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(Un-)bewusste Markenbildung im Tourismus?

Die Inszenierung der kubanischen Revolution

Niklas Volkening!

Zusammenfassung Der Artikel beleuchtet jiingste Phino-
mene der touristischen Inszenierung der kubanischen Re-
volution, eingebettet in die Eigenheiten Kubas und seine
voranschreitende Etablierung als internationale Urlaubsdes-
tination. Dabei wird aufgezeigt, wie, durch wen und auf
Basis welcher Motive diese Inszenierung vollzogen wird.
Zudem werden Chancen und Risiken der Inszenierung her-
ausgearbeitet.

Die Offnung Kubas fiir den internationalen Tourismus
Mitte der 1990er-Jahre zur Generierung von Devisen war
eine Reaktion auf ausbleibende Wirtschaftshilfen seitens
der zerfallenen UdSSR und des RGW. Von Fidel Castro als
,hotwendiges Ubel“ bezeichnet, stellt der Tourismus heute
eine der wichtigsten Einnahmequellen fiir den kubanischen
Staat und seine Bevolkerung dar.

Um die angenommenen Erwartungen der internationa-
len Touristen zu erfiillen — revolutionidre Symboliken und
Personlichkeiten wie Che Guevara sowie von Kolonialar-
chitektur, Zerfall und Oldtimern geprigte Stidte — insze-
nieren viele kubanische Akteure im Tourismus eben diese
Symbole, Narrative und Praktiken. Es wird argumentiert,
dass hiermit sowohl bewusst, als auch unbewusst zur Kon-
struktion einer distinktiven Place Brand beigetragen wird.
Wihrend die bewusste Dimension der Markenbildung in
der absichtsvollen Reproduktion bestimmter Narrative mit
dem Ziel der Erwartungserfiillung liegt, haben die handeln-
den Akteure selten ein umfassendes Verstindnis fiir ihren
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Einfluss auf die Markenbildung bei den Touristen als Rezi-
pienten der Narrative.
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Abstract This paper focuses on recent phenomena of
touristic staging of the Cuban revolution, embedded in the
peculiar situation of Cuba and its progressive establish-
ment as an international tourist destination. It is shown
how, by whom and for what reasons this staging occurs.
Furthermore, opportunities and risks of this staging will be
highlighted.

The opening for international tourism during the 1990s
aimed at attracting forex to Cuba, as after the decay of the
USSR and the COMECON economic aid broke off. Today
tourism, described as a “necessary evil” by Fidel Castro, is
one of the most important sources of income for both, the
Cuban state and its population.

To fulfill the expectations of international tourists, which
mainly consist of revolutionary symbols and personalities
like Che Guevara on the one hand as well as colonial ar-
chitecture falling to ruins and classic American cars on the
other, many actors in Cuban tourism stage these symbols,
narratives and practices. By doing so, they contribute to the
creation of a distinctive place brand, both intentionally and
unintentionally. The intentional dimension of this process
aims at fulfilling the expectations of tourists by reproducing
certain narratives. At the same time, the actors involved of-
ten have limited understanding for their impact on branding
processes among tourists.
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Politisch ungewollt, aber 6konomisch dringend
benétigt — Kuba und der Tourismus

