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Destination Branding als Teil eines
regional ausgerichteten Destination
Governance-Ansatzes in Zypern

Andreas Kagermeier ¢& Werner Gronau

Zusammenfassung

Bei dem Beitrag handelt es sich um eine Art ersten ,Werkstattbericht" aus einem anlaufenden
Projekt zur Analyse der in Zypern vor einigen Jahren angelaufenen Regionalisierungsansétze im
Tourismus. Durch regionale DMOs und eine Regionalisierung des Marketings sollen die touristi-
schen Potentiale im Hinterland der bislang vom kistenstindigen (Bade-) Tourismus gepragten
Mittelmeerinsel besser erschlossen werden. Allerdings scheinen die entsprechenden Ansatze bis-
lang erst sehr partiell zu greifen.
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Abstract

This contribution is a kind of first ,work in progress report" from an oncoming project analyzing
the regionalization approaches which are undertaken in Cyprus since a few years. By regional
DMOs and regionalization of the marketing the tourism potential in the hinterland of the coast
which up to now is dominated by the sun and beach bathing tourism shall be put to better use.
However, it seems that the chosen approaches are inadequate as yet only very partially successful.
Keywords: destination branding, destination governance, Cyprus, product diversification

1 Zielsetzung In der Literatur finden sich basierend auf

Butler’s ,life-cycle® von Destinationen

Vor dem Hintergrund einer Akzentuie-
rung der Wettbewerbskonstellationen zwi-
schen bestehenden Destinationen, sowie
einer stetigen Ausweitung und Ausdiffe-
renzierung des touristischen Angebotes
sind in den letzten Jahren insbesondere
wenig differenzierte mediterrane Destina-
tionen vor allem im Bereich des klassische
»oun&Beach“-Segments starken

unter

Druck geraten (vgl. z. B. Kagermeier 2001)

(20006) eine Vielzahl von Handlungskon-
zepten, um die Stagnation zu iiberwin-
den oder gar einen bereits erkennbaren
Niedergang der Destination abzuwenden.
Unter diesen Konzepten finden sich etwa
Ansitze zur Produkediversifizierung oder
zur Repositionierung von Destinationen.
In jiingerer Vergangenheit stechen dabei
insbesondere Konzepte des ,Destination-
Branding“ (vgl. z. B. Gronau 2013) und
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neuen Formen des Destination Manage-
ment mit dem Blickwinkel auf Destinati-
on Governance (vgl. z. B. Bieger, Beritelli
& Laesser 2007; Bregoli & Del Chiappa
2011; Schuler 2012) im Mittelpunkt der
Diskussion. Diese beiden Ansitze stehen
auch im Fokus des hier kurz vorzustellen-
den anlaufenden Forschungsvorhabens.

Im Mittelpunke steht die Analyse des
Fallbeispiels der Republik Zypern zur Um-
setzung der Ansitze zur Revitalisierung
einer in der Stagnationsphase befindli-
chen ,,Sun&Beach“-Destination. In zwei
analytischen Schritten wird hierbei zum
einen die neue Kommunikations- bzw.
Branding-Strategie analysiert, zum ande-
ren wird die Einbindung in den Kontext
der neuen Ansitze zur Destination Gover-
nance thematisiert.

Der vorliegende Artikel stellt dabei ers-
te explorative Sondierungsergebnisse zur
Analyse der Kommunikationsstrategie vor.
Hierbei stehen zunichst eine Evaluierung
der neu entstandenen regionalen Touris-

mus-Logos, der neuen nationalen Touris-
muslogos, wie auch der entsprechend ge-
schaffenen Kommunikationskanile in Form
der Internetprisenzen im Vordergrund.

