfrage wird jedoch zeigen, dass die Vorstellungen der 

Umfrageteilnehmer von Berlin noch nicht ganz mit diesen vermarkteten Images 

übereinstimmen.  

 

 

4.4. Kontextualisierung: Imagestudien über Deutschland als Hintergrund zur 

Imageforschung Berlins 

 

Da Berlin geographisch in Deutschland einzuordnen ist, wird in diesem Kapitel eine kurze 

Kontextualisierung gegeben zu Imagestudien über Deutschland, die auch bei der 

Imagefindung Berlins, als deutsche Hauptstadt,  interessant sind. 

Wenn man nach dem Image Deutschlands forscht, ist es schwierig ein einzelnes Bild zu 

bekommen. Zu divers ist das vorherrschende Bild eines jeden Besuchers. Außerdem ist das 

Image auch, wie zuvor schon ausführlich in dieser Arbeit beschrieben, stark von den 

Informationen abhängig, die der Tourist bezieht und zu denen er Zugang hat. Trotz all dem 

gibt es verschiedene Eigentschaften, die immer wieder mit Deutschland in Verbindung 

gebracht werden. So haben die Deutschen oft den Ruf hart zu arbeiten, nicht zuletzt wegen 

der starken Wirtschaft Deutschlands. Deutschland ist außerdem bekannt als Kulturnation, 

besonders wegen seiner Literatur und Philosophie.
44

 Interessant ist auch, dass die 

                                                           
43
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Deutschen die Tendenz haben sich im Ausland stärker zu assimilieren und somit weniger 

dazu neigen ein deutsches Profil kreieren.
45

 Ein weiterer wichtiger Punkt für die 

Imagebildung Deutschlands im Ausland war die FIFA Weltmeisterschaft 2006. Oftmals 

wurden die Deutschen mit den Eigentschaften Ordnungsliebe, Fleiß, Leistungsfähigkeit, 

Disziplin, Sauberkeit, Pünktlichkeit und Höflichkeit in Verbindung gebracht. Vor der WM 

war zudem laut Blatter (2006)
46

 eines der liebsten Klischees, dass „die Deutschen zwar 

Organisatoren sind, ihre Aufgaben aber mit so tierischem Ernst und verbissener 

Bestimmtheit angehe, das Flexibilität, Freude und Fun auf der Strecke bleiben.“
47

 Die WM 

schaffte es jedoch, dass die internationalen Medien Deutschland als offenes, freundliches 

Land wahrnahmen, mit Menschen, die „den Südländern im Feiern bis in die frühen 

Morgenstunden in Nichts nachstehen.“
48

 Dieses ist ein interessantes Image, welches auch 

Berlin schon lange für sich beansprucht und mit dem es junge Partytouristen aus der 

ganzen Welt in die Stadt lockt.  Um einen umfassenden Überblick darüber zu bekommen, 

womit Deutschland im Ausland konnotiert wird, möchte ich zum Schluss noch eine 

Tabelle einfügen. Diese ist vor 2006 entstanden, wobei einige dieser Vorurteile auch heute 

noch auftauchen. Die Tabelle erschien erstmals am 16.1.2006 in der WAZ (Westdeutsche 

Allgemeine Zeitung) unter dem Namen „Bier, Bauch und Bitterernst“: 
49

 

Land Klischee 

Niederlande Kriegslüstern, besessen, machtgeil, „alles meins“ 

Thailand Bier 

England Lederhose, Sauerkraut, Pickelhaube, Stechschritt, Hitler Schnauzbart,  

Hakenkreuz, Humorlosigkeit, Reduktion auf typisch bayrischen Nazi 

Spanien Quadratschädel, Dickkopf, umständlich, formalistisch, rechthaberisch, 

schwerfällig,  unflexibel, steif 

Frankreich zuverlässig, etwas langweilig, pünktlich, deutsche Markenprodukte(...), 

von Lebensart keine Ahnung 

Italien Kartoffelesser, Biertrinker, wenig elegant gekleidet, pünktlich, alles 

vorweg geplant, belesen, gebildet, musikinteressiert, aufgeschlossen, 

ein wenig überheblich, Nachkriegsbild verblasst 
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Belgien teutonisch, fantasielos 

USA Lederhosen, Bier, Humptata-Musik, Oktoberfest 

Griechenland Ordnung, Disziplin, pünktlich, perfekte Organisation 

China Genauigkeit, Ernsthaftigkeit, Präzision, Biere, Bärte 

Schweden schlechter Kleidungsstil, Würste, Autos, Judenvernichtung, bis auf 

Berlin eher negativ bis langweilig 

Times 

Online(UK) 

Struggling with its image, pessimistic, technical innovation; cultural 

commitment, impressive economic might (...) 

 

Es ist interessant, dass sich die Klischees auch noch 50 Jahre nach Kriegsende sehr stark 

von der Kriegsgeschichte Deutschlands sowie von der bayrischen Tradition geprägt sind. 

Hier ist das Oktoberfest ein entscheidender Punkt, da dieses mittlerweile auf der ganzen 

Welt verbreitet ist und wohl als am typischsten deutsch angesehen werden kann. Auch in 

Island und Japan wird das Oktoberfest gefeiert und ist sehr vielen Leuten bekannt. 

Interessant ist auch, dass wie die spätere Auswertung der Umfrage zeigen wird, auch die 

Isländer und Japaner als erstes die Geschichte Deutschlands/Berlins im Kopf haben, wenn 

sie an die deutsche Hauptstadt denken. Hier gilt es meiner Meinung nach anzusetzen und 

das neue junge Deutschland mehr und mehr in den Vordergrund zu setzten beim Marketing 

für Deutschland und Berlin.  

 

 

5. Aktuelle Studien zur wirtschaftlichen und kulturellen Globalisierung  

 

Die Umfrageteilnehmer kommen zwar aus sehr unterschiedlichen Kulturen, trotzdem sind 

ihre Generationen stark von der Globalisierung geprägt. Daher werden in diesem Kapitel 

einleitend einige signifikante Aspekte der Globalisierung schlaglichtartig vorgestellt um 

eine Basis für die Vorstellung der kulturell unterschiedlich geprägten Jugendkulturen zu 

schaffen, und um erklären zu können inwiefern diese durch die Globalisierung sich ähnlich 

geworden sind.  
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Um mit einer allgemeinen Definition nach Friedmann (2000) zu beginnen ist 

Globalisierung die „Intensification of economic, political, social and cultural relations 

across borders.“
50

  

Das heißt also wir haben es mit einem Phänomen zu tun, welches verschiedenste Ebenen 

unseres Lebens durchzieht und somit alle Menschen verschiedenster Hintergründe betrifft. 

In dieser Arbeit soll besonders auf die kulturelle Globalisierung eingegangen werden und 

als erstes soll die wohl bekannteste und meist diskutierte These von Byung-Chul Han der 

Hyperkulturalität vorgestellt werden.
51

 Die Idee der Hyperkulturalität besagt nämlich, dass 

im Zuge der Globalisierung die kulturellen Werte und Ausdrucksformen von ihrem 

ursprünglichen geographischen Ort loslassen und sich weltweit in einem Netz 

verschiedenster Kulturformen verschmelzen und sich frei im Raum bewegen. Praktisch 

gesagt tauchen Kulturwerte und Formen überall auf der Welt auf und nicht mehr nur an 

ihrem ursprünglichen Handlungsort. Diese Verfügbarkeit von Elementen vieler Kulturen 

führt z.B. zu kulinarischer oder modischer Vielfalt. Ein wichtiges Stichwort seiner These ist 

hier das Schwellengefühl, welches nach Han in einer kulturell globalisierten Welt nicht 

existiert.  