Der von Fidel Castro noch als ,,notwendiges Ubel“ charak-
terisierte Tourismus stellt heute eine der wichtigsten Ein-
kommens- und Devisenquellen fiir den kubanischen Staat
und seine Bevolkerung dar. Die Subventionierung der ku-
banischen Wirtschaft durch die UdSSR sowie den Rat fiir
gegenseitige Wirtschaftshilfe (RGW) seit den 1960er-Jah-
ren hatte lange Zeit Misswirtschaft und 6konomische Inef-
fizienz gefordert (Zeuske 2010), was sich nach dem Zusam-
menbruch der UdSSR im Jahr 1991 als fatal erweisen soll-
te. Vor dem Hintergrund ausbleibender Erdol-, Maschinen-
und Ersatzteillieferungen wurden in diesem euphemistisch
als Periodo Especial (Sonderperiode in Friedenszeiten) be-
zeichneten Zeitraum rasch 6konomische und soziale Refor-
men eingeleitet. Eine der bedeutendsten Reformen bestand
in der Offnung Kubas fiir den internationalen Tourismus
und seine offizielle Deklaration als eine der wichtigsten
Devisenquellen fiir das Land (Nau 2016). Die Reformen,
die zugleich eine relative Liberalisierung der kubanischen
Wirtschaft einlduteten, zeigten bald Wirkung: Bereits in den
frithen 1990er-Jahren 16ste der Tourismus die Zuckerwirt-
schaft als Hauptquelle Kubas fiir Devisen ab (Jatar-Haus-
mann 1999). Die Bedeutung des Tourismus fiir die kuba-
nische Wirtschaft und Bevolkerung ist seitdem tendenziell
gestiegen. Zwar fiihrte und fiihrt er auch zu unerwiinschten
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sozialen Effckten — neben ciner in diesen Ausmallen bis-
lang nicht gekannten sozialen Stratifikation (Nau 2016) und
einer Teilung der Gesellschaft in ,,Gewinner und Verlierer*
(Leogrande 2015, S. 395) treten auch lange nicht aufge-
tretene Phinomene wie Prostitution, Bettelei und Kleinkri-
minalitdt (Uriarte 2002) wieder vermehrt auf. Dennoch ist
der Tourismus sowohl fiir die Kubaner als auch fiir den ku-
banischen Staat iiberlebenswichtig. Der Tourismus bewahrt
die sozialistische Revolution dabei zwar vor dem Kollaps,
fordert jedoch gleichzeitig den sozialen und 6konomischen
Wandel in Kuba. Colantonio und Potter (2006, S. 4) be-
zeichnen dies als ,hybride Transition, unter deren Einfluss
das Ideal einer egalitiren Gesellschaft sowie einer von ka-
pitalistischen ,,Makeln* befreiten Gesellschaft moglicher-
weise nicht aufrechterhalten werden kann (Roland 2010,
S. 15).

Die Beliebtheit Kubas als internationale Tourismusdesti-
nation scheint — wie Abb. 1 zeigt — stetig zuzunehmen. Zwi-
schen den Jahren 1995 und 2015 konnte Kuba die Zahl der
internationalen Touristenankiinfte um rund 470 % steigern.
Dieses Wachstum liegt dabei deutlich iiber dem Durch-
schnitt aller karibischen Staaten (+184 %), des Tourismus
weltweit (+229 %) sowie der Dominikanischen Republik
(+315 %), die in Bezug auf die Zahl der Touristenankiinf-
te beliebteste Destination in der Karibik (The World Bank
2017).

Das starke quantitative Wachstum im kubanischen Tou-
rismus ist somit nicht allein auf allgemein positive Ent-
wicklungen im Tourismus bzw. der Weltwirtschaft zuriick-
zufiihren, sondern scheint kubaspezifisch zu sein. Die ge-
wichtigsten Griinde fiir die Beliebtheit Kubas als Urlaubs-
destination liegen dabei vor allem in seinem Image und
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seiner USP (Unique Selling Proposition; Alleinstellungs-
merkmal): Wihrend Urlauber karibische Strinde und Son-
ne auch in der Dominikanischen Republik oder auf Yu-
catan finden konnen, umweht Kuba stets der mystifizieren-
de Hauch der sozialistischen Revolution und des Trotzens
gegeniiber den USA. In Kuba konnen Touristen den real
existierenden Sozialismus inklusive seiner Personlichkeiten
und Erzéhlungen erleben — und dies in karibischer Umge-
bung. Auch die vermeintliche Nicht-Beeinflussung durch
dic USA und deren kulturelle ,,McDonaldization* (Ritzer
1996) durch das nach wie vor bestchende Handelsembargo
machen Kuba mit seinen Oldtimern und verfallenden Stra-
Benziigen in mehrfacher Hinsicht einzigartig. Im Jahr 2016
wurden in Kuba erstmals iiber vier Millionen Touristenan-
kiinfte registriert. Die grofite Touristengruppe stammt dabei
aus Kanada, gefolgt von Touristen aus den USA, Deutsch-
land, England, Italien und Frankreich (Felipe 2017).