2 Basisinformationen zum
Tourismus auf Zypern

Das touristische Angebot in Zypern ist
bislang stark von der Orientierung auf das
traditionelle Sun&Beach-Segment ausge-
richtet gewesen (genauer z. B. bei Ioanni-
des & Apostolopoulos 1999, Ayres 2000,
Sharpley 2001). Als klassische mediterra-
ne Badedestination konnte das Land (mit
einer starken Ausrichtung auf den engli-
schen und deutschen Quellmarkt) bis zum
Jahr 2000 respektable Wachstumsraten
generieren (vgl. Abb. 1). Die Hotelanlagen
und Ressorts konzentrieren sich entlang
der Siidkiiste um die vier Stidte Paphos.
Limassol, Larnaca und Agia Napa/Para-
limni herum.
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Abbildung 1: Entwicklung der Touristenankiinfte in Cypern 1980 bis 2011 (Quelle: Republic of
Cyprus, Ministry of Finance, Statistical Service)
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Trotz vielfiltiger Anstrengungen zur Pro-
duktanreicherung im Kiistenbereich (Golf,
Wellness) und einem intensiven Auslands-
marketing ist allerdings seit der Jahrtau-
sendwende eine Stagnation der Nachfra-
gezahlen zu konstatieren. Wie in anderen
Mittelmeerdestinationen auch sollen da-
her im Zuge einer echten Produktdiver-
sifizierung neben dem in der Reifephase
angekommenen Sun&Sea-Segment auch
die touristischen Potentiale im Hinter-
land der Insel in Wert gesetzt werden, die
bislang eher ein Schattendasein gefiihrt
hatten (Sharpley 2003). Im Mittelpunkt
steht dabei die Férderung des sog. Agro-
tourismus, mit dem im Hinterland Uber-
nachtungsangebote in authentischem Am-
biente oftmals durch Restaurierung von
traditionellen (zumeist aufgegebenen, bzw.
im Zuge der Teilung der Insel verlassenen)
Gebiuden und Siedlungen geschaffen wer-
den sollen (Sharpley 2002). Dariiber hin-
aus sollen auch die kulturellen Potentiale
der Insel verstirkt genutzt werden, neben
klassischen Rundreisetourismus nimmt
auch der ,religious tourism“ zunehmend
Raum in der Tourismusstrategie ein. Da-
neben ist das naturriumliche Potential fiir
unterschiedlichste sporttouristische Ange-
bote (Radfahren, Wandern) bislang erst
partiell in Wert gesetzt. Auch die weintou-
ristischen Optionen und die kulinarischen
Spezifika der Insel im Einflussbereich un-
terschiedlicher levantinischer Esskulturen
sind im Zuge des standardisierten Bade-
tourismus bislang kaum genutzt worden.
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3 Markenbildung und
Marktkommunikation auf
nationaler Ebene

Die Markenbildung und die Marktkom-
munikation fir die gesamte Insel war
entsprechend dem hohen Stellenwert des
Badetourismus vor allem auf diese Pro-
Angesichts  der
starken Fokussierung auf die kiistenstin-

dukdlinie ausgerichtet.

digen Ubernachtungseinrichtungen und
die Dominanz von mittleren und grofSe-
ren nationalen und internationalen Ho-
telinvestoren und —betreibern beschrinkte
sich die Zielsetzung der nationalen Mar-
ketingorganisation Cyprus Tourism Or-
ganisation (CTO) vor allem auf die reine
Marktkommunikation in auslindischen
Quellmirkten.

Die Wortbildmarke mit der fiir die
Insel geworben wird, entspricht damit
sowohl von den inhaltlichen Anklingen
Wellen und Sonne als auch in der Farbig-
keit (hellblaues Wasser, gelbe Sonne) vielen
Logos von anderen klassischen mediterra-
nen Badedestinationen (vgl. Abb. 2). Ab-
gesehen von den mediterranen Anklingen
ist als Spezifikum ein stilisierter Torso im
Logo mit enthalten, Dieser stellt Aphrodi-
te dar, die griechische Géttin, die der Sage
nach aus dem Schaum des Meeres geboren
wurde und in Zypern an Land ging. Das
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Abbildung 2: CTO Logo 2005 und 2012
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Bild der griechischen Gétting war auch
lange Zeit an prominenter Stelle auf der
Homepage der CTO prisent.