Allerdings merkt Han auch an, dass die meisten Elemente auch lokal noch modifiziert und 

an die vorherrschenden Wertvorstellungen angepasst werden.  

Des Weiteren ist es wichtig, dass die Hyperkultur keine Einheitskultur ist, sondern 

verschiedene kulturelle Nuancen durchaus zulässt.
52

 

Allerdings gibt es auch kritische Stimmen gegenüber der fortschreitenden Globalisierung, 

besonders aus dem Islamismus, welche die im Zuge der Globalisierung stattfindende 

Verwestlichung beklagen. So seien besonders die Medien weltweit von westlichen 

Vorstellungen geprägt, wie zum Beispiel das Fernsehen, das Internet (Facebook), das Kino 

(Hollywood) oder aber auch die Musik und die Mode.  

Diesem Ansatz steht allerdings die Theorie der Veröstlichung entgegen, welche besonders 

den Einfluss asiatischer Kulturen auf den europäischen sowie nordamerikanischen Markt 

zeigt. Man nehme zum Beispiel asiatische Kampfsportarten, kulinarische Einflüsse aus 

Fernost und nicht zuletzt Zeichentrickkulturen und Rätselvergnügen wie das allgemein 

bekannte Soduku.  
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Man sieht bereits, dass die kulturelle Globalisierung neben vielen positiven Effekten auch 

Negatives bewirkt und somit ein gewisses Konfliktpotenzial in sich trägt. Viele Kulturen 

sehen sich durch die zunehmenden fremden Einflüsse bedrängt und sehen die eigene Kultur 

bedroht. Ein Beispiel ist hier der sogenannte „Kopftuchstreit“. Diese Diskussion stellte die 

grundsätzliche Frage ob andere religiöse Symbole als die christlichen in deutschen 

Bildungseinrichtungen sichtbar sein sollten.  

Der in der Globalisierungsforschung oft verwendete Ausdruck des Clash of Civilizations 

(Huntington) und das gleichnamige Buch beschreiben den Extremfall dieses 

Konfliktpotenzials und den unvermeidbaren Kampf der Kulturen. Dies ist jedoch eine sehr 

extreme Theorie und lässt alle interkulturelle Kompetenzen und friedlichen Handlungen 

außen vor.  

Insgesamt ist die kulturelle Globalisierung ein komplexes Thema, welches die Grade der 

Verschmelzung und Einflüsse der verschiedenen Kulturen weltweit, umschreibt.  

Doch was bedeutet das für die Werbung und das Marketing in der von kulturellen 

Unterschieden lebenden Tourismusbranche? Ohne Frage ist das Erleben von anderen 

Kulturen, die anders als das eigene Umfeld sind, einer der Hauptgründe warum es 

Menschen in die Ferne zieht. Und damit lockt auch die Reisedestination. Nun gilt es jedoch 

zu untersuchen inwiefern die Werbung auf die kulturellen Gegebenheiten des Zielmarktes 

abgestimmt werden soll, oder ob standardisierte Werbung die Werbung der Zukunft und in 

Zeiten der fortschreitenden Globalisierung ist. Und dieses ist auch eine der Kernfragen 

dieser Arbeit, da am Ende genau geschaut wird, inwiefern sich die Antworten der 

Umfrageteilnehmer auf Grund ihrer kulturellen Hintergründe unterscheiden könnten.  

Die Antwort ist und wird jedoch komplex sein und bleiben. So stellte Levitt zwar bereits 

Anfang der 80er Jahre eine sich entwickelnde Homogenisierung der Gewohnheiten der 

Verbraucher im internationalen Vergleich fest, jedoch dürfe man nicht vergessen, dass 

standardisierte Werbung in verschiedenen Ländern und Kulturen unterschiedlich bewertet 

wird. Und dieser Ansatz gilt bis heute. Kulturelle Hintergründe und die hyperkulturellen 

Einflüsse werden in einer vernetzten Welt immer wichtiger, so dass einheitliche Themen in 

der Werbung wie z.B. der Umweltschutz und der Klimawandel immer wichtiger werden. 

Darüber hinaus belegen Studien immer noch, dass standardisierte Werbung auch schnell zu 

völlig verschiedenen Bewertungen in verschiedenen Ländern führen kann. Die Gründe 

hierfür sind oft unterschiedliche Symbole, Rituale, soziale Hierarchien und die 

verschiedenen Gewichtungen der Informationen. 
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Berlins Marketing war weitestgehend national ausgerichtet und im internationalen Raum 

eher standardisiert. Inwiefern dieses sinnvoll ist in Bezug auf den isländischen und den 

japanischen Markt wird am Ende dieser Arbeit reflektiert.  

 

 

6. Vorstellung der Kulturen 

 

Die nächsten zwei Kapitel stellen die  kulturellen Hintergründe der Umfrageteilnehmer vor. 

Dieses erfolgt recht ausführlich, da es meines Erachtens sehr wichtig für die Bewertung des 

Images ist, das sie von Berlin haben. Die jeweiligen Hintergründe der Teilnehmer können 

zum Beispiel manchmal das Verständnis erleichtern, warum die Japaner einen bestimmten 

Aspekt von Berlin anders sehen als die Isländer.  

Bei den Vorstellungen der verschiedenen Kulturen habe ich lange überlegt, wie ich diese 

am sinnvollsten gestalten könnte und bin nach einigen Nachforschungen auf den 

amerikanischen Marketingprofesser Charles R. Taylor gestoßen. Er ist an der Universität 

Villanova beschäftigt und war bis 2005 Präsident der American Academy of Advertising. 

Taylor hat in einer Präsentation zum kulturellen Marketing Kultur in sieben Unterbereiche 

eingeteilt, an denen ich meine Kulturanalyse gerne aufhängen möchte. Diese Bereiche sind 

Sprache. Religion, Werte und Normen und die soziale Institution Familie, materielle Werte 

und Ansprüche, Ästhetik, soziale Einrichtungen, und zu guter Letzt die Bildungsstandards.  

 

6.1. Vorstellung der isländischen Kultur 

 

Die Sprache 

Begonnen wird mit der isländischen Kultur und der isländischen Sprache, welche zu den 

nordgermanischen und somit indogermanischen Sprachen gehört und am nächsten mit dem 

altgermanischen Altnordisch, der Sprache der alten Sagas verbunden ist. Nach offiziellen 

Zahlen sprechen weltweit ungefähr 300.000 Menschen Isländisch, allerdings dürfte die 

Dunkelziffer sehr viel höher sein, da viele Menschen mit isländischen Wurzeln in Kanada 

und den USA leben und die Sprache bei vielen Leuten auf der ganzen Welt Faszination 

hervorruft.  

Auf Grund der aber doch recht geringen Zahl an isländischen Muttersprachlern, sind diese 

daher sehr bedacht auf die Erhaltung ihrer Sprache. Dieses zeigt sich besonders in dem 
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eigens dazu gegründeten Komitee, moderne englische Wörter ins isländische zu übersetzen 

oder einen passenden Ausdruck zu finden. So heißt der weltweite Computer hier z.B. nicht  

Computer sondern „tölva“ (telja(rechnen)+völva(alte Weißsagerin)=völva). Es zeigt sich 

eine starke Verbindung der Sprache zur isländischen Geschichte und dieses wiederrum 

spiegelt sich in der stark florierenden Literaturszene wieder. In wohl keinem  Land werden 

so viele Bücher pro Kopf veröffentlicht, wie in Island und besonders die moderne Literatur 

aus Island, wie z.B. die Islandkrimis feiern weltweit Erfolge.  