Offentliche Stellen, Einwohner und Unternehmen:
Akteure der Markenbildung im Place Branding

Kuba als ,,Produkt* der Tourismuswirtschaft hat mit all die-
sen Bildern einen starken Markenkern, der zur Vermarktung
der Destination genutzt werden kann. Nach Esch (2010,
S. 22) sind Marken von Konsumentengruppen imaginierte
,,Vorstellungsbilder®. Sie dienen der Identifikation und Dif-
ferenzierung von Produkten und haben einen starken Ein-
fluss auf das Priferenz- und Kaufverhalten von Konsumen-
ten (Scharf et al. 2012). Einc Marke setzt sich somit aus
allen Bildern und Vorstellungen — kurz Images — zu einem
Objekt zusammen. Diese Images konnen, auch losgelost
vom Objekt, Assoziationen und Emotionen auslosen. Unter
dem Image eines Raumes wird dabei nach Kotler (1999,
S. 160-161) die ,,Summe aller Ansichten, Vorstellungen
und Eindriicke, die Menschen von diesem Ort oder Raum
haben®, verstanden. Hierbei handelt es sich um ein vereinfa-
chendes Abbild der Realitit, das auf den Einstellungen und
Werten des Konsumenten fuflt, von dessen Gefiihlen beein-

Abb. 2 Ablaufmodell des
Place Branding (vereinfacht).
(Quelle: angepasste Darstellung
nach: KriuBlich et al. [2015, Stakeholder
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flusst wird und seine Erwartungen widerspiegelt (Moilanen
und Rainisto 2009).

Wihrend Markenbildung und -pflege bereits seit iiber
einem Jahrhundert fiir klassische Konsumgiiter angewandt
wird, begann die zielgerichtete und konzeptionell ausge-
reifte Markenbildung fiir Orte und Rdume, das sogenannte
Place Branding, erst in den 1990er-Jahren (Morgan et al.
2010). Dabei konnen Erkenntnisse aus dem Produktmar-
keting nicht eins zu eins auf Orte und Ridume iibertragen
werden. Place Brands miissen nach Freire (2007) grund-
sitzlich anders konstruiert und gemanagt werden als Pro-
duktmarken. Kavaratzis (2009) verweist hierbei auf die ho-
here Komplexitit von Riaumen, die deutlich erhthte Zahl
an Stakeholdern und Akteursgruppen, die eingeschrinkte
Kontrolle fiir die Markenmanager sowie die vielfiltigen
Zielgruppen des Place Brandings.

Als erfolgreich gilt ein Place Branding nach Morgan
et al. (2010) dann, wenn die positiven Erwartungen der
Konsumenten an einen Ort erfiillt oder sogar iibertroffen
werden. Gutes Place Branding sollte daher nicht lediglich
auf den Aufbau eines guten Images fokussiert sein, sondern
den Raum selbst dergestalt entwickeln, dass er den Anfor-
derungen der unterschiedlichen Zielgruppen gerecht wird —
Anbholt (2010, S. 6) zitiert hierzu Sokrates: ,,Sei, was Du
scheinen willst!“. Es wird ausdriicklich davor gewarnt, das
Branding eines Ortes oder Raumes ausschlieBlich iiber In-
strumente der Marketingkommunikation anzugehen, um so
ein Image bzw. eine Marke zu schaffen.

Zur Veranschaulichung der Abldufe des Place Brandings
in der Praxis haben KriauBlich et al. (2015) cin vercinfachtes
Modell entworfen (vgl. Abb. 2). Dieses Modell basiert im
Wesentlichen auf einem Kommunikationsmodell mit Sen-
der- und Empféangerseite und enthélt eine ganze Reihe von
Kommunikationsmoglichkeiten zur Vermittlung der ange-
strebten Place Branding-Botschaft.

Auf der Senderseite des Modells stehen dabei die unter-
schiedlichen Stakeholder des zu brandenden Raumes — also
unter anderem Einwohner, Institutionen oder Unternehmen
(KrauBlich et al. 2015). Sie entwerfen, moglichst ausgehend
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von der Identitit des Raumes, die gemeinsame Place Brand
und formulieren davon ausgehend die zu kommunizierende
Markenbotschaft. Diese wird anschlieend tiber vielfaltige
Kanile an die Empfinger bzw. Zielgruppen des Brandings
kommuniziert. Zu diesen Zielgruppen zdhlen neben Unter-
nehmen und Touristen auch die Einwohner des zu branden-
den Raumes. Die Empfinger konstruieren, basierend auf
den von ihnen wahrgenommenen Markenbotschaften sowie
in Abhdngigkeit von ihren individuellen soziokulturellen
Hintergriinden (Doswell 2000) ein subjcktives Image des
betreffenden Raumes — die Marke entsteht somit in den
Kopfen der Zielgruppen und nur bedingt am Reif3brett der
Brand Manager (Kotler und Gertner 2002). Zu beachten ist
dabei, dass nicht ein Image entsteht, sondern jeder Emp-
fanger der Place Brand-Botschaften ein individuelles, sub-
jektives Image konstruiert.