Aphrodite stand auch lange Zeit an
prominenter Stelle der Tourismuswerbung
von Zypern. ,,Cyrus Island of Aphrodite*
ist ein Topos, der in der Tourismusver-
marktung eine wichtige Rolle spielte (un-
gefihr 1.140.000 Treffen fiir die Kombi-
nation der vier Begriffe in Google). Fiir
»Zypern Insel der Aphrodite® ergeben sich
auch immerhin noch 186.000 Treffen. Fiir
den deutschsprachigen Markt wurde der
Slogan auch etwas modifiziert in ,Zypern:
Insel der Gotter” (105.000 Treffer) bzw.
»Zypern — Wo die Gétter Urlaub machen®
(40.000 Treffer: alle Stand 12/2012) ver-
wendet. Der Begriff wird gleichzeitig in
Zypern nicht nur fiir eine Vielzahl von
Hotels oder auch neuen hochwertiges
Golfresorts (Aphrodite Hills Resorts) ver-
wendet, sondern auch fiir Musikevents:
LAphrodite Festival oder die sog. Aphro-
dite Class bei Cyprus Airways.

4 Ansadtze zu einer Regionalisierung
der touristischen
Entwicklung seit 2000

Eine wichtige Siule der Revitalisierungs-
strategie der ,,Cyprus Tourism Organiza-
tion“ nimmt eine verstirkte Regionalisie-
rung der Tourismuskommunikation und
Produktentwicklung ein. Dieser Ansatz
markierte eine Abkehr vom bis Ende der
90er Jahre dominierenden klar zentralisti-
schen Ansatz. Der Regionalisierungsansatz
als Teil der Neupositionierung wurde im
Strategic Plan for Tourism 2000-2010 fest-
gelegt: ,Within the framework of Cyprus
repositioning strategy each region will be
called upon to prepare its own Regional

Strategy. Each region will have its own vi-
sion regarding its tourist growth and will
focus on developing the right product to
fit the needs of market segments it will
choose to target” (CTO 2000, S. 7). Dabei
soll jede Sub-Destination auch spezifische
Zielgruppen mit regional differenzierten
Produkten ansprechen und eine eigene
Identitit sowie ein eigene Marke schaffen:
» As part of the strategic repositioning of
Cyprus each region will be asked to pre-
pare its own regional vision and create its
own regional brand to serve the market
segments which it targets” (CTO 2000,
S. 56.).

Die Regionalisierung bietet somit die
Maéglichkeit von regional spezifischen Pro-
dukten, aber auch einem regional strin-
genten Image und damit verbunden auch
die Méglichkeit einer konsistenten Mar-

kenbildung.

5  Vorldufige Befunde zu den
Ergebnissen der Regionalisierung
bei der AuBenkommunikation

Im Zuge der Schaffung von regionalen
Tourismusregionen wurde auch fiir die-
se in den letzten Jahren entsprechende
Wortbildmarken (vgl. Abb. 3) geschaffen.
Weder hinsichtlich der Motive noch der