 

Die Religion 

Die meist verbreitete Religionsangehörigkeit ist mit 80% die evangelisch-lutherische. 

Neben dieser gehören 2,5% der katholischen Kirche an, und ein kleiner Anteil  folgt dem 

mittelalterlichen Asenkult, also der Vergötterung von Wotan und Thor. Vor der Einführung 

des Christentums um 1000 n.Chr. war das isländische Volk heidnisch geprägt und die 

altnordische Mythologie herrschte weitestgehend vor.  

Heute sind die meisten Isländer allerdings keine großen Kirchgänger, auch wenn man das 

auf Grund der großen Kirchenanzahl vermuten könnte. Diese werden eher für Trauungen 

oder sonstige Festlichkeiten genutzt und früher war es so, dass ein Dorf nur einen 

Dorfstatus erlangte, wenn es eine Kirche hatte.  

 

Werte und Normen und die soziale Institution Familie 

Island ist mit ca. 320.000 Einwohnern und einer Bevölkerungsdichte von drei Einwohnern 

pro Quadratmeter, das am dünnsten besiedelte Land Europas. Das isländische Volk stammt 

seit der Landnahmezeit um 870 von den norwegischen Wikingern und den keltischen 

Sklaven ab und hat seitdem auch keine Einwanderereinflüsse mehr erlebt.
53

 Die harten 

Lebensbedingungen bis zur Einsetzen der Industrialisierung 1850 härteten die Menschen 

ab, sorgten aber auch dafür dass das Volk nicht wuchs. Dieses geschah erst nach diesen 

Jahren. So verdoppelte sich die Einwohnerzahl zwischen 1825 und 1925 von 100.000 auf 

200.000 Einwohner, und dank der höchsten Geburtenrate in Europa und dem weltweit 

höchsten Sterbealter ist diese Tendenz steigend.  

Dieses alles erklärt den sehr hohen Stellenwert, den die Familien in den Leben der Isländer 

einnehmen. Zwar lebt man nicht mehr wie früher mit drei Generationen unter einem Dach, 

und auch die Emanzipation der Frau hat das Familienbild auf Island geprägt, allerdings 

                                                           
53

 Vgl.: Willhard, Jens, Sadler, Christine: Island, S. 132. 



29 

 

teilen fast alle Isländer die Meinung, dass die Familie an erster Stelle steht. Ein weiterer 

Grund dafür könnte auch die vorherrschende Genealogie der Menschen sein, welche eng 

vernetzt ist. Stammbäume sind auch sehr wichtig für Isländer, da sie ihre Vorfahren fast bis 

auf die ersten Siedler zurück verfolgen können.  

Im Allgemeinen kann man aber sagen, dass die isländischen kulturellen Werte eine 

Mischung aus alten Traditionen und Modernem meist amerikanischen Einflüssen sind. Für 

junge Isländer ist traditionelles Essen, wie zum Beispiel Hangikjöt oder Hákarl genauso 

normal wie Burger und Pizza. Dieser Spagat zwischen Traditionellem und Modernen zieht 

sich durch viele Jugendphänomene, wie das Modedesign, die Musik, die moderne 

Synthesizer mit traditionellem Chorgesang oder Instrumenten mischt oder auch die Film- 

und Fotokunst, die sich zwar stark am amerikanischen Markt orientiert, aber auch 

traditionelle Geschichten erzählt. Somit zeigt sich, dass die isländische Gesellschaft zwar 

stark von der Globalisierung beeinflusst wird, jedoch auch Wert auf die nationalen 

Traditionen legt und es entsteht so eine Mischung aus globalisiertem Bewusstsein und 

lokalem Patriotismus. Für die spätere Untersuchung ist es wichtig sich dieser Einstellung 

bewusst zu sein, da auch Berlin ein Paradebeispiel für die Mischung aus Geschichtlichem 

und Modernem ist und es somit interessant ist, ob die Isländer diese kulturelle Parallele 

wahrnehmen.  

Weitergehend ist es sehr interessant, dass die isländische Gesellschaft weitestgehend 

klassenlos ist.
54

  Dieses zeigt nicht nur das überall verbreitete Duzen sondern auch die 

flachen sozialen Hierarchien. Außerdem gibt es, da es recht einfach ist berühmt zu werden, 

keinen „Promistatus“ auf Island. Dieses spiegelt sich auch im Arbeitsleben der Isländer 

wieder, wo ebenfalls in allen Bereichen flache Hierarchien dominierend sind.  

 

Materielle Werte und Ansprüche 

Das isländische Volk ist vor wie nach der Krise eine Konsumgesellschaft, die interessiert 

und weltoffen gegenüber neuen Produkten ist und diese schnell in den Alltag integriert. 

Diese werden auch sehr schnell als unverzichtbar angesehen, wie z.B. der Hotpot, 

Mikrowellen, Campinganhänger und nicht zuletzt erfreut sich mittlerweile fast jeder 

besonders junge Isländer an mindestens einem Appelprodukt. MacBooks und Iphones 

gehören fest zum Alltag. Diesen meist ein paar Jahre lang anhaltende Trends kann sich 

kaum jemand wieder setzen, da in so einer kleinen Gesellschaft kaum Platz ist für eine 
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Gegenkultur. Island hat außerdem pro Kopf die höchste Zahl an Internetnutzern und soziale 

Netzwerke wie Facebook werden von 98% der Bevölkerung mittlerweile als eines der 

Hauptkommunikationsmittel und Organisationsmittel genutzt.  

Des weiteren ist das Auto ein wichtiges Statussymbol der Gesellschaft und ein Jeep ist 

nicht nur ein Fortbewegungsmittel im Land sondern auch ein wichtiges Accessoire im 

Reykjaviker Stadtleben, für welches auch gerne hohe Verschuldungen in Kauf genommen 

werden.
55

 Um dieses Verhalten der Isländer passend zu charakterisieren, passt das folgende 

Zitat vom isländischen Schriftsteller Sigurður A. Magnússon sehr gut, der dieses Verhalten 

mit dem Verhalten unreifer Jugendlicher vergleicht, die der Welt stets voller Neugierde und 

Erfahrungshunger gegenüberstehen und deshalb – wie ihre Wikingervorfahren – ständig 

nach neuen Entdeckungen Ausschau halten.
56

 

 

Ästhetik 

In diesem Abschnitt werden die ästhetischen Vorstellungen und somit die Beziehung von 

Werten und Schönheit zur Kunst der Isländer untersucht. Die isländische Kunstszene, sei es 

Design, Photographie, Architektur, Malerei oder Bildhauerei, ist sehr stark von den 

nordeuropäischen Traditionen des 19. Jahrhunderts geprägt, da viele isländische Künstler 

erstmals nach Kontinentaleuropa (besonders Dänemark) gingen und die Einflüsse der 

dortigen Szene mit sich brachten. Am Anfang stand die reale Landschaftsmalerei im 

Vordergrund. Während der 20er Jahre im 20. Jahrhundert kamen dann auch abstrakte 

Einflüsse nach Island und die Stile vermischten sich.
57

 Durch das Internet ist Island 

natürlich auch von weltweiten Einflüssen beeinflusst, jedoch verstehen es die Isländer den 

Dingen ihre eigene Note zu geben. Als bestes Beispiel soll hier das im Mai 2011 eröffnete 

neue Opern- und Konzerthaus Harpa angeführt werden, welches im hochmodernen Design 

von Olafur Eliasson gestaltet wurde, dieser aber typisch isländische Elemente wie das graue 

Gestein, die Glasfassade, die wie ein Eisblock schimmert und die Sonne reflektiert und 

auch der Norðurljóssalur, der perfekt die Atmosphäre des nächtlichen Schauspiels einfängt, 

ergänzt.  
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Und auch das Reykjaviker Stadtbild bietet architektonisch starke Gegensätze. So stehen 

bunte traditionelle Holzhäuser im alten Kern der Stadt neben modernen Glasbürogebäuden 

und alte Statuen verzieren die moderne Einkaufstraße Laugavegur.  