Im Rahmen dieser Untersuchung wurden die kubani-
schen Akteure auf der Senderseite sowie die unterschiedli-
chen Kommunikationskanile niher betrachtet: Akteure des
Place Brandings sind im Grunde alle (natiirlichen und recht-
lichen) Personen, die Einfluss auf die Bildung einer Place
Brand nehmen — sei es geplant oder ungeplant. Nach Han-
kinson (2004) sollten moglichst sowohl Einwohner, Unter-
nehmen als auch staatliche Institutionen an der Planung und
Umsetzung der Ziele des Place Brandings beteiligt werden.
Ein fragmentiertes oder unkoordiniertes Branding oder das
Aufoktroyieren einer Place Brand durch staatliche Stellen
kann dabei zu inkonsistenten Brand-Botschaften oder un-
gewolltem bzw. schidlichem Verhalten nichteingebundener
Akteure fithren (Watkins et al. 2006).

Die externe Kommunikation im Place Branding kann im
Wesentlichen auf zwei Arten ablaufen: Zum einen kon-
trolliert, d.h. das Brand Management kommuniziert ge-
zielt Brand-Informationen, die zum Aufbau der Place Brand
beitragen sollen. Zum anderen kann die Kommunikation
unkontrolliert ablaufen. Dabei kommunizieren Stakeholder
(sowohl von inner- als auch von auflerhalb des Brand Ma-
nagements) imagebildende und -formende Informationen
iiber einen Raum, die nicht oder nur mittelbar kontrolliert
werden konnen und die der angestrebten Place Brand ggf.
kontridr gegeniiberstehen. Durch unkontrollierte Kommuni-
kation (beispielsweise durch nicht gebriefte Tour Guides,
schlechten Service in Unterkiinften, fehlende oder nicht
umgesetzte Standards, etc.) kann eine miihsam aufgebau-
te Place Brand innerhalb kurzer Zeit extrem negativ be-
einflusst werden (Avraham und Ketter 2008), weshalb die
Einbindung dieser Akteure und die gemeinsame Formulie-
rung und Umsetzung einer fiir alle tragbaren Place Brand
von hoher Bedeutung ist.

Zentral fiir den erfolgreichen Ablauf des Place Brandings
ist das Bewusstsein der beteiligten (kontrollierten sowie un-
kontrollierten) Akteure fiir die Wirkung ihres Handelns bei
den Zielgruppen und bei deren Image- und Markenbildung.

Eine in sich konsistente Place Brand ist fast zwingend auf
die Abstimmung der einzelnen Akteure und ihrer Mafinah-
men angewiesen.

Methodik

Methodisch fufit diese Untersuchung auf mehreren Siu-
len: Zum einen auf der Analyse von bestehender Place
Branding-Literatur und von offiziellen kubanischen Marke-
tinginstrumenten. Zum anderen wurden im Friihjahr 2017
in Kuba halbstrukturierte Leitfadeninterviews gefiihrt. Die
Stichprobe umfasst 20 kubanische Akteure aus dem Tou-
rismus (davon zwdlf mannlich) im Alter von 26 bis 63 Jah-
ren. Zehn der Probanden arbeiten als Tour Guides, teilweise
in formalen Angestelltenverhiltnisse, teilweise auch infor-
mal und ,auf eigene Rechnung“. Auffallend ist, dass 17
der Probanden vor ihrer Tatigkeit im Tourismus ein Uni-
versititsstudium absolviert haben. Akademiker arbeiten in
Kuba mittlerweile hiufig im Tourismus, da die Verdienst-
moglichkeiten fiir sie dort deutlich besser sind als bei der
Ausiibung ihres eigentlich erlernten Berufs im Staatsdienst.
Die Stichprobe ldsst sich grob anhand der Beschiftigungs-
dauer im Tourismus teilen: Wihrend fiinf Probanden bereits
seit mindestens zwolf Jahren im Tourismus beschéftigt wa-
ren, arbeiten 14 seit fiinf Jahren oder kiirzer im Tourismus.
Bei zwei Probanden ist die Dauer der Beschiftigung im
Tourismus nicht klar abgrenzbar.