ﬁafgs Limassol
== b [N

Larnaka

Abbildung 3: Wortbildmarken der zyprio-
tischen Tourismusregionen
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gewihlten Farben wird mit einer Aus-
nahme (Paphos) ein Bezug zur nationalen
cypriotischen Dachmarke hergestellt. Die
Tatsache, dass in Paphos das Aphrodite-
Motiv aufgenommen wird, ist sicherlich
auch darin motiviert, dass sich hier meh-
rere Orte finden, die mit dem Mythos fest
verbunden sind. Gleichzeitig sind nur be-
grenzt Beziige zu neuen Produktlinien zu
erkennen. Die vier Kiistenregionen weisen
alle einen gewissen Bezug zum Meer auf
(Wellenlinien in Paphos, Larnaca und Agia
Napa sowie eine stilisierte Bucht in Limas-
sol), wobei in Larnaca und Agia Napa auch
noch die Sonne als weiteres tradiertes Logo
von Sun&Sea mit aufgenommen wird — in
Larnaca noch erginzt um stilisierte Pal-
men. Eine gewisse Orientierung auf den
Kulturtourismus kann in Paphos (mit der
Aphrodite und einem stilisierten Mosaik)
sowie in Larnaca (Vase) gesehen werden,
wihrend die ja klar kulturhistorisch pri-
destinierte Hauptstadt Nikosia (unter ih-
rem international sicherlich nur begrenzt
bekannten griechischen Namen Lefkosia)
mit den beiden Puzzleteilen méglicherwei-
se mehr auf die geteilte Stadtsituation als

m

auf das kulturelle Erbe hinweist. Das Hin-
terland von Limassol kann als stilisierte
Berglandschaft allerdings ohne weitere in-
haltliche Konnotationen zu Produktlinien
wiedererkannt werden. Als mehr amateur-
haft bemiitht denn wirklich Zielgruppen
ansprechend ist das Herzchen von Troo-
dos anzusehen, das durch den Claim ,, The
green heart of Cyprus“ verbalisiert wird.
Damit wird deutlich, dass es in Zypern
bislang weder mit einem Top-Down Cor-
porate Modell noch mit einem Bottom-
Up Community Modell des Destination
Brandings (vgl. Gronau 2013) gelungen
ist, klar destinationsspezifische, sich von
den mediterranen Mitbewerbern deutlich
distinguierende Markenbildungsprozesse
erfolgreich voran zu treiben. Die geringe
Bindewirkung im Binnenmarketing doku-
mentiert sich auch darin, dass die Wort-
bildmarken bei den Leistungstrigern in
den jeweiligen Tourismusregionen so gut
wie keinerlei Verwendung finden.

Mit Ausnahme von Agia Napa / Para-
limni (hier verweisen Angaben in interna-
tionalen Tourismusmesseseiten teilweise
auch auf den regionalen Hotelverband)

Tabelle 1: Strukturmerkmale der Produktlinien und Marktkommunikation der zypriotischen

Tourismusregionen

Orientierung
Tourismusregion URL Kulinarik Originalitit
Kultur Natur / Sport

National (CTO) visiteyprus + + + +
Paphos visitpafos ++ ++ ++ ++
Limassol limassoltourism 0 0 0 0
Larnaka larnakaregion ++ + + +
/F-}g:: Ii’\lr:‘r’mjia / ?—gplf:t?Sfashotels) * 0 0 0
Nicosia cypruslefkosia +++ 0 0 ++
Troodos mytroodos ++ ++ 0 +++

Quelle: Websites der Tourismusregionen und Broschiirenmaterial der CTO
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verfiigen alle sechs Regionen inzwischen
iiber einen eigenen Internetauftritt. Vier
Regionen (Troodos, Nikosia, Larnanca
und Limassol) haben inzwischen eigene
,Regionalbroschiiren aufgelegt. Die Re-
gionenseite im nationalen CTO Inter-
netauftritt ist mit einer Ausnahme auf
die entsprechenden Seiten der regionalen
Verbinde verlinkt. Bei Agia Napa / Pa-
ralimni wird auf die Seite der Kommune
Agia Napa verwiesen, ohne dass sich dort
weitere Informationen iiber den Regional-
verband finden wiirden. Dabei sind die ge-
wihlten URLs (vgl. Tab. 1) sehr heterogen
und spiegeln auch unterschiedliche Grade
von Professionalitit.