Allgemein kann man sagen, dass das isländische Design sehr darauf bedacht ist, die Formen 

der Natur wieder zu spiegeln oder zumindest einen Bezug herzustellen. Dieses zeigt 

eindeutig wie verbunden das Volk mit seiner Insel ist und wie stark das Bewusstsein für das 

eigene natürliche Umfeld vorherrscht.  

 

Bildung 

Das isländische Bildungssystem basiert nach dem Ministerium für Bildung, Wissenschaft 

und Kultur auf folgendem Grundsatz: 

„A fundamental principle of the Icelandic educational system is that everyone should 

have equal opportunities to acquire an education, irrespective of sex, economic status, 

residential location, religion, possible handicap, and cultural or social background.“
58

 

 

Dieser Zugang zur Bildung für alle erklärt u.a., dass auf Island 99% die Lese-und 

Schreibefähigkeit besitzen und auch die vergleichbar hohe Anzahl an Bildungsinstitutionen. 

So gibt es im ganzen Land 281 Vorschulen, 208 weiterführende Schulen, sieben 

Universitäten (zwei davon in Reykjavik) und 77 Bibliotheken. Hier zeigt sich auch, wie in 

der gesamten Gesellschaft, wieder die Tendenz zu flachen Hierachien, da auch die 

Bildungsstandards in der Bevölkerung nicht stark differieren.  

 

Das isländische Schulsystem ist wie in der folgenden Graphik gestaffelt:
59
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6.2. Vorstellung der japanischen Kultur 

 

Die Sprache 

Japanisch ist die Amtssprache Japans und stammt von den altaischen Sprachen 

(Sprachfamilie der Turksprache, mongolischen und tungusischen Sprachen) und dem 

Koreanischen ab. 99% der in Japan lebenden Menschen sprechen diese Sprache und sie ist 

außerdem  in den USA und Brasilien durch japanische Immigranten sehr weit verbreitet. 

Das Schriftsystem unterscheidet sich von unserem lateinischen Alphabet und es setzt sich 
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aus den Silbenschriften Katakana und Hirakana zusammen.
60

 Eine Besonderheit in der 

japanischen Sprache ist die Höflichkeitssprache, die dazu genutzt wird einer Person 

besonderen Respekt zu zollen. Es gibt drei verschiedene Sprachebenen im Japanischen, und 

das sind die Höflichkeitssprache, die bescheidene Sprache und die respektvolle Sprache. 

Diese starken sozialen Sprachnuancen lassen, im Gegensatz zur isländischen Gesellschaft, 

auf starke soziale Hierarchien schließen.
61

 

 

Die Religion 

In Japan herrschen drei große Religionen vor. Der Shinto, der Buddhismus und das 

Christentum. Der Shinto ist der Glaube an einheimische Götter, Naturgötter und 

vergöttlichte Ahnen und ist eine sehr traditionelle Abwandlung des Buddhismus. Viele 

Menschen in Japan zelebrieren heutzutage den Synkretismus, d.h. eine Vermischung vom 

Buddhismus und Shinto. Der japanische Buddhismus gehört der großen 

Buddhismusrichtung des Mahayana Buddhismus an (zu dem auch der Zen-Buddhismus 

gehört, der für die japanische Ästhetik eine große Rolle spielt), bei dem die Anbetung 

mehrerer Buddhas im Mittelpunkt steht.
62

 Man trifft den praktizierten Buddhismus im 

alltäglichen Leben meist im Toten- und  Ahnenkult. Fast jede Familie hat einen 

Ahnenschrein zu Hause zu Verehrung der Verstorbenen.  

Das Christentum hingegen verbreitete sich erst nach dem zweiten Weltkrieg in Japan und 

die Anhängerzahlen steigen seitdem bedeutend. Auch gibt es mittlerweile viele 

Islamanhänger in Japan.
63

  

 

Werte und Normen und die soziale Institution Familie 

Japans Familien sind ein „Kernstück der japanischen Identität“
64

 und sie haben sich in den 

letzten Jahren stark gewandelt und an europäische Verhältnisse angenähert. Es gibt 

allerdings auch noch starke kulturelle Traditionen im japanischen Familienleben. So ist es 

durchaus noch weit verbreitet, dass es verpönt ist, wenn man nach dem Überschreiten des 

25. Lebensjahres noch nicht verheiratet ist und die Familie sucht in diesem Fall nach einem 
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passenden Partner für die Frau. Die Ehe hat auch einen anderen sozialen Sinn als in Europa, 

wo die Liebe im Mittelpunkt stehen sollte. In Japan hingegen ist die Heirat der Rahmen 

zum Kinderkriegen. Im Schnitt bekommt die japanische Frau dann auch nach der Heirat 

zwei Kinder. Doch diese Traditionen verblassen im alltäglichen Leben immer mehr und die 

Anzahl der Singlehaushalte in Japan steigt.
65

 

Was sich jedoch genau wie auf Island weiter präsent zeigt sind die Mehrere-Generationen 

Haushalte, so dass in Japan noch 17,2% aller Haushalte mehrere Familiengenerationen 

unter einen Dach beherbergen.
66

 Man sieht also auch hier wie bei den Isländern, dass die 

Familie noch einen hohen Stellenwert in der Gesellschaft hat.  

 

Materielle Werte und Ansprüche  

Im Zuge der Globalisierung und der Smartphones, gelten auch in Japan für die reichen 

Japaner die gleichen Standardsymbole wie für die Isländer. Unterscheiden muss man 

jedoch, dass die Menschen in Japan sehr viel anspruchsloser und unterwürfiger sind, als die 

durch einsten allgemeinen Wohlstand verwöhnten Isländer. Die japanische Gesellschaft ist 

eine starke Leistungsgesellschaft, deren Druck viele Japaner nicht standhalten und der 

Freitod ist in den letzten Jahren eine immer häufigere Todesursache geworden.
67

 Die 

Gesellschaft ist außerdem sehr homogen aufgebaut und Menschen unterer sozialer 

Kasten(soziale japanische Schichten) sind in manchen Kreisen immer noch genauso ungern 

gesehen wie homosexuelle Menschen oder auch Ausländern.
68

 Man sieht auch hier wieder 

die stärker ausgeprägten sozialen Hierarchien.  

 

Ästhetik 

Die japanische Ästhetik ist wie zuvor schon erwähnt, stark vom Zen-Buddhismus geprägt. 

Hierzu gehört besonders die Kunst des Teeservierens von einer Geisha oder der 

Gartenarchitektur, die sich ohne Blumenblüten harmonisch in die natürliche Umgebung 

einschmiegen soll. Harmonie ist auch einer der prägenden Begriffe der japanischen 

Ästhetik, da sie auch im Leben der Japaner im Bezug auf die Beziehungen zueinander, 

höchste Priorität hat. Wie auch die isländische Ästhetik, besticht die japanische Ästhetik 

durch seine Einzigartigkeit, welche durch die Isolation als Inselstaat begründet ist und 
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Japan somit ebenfalls lange vor fremden Einflüssen geschützt war. Das wohl bekannteste 

Konzept japanischer Ästhetik ist Wabi-Sabi, welches im Zen-Buddhismus seinen Ursprung 

hat. Wabi-Sabi ist die Schönheit der unperfekten, unbegrenzten und unvollständigen Dinge. 