Zigarren, Rum und Che Guevara:
Die Inszenierung Kubas

Ganz nach Paul Watzlawicks Axiom der Kommunikation:
,-Man kann nicht nicht kommunizieren“ inszeniert jeder im
kubanischen Tourismus titige Akteur Kuba bei der Inter-
aktion mit Touristen unablissig und beeinflusst damit die
Bildung von Kuba Images und einer Place Brand ,,Kuba“
in der Vorstellung der Touristen.

Die Inszenierung Kubas ist in der Regel — sowohl bei of-
fiziellen Stellen als auch bei informell Tédtigen — auf die Er-
fiillung touristischer Erwartungen fokussiert. Diese Erwar-
tungen basieren meist auf der Geschichte Kubas und reflek-
tieren dabei im Wesentlichen zwei zentrale Epochen: Einer-
seits die Zeit vor 1959, als Kuba insbesondere wihrend der
Diktatur Fulgencio Batistas einen Ruf als ,,Abenteuerspiel-
platz® innehatte. Aufgrund dieses Images sind amerikani-
sche Oldtimer aus den 1950er Jahren (vgl. Abb. 3), Rum,
Zigarren, Musik und Tanz sowie die sexualisierte Objek-
tivierung der ,,exotischen* Kubaner zentrale Symbole und
Narrative in den Erwartungen von Touristen.

Auf der anderen Seite steht die Zeit der Revolution, mit
ihren (fiir westliche Touristen) zentralen Personlichkeiten
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Abb. 3 Erfiillen die Erwartungen von Touristen: Oldtimer im Stra-
Benbild von Havanna. (Foto: Volkening 2017)

Abb. 4 Die Inszenierung der kubanischen Revolution im Straenbild
von Havanna. (Foto: Volkening 2017)

Fidel Castro und Che Guevara (vgl. Abb. 4). Dabei spielt die
bereits beschriebene Mystifizierung und romantische Ver-
klidrung der Revolution eine zentrale Rolle.

Diese Inszenierung lauft immer gezielt und nur im Bei-
sein von Touristen ab. Dies kann in alltiglichen Situationen
sein, wenn Schlepper auf der Stra3e Rum und Zigarren an-
bieten oder mit mehr oder weniger Nachdruck den Weg in
die nichste Salsa-Bar weisen. Auch staatliche Museen (z. B.
das Museo de la Revolucion in Havanna oder das Mauso-
leum fiir Che Guevara in Santa Clara), in deren Souvenir-
shops die allgegenwirtigen Portréts von Che und die ikoni-
schen, olivgriinen Militirkappen mit rotem Stern verkauft
werden, dienen offensichtlich der Inszenierung der Revolu-
tion. Im Fokus steht in der Regel die Erwartungserfiillung
fiir westliche Touristen, die jedoch nicht zum Selbstzweck
dient: Die unterschiedlichen Akteure verfolgen damit ih-
re eigenen Ziele. Gemein ist allen interviewten Akteuren

sowie den dahinterstechenden Organisationen, dass fiir sie
die Erzielung von Einkommen im Zentrum ihres Handelns
steht.

Einige Interviewpartner duflerten zugleich die Idee, den
Touristen das ,,wahre” Kuba zeigen zu wollen und ihnen
zu beweisen, dass der real existierende Sozialismus eben
doch funktioniert. Diese Akteure verbinden ihre Absichten
zur Erzielung von Einkommen mit dem Ausdruck von Na-
tionalstolz und eigener Identititsarbeit — die Inszenierung
eines erfolgreichen Sozialismus ist dabei quasi eine Riick-
versicherung fiir sie selbst, dass dieser tatsdchlich existiert
und wirkt. Diese Intention konnte jedoch vornehmlich bei
informell titigen Kubanern beobachtet werden. In Touris-
musunternehmen Beschiftigte stellten ihre eigenen Absich-
ten und Ziele in der Regel hinter denen ihres Arbeitgebers
zuriick, auch wenn sie gleichzeitig hiufig einen gewissen
Stolz auf ,,ihr* Land zum Ausdruck brachten. Dass durch
ihre Inszenierung bei den Touristen das Image Kubas und
damit die Place Brand ,, Kuba“ beeinflusst wird, war dabei
nicht allen Interviewpartnern bewusst.