Werden die einzelnen Internetseiten
und Broschiiren verglichen, zeigt sich,
dass lediglich in Paphos eine klare Ziel-
gruppenorientierung verfolgt wird mit der
expliziten Ansprache des “Culture Lover”,
des “Sports and Leisure Lover, des “Al-
ternative Travel Lover” und “Tours and
Sightseeing®. Inhaldich sind Limassol und
Agia Napa fast ausschlieflich auf kiisten-
orientierte Produktlinien (Badetourismus
plus erginzende Angebote zu Wassersport,
Golf und Wellness) ausgerichtet. Wihrend
dieses Profil fiir Agia Napa das weitgehen-
de Fehlen von relevanten Angebotsoptio-
nen im fast nicht vorhandenen Hinterland
spiegelt, deutet das Ergebnis fiir Limassol
darauf hin, dass dort in den regionalen
Gremien die ,Kiistenhotelfraktion® sehr
dominant ist. Trotz der Tatsache, dass ein
erheblicher Teil des zypriotischen Weins
im Distrikt Limassol produziert wird,
paust sich dies auch nicht in einer entspre-
chenden touristischen Ausrichtung durch.
Die wenigen Hinweise auf Optionen im
Hinterland sind immer mit der klaren

Aussage verbunden, dass dies im Rahmen
von Tagesausfliigen erfolgen konne.

Larnaka hat — selbstverstindlich ne-
ben einem klaren Fokus auf den kiisten-
orientierten Tourismus — einen deutlich
ausgeprigten Schwerpunkt im Bereich des
Agrotourismus und stellt damit verbunden
auch die kulturellen Optionen etwas stir-
ker in den Vordergrund. Gleichzeitig wird
die Einzigartigkeit der Region nur sehr
begrenzt deutlich und auch die Hinweise
auf kulinarische (einschl. des weintouristi-
schen) Angebote spannen einen allgemein
levantinischen Rahmen ohne ausgeprigte
regionaltypische Komponenten auf.

Abgesehen von Nikosia, das neben
seinem kulturhistorisches Potential auch
klassische stidtetouristische Elemente wie
Konferenztourismus, = Medizintourismus
oder Sportveranstaltungstourismus mit er-
wihnt (ohne dass die zypriotische Haupt-
stadt sich hier aus der Masse der Mitbe-
werber klar herausheben wiirde), verfiigt
das Troodos iiber das relativ klarste — wenn
auch sicherlich nicht das professionellste —
Kommunikationsangebot. Neben den na-
turriumlichen Attraktionen werden auch
die UNESCO Weltkulturerbestandorte
der zypriotischen Scheunendachkirchen,
einzelne Talschaften und diverse Weinrou-
ten mit beworben. In Ubereinstimmung
mit der Wortbildmarke wirkt aber auch das
Informationsangebot zwar gut gemeint,
aber doch teilweise etwas amateurhaft.
Gleichzeitig wird deutlich, dass die Bade-
tourismustradition in Zypern dazu gefiihrt
hat, dass das Bewusstsein um die Notwen-
digkeit integrierter (teilweise auch als hy-
brid bezeichneter) Produktkombinationen
(vgl. Kagermeier 2011, S. 61) in Zypern
erst sehr rudimentir ausgebildet ist.
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6  Schlussfolgerungen

Die hier vorgestellten Reflexionen und ers-
ten vorliufigen Befundelemente konnten
deutlich machen, dass in der Kommunika-
tion der Weiterentwicklung der Destinati-
on Zypern hin zu einem ausdifferenzierten
Produkeportfolio — selbst bei einer ersten
kursorischen Betrachtung — eine Reihe
von Schwachstellen zu identifizieren sind.
So sind zwar die Aktivititen zur Regiona-
lisierung als interessante Option zu kons-
tatieren, die damit verbundene Hoffnung
eine regional spezifische Positionierung der
Subdestinationen oder gar einer regionalen
Markenbildung sind, basierend auf der ers-
ten Analyse der Kommunikationsstrategie
leider nicht erfiillt worden. Die etablierten
Marken folgen weder einer stringenten Ge-
samtmarkenstrategie etwa im Sinne einer
Dachmarkenstrategie noch thematisieren
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