Außerdem ist es bescheiden und unkonventionell geprägt und somit auch wieder ein 

perfektes Spiegelbild der Japaner.
69

 Es zeichnet sich außerdem eine deutliche Tendenz zum 

harmonischen Einklang der Kunst und der natürlichen Umgebung der Menschen ab.  

 

Bildung 

Das Bildungssystem der Japaner ist an die vorherrschende Leistungsgesellschaft angepasst 

und die Bildungseinrichtungen agieren verglichen zu Europa auf einem sehr hohen Niveau. 

Nach dem Kindergarten sind in Japan sechs Jahre Primärschule/Grundschule und drei Jahre 

Mittelschule Pflicht. Das Niveau der Mittelschule ist ein wenig höher als die deutsche 

Realschule. Nach Abschluss dieser Stufe gehen ca. 94% der Schüler auf die Oberstufe bzw. 

Fachoberschule, welche beide ebenfalls ein sehr hohes Niveau aufweisen und für die 

meisten Schüler nur mit der Hilfe von zusätzlichen Privatunterricht zu bestehen ist. Wenn 

diese Prüfungen geschafft sind, sind es dann noch 34%, die an die Universitäten gehen bzw. 

die schwierige Aufnahmeprüfungen zu den Hochschulen überhaupt schaffen. Hier 

unterscheiden sich nochmal die Hochschulen von den Halbhochschulen, welche besonders 

attraktiv für die japanischen Frauen sind, da sie kürzer ist und somit einen schnellen 

Einstieg in die Arbeitswelt bedeutet und gleichzeitig später Zeit für das Kinderkriegen lässt. 

Zusammengefasst kann man also sagen, dass das japanische Bildungssystem auf einem sehr 

hohen Niveau ist und sehr straff durch organisiert ist. Eine Übersicht über das japanische 

Schulsystem gibt folgendes Schaubild:
70
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   7. Die Umfrage 

 

7.1. Methodische Vorstellung der Umfrage 

 

Meine Umfrage zum Thema „das Previsitationsimage Berlins“ wurde im Dezember 2011 

durchgeführt und die Teilnehmer waren Isländer und Japaner im Alter von 15 bis 26 Jahren. 

Die Umfrage ist methodisch quantitativ  angelegt und hat das Ziel heraus zu finden wie 

junge Isländer und Japaner sich Berlin vorstellen.  

Die Umfrage umfasst sechs standardisierte Fragen zur Vorstellung von Berlin und vier 

Angaben sollen zum persönlichen Hintergrund des Befragten gemacht werden. Hier habe 

ich den kulturellen Hintergrund als eine persönliche Angabe gewählt und die Antworten 

zwischen dem isländischen  sowie dem japanischen kulturellen Hintergrund vergleichen zu 

können.  Ausserdem war mir der Bildungshintergrund wichtig um eventuelle Unterschiede 

bei der Auswertung berücksichtigen zu können.   

Die erste Frage zum Thema Berlin ist dann die einfache Ja/Nein Frage, ob die Teilnehmer 

schon mal in Berlin waren. Diese Frage sollte mit „nein“ beantwortet sein um ein reales 

Previsitationsimage im Folgenden der Umfrage gewähren zu können.  

Die zweite Frage geht dann direkt auf das Destinationsimage der Jugendlichen ein und hier 

ist nur eine Einfachwahl möglich. Die Auswahlantworten sind auf die Punkte abgestimmt,  

für die Berlin sich besonders in Reiseführern und im Internet präsentiert und dienen so zur 

Sicherung der empirischen Gültigkeit der Umfrage; Geschichte, Kultur, Architektur, 

Politik, Hauptstadt, Grünflächen und Einkaufsmöglichkeiten.  Es soll hier gesehen werden 

inwiefern die angeworbenen Images mit dem Image der Jugendlichen von Berlin 

überstimmen. 

Die dritte, vierte und fünfte Frage sind Ranking Fragen, d.h. die Befragten stimmen 

bestimmten aussagen in fünf Abstufungen zu oder eben nicht; Ich stimme...1. sehr zu, 2. zu, 

3. neutral, 4. nicht zu, 5. gar nicht zu.  

Die dritte Frage zielt auf Berlin als Touristenstadt ab und erfasst die Einschätzungen der 

Jugendlichen zu Bereichen wie Infrastruktur, Einkaufsmöglichkeiten, geschichtlichen 

Highlights, Restaurantlandschaften und Naturerlebnissen und unterscheidet sich insofern 

von Frage zwei, indem sie die einzelnen Punkte in ein Ranking einordnen und somit exakt 

aufzeigen zu welchem Grad sie Berlin mit diesem Bild in Verbindung bringen.  
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Die vierte Frage zielt auf Adjektive ab und ob diese mit der Vorstellung der Jugendlichen 

übereinstimmen.  Auch hier sind die Antwortmöglichkeiten sorgfältig gewählt und 

besonders modern und freundlich spiegeln auch Images der Berliner Image Kampagne „Sei 

Berlin“ wieder. Außerdem wollte ich mich dem Adjektiv „fun“/“skemmtilegt“ den 

Unterhaltungsfaktor erkunden, den Berlin für die Jugendlichen darstellt und untersuchen ob 

noch Nachkriegsgedanken in den Köpfen sind mit der Frage „safe in general“/ „almennt 

örugg“. Weitergehend fand ich es interessant, besonders für die Isländer, die sich selber als 

sehr „sauber“ bezeichnen,  inwiefern sie die hygienischen Zustände in Berlin beurteilen.   

Die fünfte Frage zielt, wie zwei der großen Berliner Imagekampagnen, nur auf die 

Einwohner Berlins ab und  stellt sechs Antwortmöglichkeiten zur Beurteilung von 

Charaktereigenschaften eines typischen Berliners zur Wahl, u.a. auch freundlich und 

hilfsbereit.  

 

 

7.2.Vorstellung der isländischen und japanischen Probanden  

 

Die isländischen Teilnehmer meiner Umfrage waren alle Schüler der Stufe“ Menntaskóli“ 

und die Befragung fand zum einen in der Kvennaskólan Reykjavik statt und zum anderen in 

der Borgarholtskóli, ebenfalls in Reykjavik. Die Schüler waren und 16 Mädchen und 16 

Jungen und  im Schnitt zwischen 15 und 20 Jahren alt.  

Die Teilnehmer sind somit in der Mitte oder am Ende der Pubertät angelangt, sind also 

noch sehr beeinflussbar und gehören der Generation Z an.  Typisch für diese Generation ist, 

dass sie ihr ganzes Leben lang mit den „neuen“ Technologien, wie das Internet, Social 

Networks, Smartphones und so weiter aufgewachsen sind und somit sehr gut vernetzt sind.  

Das Internet und vorallendingen, das mobile Internet ist für diese Generation 

Kommunikationsweg und Informationsbeschaffungsweg Nummer eins und sie bewegen 

sich in virtuellen Welten genauso sicher wie in der realen Welt.  

Da sie die erste Generation ist, die von Anfang an mit diesen Technologien aufgewachsen 

ist, spricht man auch davon, dass  sie von Anfang an kleine Experten auf diesem Gebiet 

sind und ihren vorhergehenden Generationen damit einen Schritt voraus sind.  