Bewusste Markenbildung in Kuba - Erfolg durch
Institutionalisierung

Auf der einen Seite werden bewusst Narrative geschaffen
bzw. reproduziert, um die Erwartungen der Touristen zu er-
fiillen. Besonders bei staatlichen Organisationen und Unter-
nehmen scheint ein Verstidndnis dafiir vorzuherrschen, dass
die Inszenierung Kubas bei Touristen ein gewisses Branding
verursacht. Dies driickt sich vor allem in der Haltung und
im professionellen Verhalten der Angestellten dieser Orga-
nisationen aus. Durch teils mehrmonatige Aus- und Wei-
terbildungen wurden die meisten der staatlich angestellten
Akteure im Tourismus fiir ihre Wirkung auf die Wahrneh-
mung und Bewertung Kubas sensibilisiert, entsprechende
Verhaltensweisen wurden ihnen antrainiert.

Die Herausforderung von unbewusster
Markenbildung in Kuba — Chancen und Risiken

Gleichzeitig haben viele, insbesondere informell arbeiten-
de Akteure jedoch kein bzw. lediglich ein limitiertes Ver-
standnis fiir die Image- bzw. Markenbildung bei den mit
ihnen in Kontakt tretenden Touristen. Statt also ein in sich
konsistentes Bild von Kuba zu schaffen und die Inszenie-
rung durchweg aufrecht zu erhalten, schliipfen diese vor-
wiegend nichtprofessionalisierten Kubaner auch aus ihren
,Rollen* heraus, wenn es der Zweck — in diesem Fall die
Generierung von Einkommen — erfordert. Zwar kann dieses
inkonsistente Verhalten fiir die eigene wirtschaftliche Ent-
wicklung forderlich sein, dem Branding Kubas bzw. des



lokalen Raumes ist es hingegen cher hinderlich. So be-
richtet Nau (2016) von Touristen, die oft mit enttduschten
Erwartungen nach Hause zuriickkehren, da das Kuba, das
sie erwartet haben, nicht mit der erfahrenen Realitdt vor
Ort iibereinstimmt. Diese Enttauschung ist, neben der noch
immer vergleichsweise geringen Servicequalitit, einer der
Griinde dafiir, dass Kuba die niedrigste Wiederbesuchsra-
te in der ganzen Karibik aufweist (Dolores Espino 2014).
Die in Kuba teilweise noch relativ geringe Professionalitit
und Informalitit der im Tourismus Tétigen kann dabei ein
Hemmnis fiir die Bildung einer eindeutigen und positiven
Place Brand sein. Fiir internationale Urlauber kann die In-
szenierung der Revolution als positiver Effekt zur Erfiillung
ihrer touristischen Erwartungen und damit zu gesteigerter
Zufriedenheit fiihren.

Fiir die kubanischen Akteure — staatlich-institutionali-
sierte wie auch privatwirtschaftlich handelnde gleicherma-
Ben — liegen Chancen und Risiken zunéchst in der 6kono-
mischen Perspektive, die mit der (Nicht-)Zufriedenheit der
Touristen verbunden ist. Fiir den kubanischen Staat bietet
die im Zuge der Inszenierung der Revolution verstirkte Be-
achtung und ggf. diskursive Verhandlung der eigenen Ge-
schichte durch die Bevolkerung zudem die Moglichkeit der
Stiarkung eines nationalen ,,Wir*“-Gefiihls, wie dies auch auf
Seiten der Bevolkerung zu einer bewussteren Auseinander-
setzung mit der personlichen Vergangenheit fithren kann.

Die Hauptrisiken fiir die kubanische Bevolkerung durch
die Inszenierung der Revolution birgt der mogliche Iden-
titatsverlust durch die entfremdende Wirkung der Kom-
modifizierung dieses (chemals) identitétsstiftenden Narra-
tives (vgl. hierzu auch die grundlegenden Arbeiten von Co-
hen (1988), Greenwood (1977) sowie von Nunez und Lett
(1989), die sich bereits vor tiber 30 Jahren mit Fragen der
Kommodifizierung im Tourismus beschiftigten). Der kuba-
nische Staat sieht sich in diesem Fall mit einem méglichen
Verlust an eigener Legitimation konfrontiert, da sich diese
mafBgeblich aus dem Selbstverstindnis als Fortfithrung der
Revolution speist.