Man sagt im internationalen Marketing, dass diese Generation vollständig vom 

Postmodernismus und von der Globalisierung geprägt ist, welches ein hohes Wissen und 
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Interesse an anderen Kulturen beinhalten sollte.
71

 Dieses ist sicher eine Bewegung, 

allerdings sind die wichtigen Ereignisse in ihrem Leben auch solche wie die weltweite 

Bankenkrise und der wachsenden Klimawandel  und der Terrorismus und sie sehen sich 

also auch von großen weltweiten Problemen konfrontiert und auch herausgefordert. 

Dadurch wächst das Bewusstsein der Jugendlichen für die eigene Umgebung stark und 

lenkt so vielleicht manchmal den Blick wieder mehr auf lokales Wohlergehen als auf 

interkulturellen Ausstauch. Dieses wurde auch schon bei den Vorstellungen der beiden 

Kulturen deutlich, da sie trotz aller modernen Einflüsse sich in der Kunst und ihren 

alltäglichen Werten immer wieder auch lokalen Eigenheiten widmen und diese 

aufrechterhalten möchten.  

Die japanischen Teilnehmer sind im Schnitt ein wenig älter (33,3% zwischen 15-20Jahre, 

66,6% zwischen 21-26Jahre), BA oder MA Studenten an der Universität Tokyo und sie 

haben an der Umfrage über einen Onlinefragebogen teilgenommen. Außerdem nahmen 

75,8% Mädchen und 24,2% Jungen an der Umfrage teil. Insgesamt nahmen 33 Teilnehmer 

an der Umfrage teil.  

Da die japanischen Teilnehmer im Schnitt ein wenig älter sind als die isländischen 

Teilnehmer, gehören sie somit  noch ein wenig eher in die in den 80er Jahren geborene 

Generation Y eingeordnet. Auch diese Generation wird schon die „Net-Generation“ 

genannt, da auch sie früh durch den kommerziellen Durchbruch des Internets weltweit (um 

1991) früh mit neuen Technologien in Kontakt gekommen ist. Wichtige Ereignisse, die 

diese Generation geprägt haben waren 9/11 in New York, das Web.1.0 und das Miterleben 

von ökomischen Aufsteigen und dem Fall danach.  

Beide Teilnehmergruppen aus Island und aus Japan haben also das gleiche Alter und somit 

auch viele gemeinsame weltweite Einflüsse erlebt.  

Natürlich prägt jede Kultur seine Generationen noch einmal nachhaltig selber, allerdings 

muss man in dieser Arbeit immer im Hinterkopf haben, dass es um junge Menschen geht, 

die meist ihr Leben lang weltweit vernetzt waren, die Möglichkeit zu reisen hatten und 

einem hohen Bildungshintergrund aufweisen. Die interkulturellen Einflüsse im alltäglichen 

Leben der Jugendlichen sind also sehr hoch.  

Inwiefern die eigenen kulturellen Einflüsse in dieser vernetzten Welt jedoch doch noch 

Wirkung zeigen, soll im weiteren Verlauf der Arbeit erarbeitet werden.  

 

                                                           
71

 http://en.wikipedia.org/wiki/Generation_Z 
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7.3. Auswertung 

 

In dem folgendem Kapitel werden die Ergebnisse der isländischen und der japanischen 

Umfrage gegenüber gestellt. So wurden die Fragen der zuvor vorgestellten Umfrage wie 

folgt beantwortet: 

 

Frage 2: An was denkst du als erstes wenn du an Berlin denkst? 

 Island Japan 

Geschichte 9 23 

Natur und Grünflächen 1 0 

Politisches Zentrum 0 2 

Kulturstadt 6 3 

Gute Einkaufsmöglichkeiten 3 0 

Architektur 2 0 

Hauptstadt 9 5 

 

Die Auswertung zeigt auf den ersten Blick keine großen Überraschungen. Die meisten 

Umfrageteilnehmer konnotieren Berlin mit seiner Geschichte, als Hauptstadt und auch als 

Kulturstadt. Weniger scheinen die Umfrageteilnehmer bei Berlin an Politik, Grünflächen 

und Architektur zu denken. Auch ist Berlin nur einigen Isländern als Stadt mit guten 

Einkaufsmöglichkeiten oder interessanter Architektur bekannt, wobei keiner der 

japanischen Jugendlichen diese Antwort gewählt hat. Bei den Isländern sieht niemand 

primär das politische Zentrum in Berlin.  

Auffällig hingegen ist, dass überdurchschnittlich viele Japaner mit Berlin als erstes seine 

Geschichte verbinden, nämlich 23, im Vergleich zu den Isländern bei denen mehr weniger 

als die Hälfte diesen Punkt angekreuzt haben. Die Geschichte ist also eindeutig das woran 

die meisten Japaner als erstes denken, wenn sie an Berlin denken, wobei bei den Isländern 

die Geschichte mit dem Hauptstadtaspekt gleichzieht. Für die Isländer ist trotz der starken 

Assoziation mit Berlins Geschichte auch schon das moderne Berlin präsent, welches sich 

durch seine gute logistische Angebundenheit erklären lässt. So haben auch einige 

Umfrageteilnehmer das Bild von Berlin als Kultur- und Shoppingstadt mit der Hauptstadt 

assoziiert. Die Japaner hingegen entscheiden sich eindeutiger für Berlin als geschichtlich 

bedeutende Stadt.  
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Frage 3: Inwiefern stimmst du den folgenden Aussagen über Berlin zu?  

Island: 

 stimme voll 

zu 

stimme zu weiß nicht stimme 

nicht zu 

stimme gar 

nicht zu 

Gute Preis-

Leistung 

0 10 22 0 0 

Einfach zu 

erreichen 

16 14 2 0 0 

Gute 

Restaurantauswahl 

5 14 13 0 0 

Gute Unterkünfte 6 12 14 0 0 

Gute 

Shoppingauswahl 

5 15 10 2 0 

Großes 

Kulturangebot 

10 12 10 0 0 

lebendiges 

Nachtleben 

5 9 16 3 0 

große historische 

Bedeutung 

15 10 7 0 0 

schöne Natur 5 9 17 2 0 

 

Bei dieser Frage zeigt sich, dass die isländischen Jugendlichen wenig konkrete 

Vorstellungen von Berlin haben. So scheint kaum eine Vorstellung vom Preis-

Leistungsverhältnis da zu sein, obwohl Berlin sehr viel günstiger ist als Reykjavik. Auch 

scheint man sich nicht sicher bzgl. der Qualität der Unterkünfte und des Nachtlebens, sowie 

der Natur. Signifikant ist die hohe Anzahl von Teilnehmer, die das Nachtleben als „Weiss 

ich nicht“ oder als „Stimme nicht zu“ gewählt haben, da dieses auch ein Thema ist, mit dem 

Berlin primär wirbt. Weniger verwunderlich allerdings ist, dass die meisten Isländer voll 

zustimmen, wenn es um die Erreichbarkeit geht. Ansonsten stimmen auch die meisten voll 

zu, dass Berlin von großer historischer Bedeutung ist und auch auf ein großes 

Kulturangebot können sich die meisten einigen. Bei der Shoppingauswahl gibt es wieder 

differierende Antworten. Zwar stimmt der größte Teil der Befragten zu, dass es gute 

Einkaufsmöglichkeiten in der deutschen Hauptstadt gibt,  jedoch haben auch zehn keine 

Vorstellungen und zwei stimmen nicht zu. Auch hier scheint Berlins Image als kreative 

Stadt, nicht ganz anzukommen.  
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Allgemein fällt, wie schon am Anfang erwähnt, eine ziemlich große Unsicherheit auf und 

es herrschen nur über einfache Kategorien, wie die Erreichbarkeit, Einigkeit.  