Die hier skizzierten Chancen und Risiken sind dabei kei-
neswegs kubaspezifisch, sondern sind — in Abwandlungen
und ggf. mit Abstufungen — fiir alle touristischen Destina-
tionen, in denen inszeniert wird, relevant und zu beriick-
sichtigen.

Fazit — Erste Schritte fiir die Praxis

Die grundlegenden Ergebnisse dieser Studie implizieren
Folgen fiir Brand-Manager — besonders im Tourismus — auf
quasi allen rdumlichen Ebenen: Die Grundvoraussetzungen
fiir eine erfolgreiche Inszenierung und damit fiir eine er-
folgreiche Erwartungserfiillung bei Touristen bestehen zum
einen in der relativ genauen Kenntnis iiber ebendiese Er-

wartungen. Dafiir miissen Zielgruppen moglichst genau de-
finiert und ihre Bediirfnisse ermittelt werden. Dies kann
beispielsweise durch Marktforschung und Touristenbefra-
gungen vor Ort geschehen. Dabei ist stets zu beachten, dass
es nicht die touristische Erwartung gibt. Es gibt in der Regel
zwar groBe Uberschneidungen im Markenkern, in der Re-
gel sind die Erwartungen von Touristen jedoch zielgruppen-
spezifisch und sollten dementsprechend auch bedient wer-
den. Zum anderen ist gleichzeitig ein Bewusstsein fiir die
grundlegenden Mechanismen der Markenbildung und fiir
die Auswirkungen der touristischen Inszenierung bei mog-
lichst vielen Stakeholdern notwendig. Zur Sensibilisierung
der eigenen Mitarbeiter/-innen fiir Markenbildungsprozesse
und gezielte Inszenierungen innerhalb kommunaler bzw. 6f-
fentlicher Institutionen bieten sich interne Schulungen und
Workshops an, an deren Ende moglichst eine Agenda fiir
konkrete Branding-Projekte steht.

Wiihrend Mitarbeiter/-innen sowohl 6ffentlicher als auch
professioneller privatwirtschaftlicher Tourismusorganisa-
tionen hdufig Kenntnis iiber grundlegende Vorginge der
Markenbildung haben, fehlt diese bei nicht- oder nur se-
miprofessionalisierten Tourismusorganisationen sowie der
lokalen Bevolkerung meist zu grofien Teilen. Diese beiden
Gruppen sind fiir das Branding von Standorten jedoch von
groBer Bedeutung. Nicht umsonst wird die lokale Bevolke-
rung auch als ,,walking, talking advertisement* (Winfield-
Pfefferkorn 2005, S. 37) fiir ihre Heimat bezeichnet. Die
kontinuierliche Information und Einbindung der lokalen
Bevolkerung (z.B. iiber Ideenwerkstitten, Informations-
veranstaltungen, partizipative Elemente, etc.) sollte daher
bereits zu Beginn der Implementierung einer Place Bran-
ding-Strategie erfolgen. Derartige Veranstaltungen sollten
nicht lediglich der Information der Bevolkerung dienen,
sondern diese vielmehr dazu einladen, sich aktiv an der
Gestaltung und Kommunikation der Place Brand des be-
treffenden Raumes zu beteiligen.

Uber diesen beiden Erfordernissen fiir ein erfolgreiches
Place Branding steht jedoch die Schaffung von Verantwort-
lichkeit und klaren Strukturen, die idealerweise an offent-
liche (z. B. kommunale) Strukturen andocken oder in diese
integriert sind. Insbesondere den Stakeholdergruppen ,,Be-
volkerung® und ,,Unternehmen® kann so ein institutiona-
lisierter Rahmen zur Verfiigung gestellt werden, innerhalb
dessen gemeinsam an Place Branding-Strategien und kon-
kreten Maflnahmen zu deren Umsetzung gearbeitet werden
kann.

Knapp zusammengefasst benotigt erfolgreiches und
identitétsbasiertes Place Branding eindeutige Strukturen
und Verantwortlichkeiten, sensibilisicrte Mitarbeiter/-in-
nen in den umsetzenden Organen, eine klar formulierte
und umsetzbare Branding-Strategie sowie die ernsthafte
Einbindung nichtprofessionalisierter Akteure, um eine be-



wusste und zielgerichtete Markenbildung im Tourismus zu
ermoglichen.
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