 

Japan: 

 stimme voll 

zu 

stimme zu weiß nicht stimme 

nicht zu 

stimme gar 

nicht zu 

Gute Preis-

Leistung 

1 7 18 7 0 

Einfach zu 

erreichen 

4 13 7 7 2 

Gute 

Restaurantauswahl 

3 15 13 2 0 

Gute Unterkünfte 1 17 15 0 0 

Gute 

Shoppingauswahl 

7 15 0 1 0 

Großes 

Kulturangebot 

13 15 5 0 0 

lebendiges 

Nachtleben 

0 0 0 0 0 

große historische 

Bedeutung 

0 0 0 0 0 

schöne Natur 7 13 10 3 0 

 

Die Japaner hingegen stimmen fast einheitlich allen Aussagen mehrheitlich zu. Nur das 

Preis-Leistungsverhältnis ist von den meisten mit „weiß nicht“ beantwortet worden. Leider 

sind aus technischen Gründen bei der Online-Umfrage die Kategorien „lebendiges 

Nachtleben“ und „große historische Bedeutung“ rausgefallen, so dass hier keine Ergebnisse 

vorliegen. Interessant ist, dass die Japaner sogar dem Punkt „schöne Natur“ weitestgehend 

zustimmen, wobei Berlin doch sehr urban geprägt ist. Allerdings wirbt Berlin natürlich 

auch mit seinen vielen Grünflächen und vielleicht ist hier ja die Werbung bei den Japanern, 

die aus der Großstadt Tokyo kaum Grünflächen gewöhnt sind,  angekommen. Des Weiteren 

scheint jedoch auch hier eine recht große Unsicherheit gegenüber der Qualität der 

Unterkünfte und der Restaurantauswahl. Man sieht also hier, dass die Japaner im Schnitt 

positiver gegenüber den Destinationssegmenten eingestellt sind.  
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Frage 4: Passen die folgenden Adjektive für dich zu Berlin? 

 

Island: 

 stimme voll 

zu 

stimme zu weiß nicht stimme nicht 

zu 

stimme gar 

nicht zu 

nette Leute 3 18 9 2 0 

allg.sicher 4 15 12 1 0 

sauber 3 16 12 2 0 

modern 6 14 6 5 1 

spaßig 9 16 6 1 0 

 

Die Auswertung fällt hier eindeutiger aus, wenn es um die Beschreibung mit Adjektiven 

geht. So stimmen sie mehrheitlich zu, dass Berlin allg. sicher, sauber, modern und spaßig 

ist und dort nette Leute leben. Die einzige Überraschung jedoch ist, dass sechs Leute nicht 

und sogar einer gar nicht der Aussage zustimmt, dass Berlin modern ist. Dieses ist natürlich 

ein Bild, was u.a. auch durch die „Be Berlin“ Kampagne vermittelt werden sollte und ich 

denke, dass in den Köpfen der Jugendliche immer noch eher das geschichtliche 

(Nachkriegs-)Berlin ist, als ein Bild von einer kreativen und internationalen Metropole.  

 

Japan: 

 stimme voll 

zu 

stimme zu weiß nicht stimme nicht 

zu 

stimme gar 

nicht zu 

nette Leute 5 17 11 0 0 

allg.sicher 4 15 13 1 0 

sauber 5 18 6 3 0 

modern 6 19 6 1 0 

spaßig 8 19 5 1 0 

 

Und auch die Japaner bieten ein eindeutiges Ergebniss und stimmen auch den Aussagen 

mehrheitlich zu. Das Image ist somit auch sehr positiv geprägt. Man ist sich nicht ganz 

sicher über die Sicherheit in Berlin und drei stimmen der Aussage nicht zu, dass Berlin 

sauber sei. Jedoch hat die Mehrheit in positives Image.  

 

Frage 6: Was denkst du über die Leute in Berlin? Sind sie..... 

Island: 
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 stimme voll 

zu 

stimme zu weiß nicht stimme nicht 

zu 

stimme gar 

nicht zu 

offen 1 13 15 3 0 

hilfsbereit 4 12 14 2 0 

kreativ 4 13 15 0 0 

fleißig 6 12 13 1 0 

gebildet 5 16 11 0 0 

fit 2 16 10 3 1 

 

Auch wenn es um die Menschen geht, die dem Destinationsimage das Persönliche und 

emotional Bindende geben, haben die Isländer eher unklare Vorstellungen. Wobei sich 

deutliche positive Tendenzen erkennen lassen. So stimmen gut die Hälfte der Befragten zu, 

dass die Berliner offen, hilfsbereit, kreativ und fleißig sind. Und eine noch größere 

Mehrheit kann sich darauf einigen, dass die Berliner gebildet und fit sind. Es stimmen aber 

auch drei Leute nicht zu, dass die Berliner offen sind und zwei finden die Berliner echt 

nicht hilfsbereit. Auch dieses ist ein Punkt, der von den Marketern Berlin sehr ernst 

genommen wurde;  Berlin als nett und hilfsbereit zu präsentieren in der Kampagne „Berlin 

mit Herz und Schnauze“. Jedoch scheint es auch bei dieser Kategorie noch 

Verbesserungsmöglichkeiten der Kampagne zu geben um den Isländern ein positiveres Bild 

von den Berlinern zu verschaffen. 

 

Japan: 

 stimme voll 

zu 

stimme zu weiß nicht stimme nicht 

zu 

stimme gar 

nicht zu 

offen 2 12 14 4 0 

hilfsbereit 3 12 14 3 0 

kreativ 3 13 17 0 0 

fleißig 5 11 14 2 0 

gebildet 7 17 8 0 0 

fit 1 13 19 0 0 

 

Auch in Japan scheint man von der Offenheit und Hilfsbereitschaft der Berliner nicht 

vollständig überzeugt zu sein, wobei auch hier die Antworten weitestgehend positiv 

ausfallen. Aber auch sie sehen die Berliner als gebildet an und auch die ersten Adjektive 

werden, ähnlich wie bei den Isländern von ungefähr der Hälfte der Befragten bejaht.  
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Frage 6:  Wie ist dein allgemeiner Eindruck von Berlin? 

 Island Japan 

sehr positiv 12 8 

positiv 16 22 

neutral 3 3 

negativ 1 0 

sehr negativ 0 0 

 

Bei der letzten Frage wird deutlich, dass die Mehrheit der Japaner sowie die Isländer ein 

positives bis sehr positives Bild von Berlin haben. Auf beiden Seiten sind drei neutral und 

nur einer der von den isländischen Befragten hat ein negatives Image. Dieses ist positiv zu 

bewerten für das allgemeine Berliner Stadtimage, allerdings gibt es Aufholbedarf in 

Teilaspekten des Destinationsimages.  

 

 

7.4. Schlüsse für das Destinationsmarketing von Berlin 

 

Die Umfrage hat zum einen gezeigt, dass beide Umfragegruppen ein überwiegend positives 

Bild von Berlin haben, zum anderen aber auch, dass die Mehrheiten an sehr ähnlichen 

Schwerpunkten lagen. Es ließen sich kleine Unterschiede in den Beantwortungen 

feststellen, wie z.B. die allgemeine leicht positivere Einstellung der Japaner und die 

stärkeren Assoziationen mit der Geschichte Berlins und weniger mit den kulturellen und 

freizeitlichen Aktivitäten. Dieses lässt sich durch die größere Entfernung und den damit 

verbundenen höheren Fremdheitsgrad erklären, sowie die allgemein höfliche Art der 

Japaner. Man könnte vermuten, dass der Japaner mit seiner allgemeinen sehr höflichen Art 

eher die positive Antwort ankreuzt, wo der Isländer ein „weiß nicht“ bevorzugt, jedoch lässt 

sich dieses, wenn auch nur bei Frage 3, leicht erkennen. Ich denke, die Ergebnisse zeigen in 

weiten Teilen das, was zu Anfang der Arbeit thesenartig vorgestellt wurde. Trotz 

unterschiedlicher kultureller Hintergründe, gehören beide Jugendgruppen einer von Anfang 

an weltweit vernetzten Generation an, die Zugang zu vielen Informationen haben und somit 

von einem „hyperkulturellen“ Destinationsimage geprägt werden um es mit Byung C. Hans 

Theorie zu beschreiben.  
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Und auch das weitestgehend sehr positive Image bestätigt die Marketer Berlins in ihrer 

Arbeit und ihren Kampagnen. Allerdings zeigt schon diese kleine Umfrage, dass immer 

noch negative Images in den Köpfen der jungen Leute vorherrschen. Trotz gezielten und 

medienwirksamen Kampagnen. Berlin möchte ein freundliches, offenes, kreatives und 

modernes Image und als kulturelle Hauptstadt und internationale Metropole 

wahrgenommen werden. Allerdings ist es daher umso bedauernswerter, dass trotzdem bis 

zu 10% der Befragten Berlin nicht so sehen und der entsprechenden Aussage nicht 

zustimmen. Hier gilt es besonders am isländischen Markt anzusetzen, da die Isländer durch 

ihre geographische Nähe und ihe allgemeine Neugierde eine lukratitve Zielgruppe 

darstellen. Man könnte z.B. noch mehr mit der Verbindung zwischen Altem und Moderne 

spielen, da diese Verbindung in der isländischen Gesellschaft sehr geschätzt wird.  

Besonders die Isländer scheinen in ihren Antworten eher unwissend und ohne klare 

Vorstellungen, wohingegen die Japaner eher Position beziehen und klarere Ideen von der 

Stadt haben. Warum dieses so ist, ist schwierig zu erforschen, jedoch zeigt es, dass die 

Berliner Marketer in Island sicher noch etwas tun könnten um den jungen Leute ein noch 

positiveres Bild von Berlin zu vermitteln.  

Ein Problem, was bei der Be Berlin Kampagne aufgetaucht ist, ist dass sie sehr stark auf 

Berlin als Werbestandort fixiert war und bis auf die mobile BerlinBox, die im Rahmen der 

„BerlInternational“ größtenteils in Berlin selber stattfand. Außerhalb dessen war eigentlich 

nur das Internet die nächste große Werbeplattform.  

Hier könnte man überlegen, näher an die Jugendlichen und besonders die Isländer, die von 

ihrer Art eher schüchterner und verschlossener sind, heranzutreten. Meiner Meinung nach 

wäre eine großangelegte Plakataktion für Berlin in Reykjavik ein Aufmerksamkeitsbringer, 

da durch die Überschaubarkeit der Stadt, Printmedien noch ein sehr effektives Werbemittel 

sind. Dieses wäre sicher in einer großen Stadt wie Tokyo  uneffektiver, da sie in den 

Leuchtreklamefluten untergehen würden.  

In Reykjavik würde es sehr effektiv sein mit einer einfachen, aber modernen und kreativen 

Plakatkampagne, verbunden vielleicht mit einer Berliner Kulturwoche (z.B. mit Künstlern 

und Leuten aus Berlin), die deutsche Hauptstadt positiv zu bewerben. So eine Kulturwoche 

könnte z.B. auch sehr gut an den Universitäten in Japan organisiert werden und würde 

sicherlich durch die Nähe zu den jungen Leuten, starke positive Effekte hervorrufen. Man 

würde es so schaffen, die emotionale Bindung, die ja so wichtig ist für ein Image von einer 
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Destination, außerhalb der eigentlichen Destination herzustellen, und somit die jungen 

Leute neugierig auf die Stadt zu machen. 

Das Fazit für das Marketing von Berlin ist somit, dass es weiterhin international 

standardisiert agieren sollte, jedoch viel mehr außerhalb von Berlin aktiv emotionale 

Verbindungen herstellen sollte. Der allgemeine Schwerpunkt sollte hier besonders auf die 

Vorstellungen von Berlin als kulturell interessante Stadt mit modernen 

Einkaufsmöglichkeiten gesetzt werden und auf Grund des Entfernungs- und 

Fremdheitsgrades der Kultur des Zielmarktes könnten einzelne Aspekte kulturell 

abgestimmt hervorgehoben werden. So könnte man z.B. in Japan Berlin als grüne Stadt, als 

Kontrast zum eigenen Umfeld, näher bewerben und in Island die moderne Kulturszene und 

die Internationalität hervorheben.   Junge Leute von heute bekommen zwar unglaublich 

viele Informationen aus dem Internet, in denen man als Städtemarketer aber auch recht 

schnell untergeht. Daher ist es wichtig direkter an die Leute ranzugehen und mit Plakaten 

oder gezielten kulturellen Veranstaltungen auf sich aufmerksam zu machen und die Leute 

emotional zu gewinnen. So dürften dann auch die vielen „Weiß nicht“-Antworten reduziert 

werden, wenn die jungen Leute etwas Greifbareres als das Internet zu bieten bekommen.  

 

 

 

8. Zusammenfassung 

 

Zusammenfassend kann man sagen, dass diese Arbeit verschiedene Aspekte in der 

Tourismusforschung und der interkulturellen Wissenschaft aufgezeigt hat. Zu Anfang der 

Arbeit wurde beleuchtet, wie wichtig das Destinationsimage für eine Destination ist, und 

dass das Wissen darüber, wie dieses gebildet wird ein entscheideder Marktvorteil für eine 

Destination sein kann. Des Weiteren wurde gezeigt, dass die fortschreitende Globalisierung 

dazu führt, dass sogar Kulturen mit sehr unterschiedlichen Hintergründen auf Grund des 

Internets, Zugang zu weltweiten Informationen haben und somit standardisierte Werbung 

für Reisedestinationen meist die beste Wahl sind. Allerdings haben die Umfrageergebnisse 

auch gezeigt, dass viele Jugendliche auch keine konkrete Vorstellung von einzelnen 

Destinationssegmenten von Berlin haben, wie z.B. Unterkünfte und weitestgehend Berlins 

Geschichte und noch unmoderne Strukturen in den Köpfen der Jugendliche vorherrschen. 

Hier gilt es denk ich anzusetzen und bei der Werbung sollte die Geschichte Berlins mit 
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Berlins neuem kreativen und internationealen Image verbunden werden. Außerdem sollte, 

wie in Kapitel 7.2. schon erwähnt, die Werbung direkter und persönlicher in den 

ausländischen Märkten an die Menschen heran getragen werden und mit gezielten Aktionen 

emotionale Bindungen geschaffen werden.  

Die Arbeit zu diesem Thema war sehr interessant, aber auch ein sehr großes Feld, so dass 

ich manche Punkte, wie z.B. die Globalisierung, leider nicht näher behandeln konnte. Im 

Allgemeinen wurde jedoch ein weitgefächerter Eindruck davon gegeben, wie wichtig und 

facettenreich das Destinationsimage ist, und wie wichtig es ist, aktuelle kulturelle und 

globale Entwicklungen bei diesem Forschungsgebiet kontinuierlich zu verfolgen.  
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