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1. Einleitung

Fiir diesen im Rahmen des Projektes ,,Forschungsklasse: UNESCO Welterbe - glo-
bale, nationale und lokale Perspektiven in Theorie und Praxis* der Universitdt zu Kéln
zu leistenden Forschungsbericht wurde vom 15. Mérz bis 10. April 2016 in Hagi, Préa-
fektur Yamaguchi, Japan, einem Teil der Welterberegion "Sites of Japan's Meiji Industri-
al Revolution", eine Feldforschung durchgefiihrt. Moglichen Einfliissen auf die ortlich
bestehende Kulturlandschaft durch eine Designation von UNESCO Welterbestitten
sollte durch die Fragen nachgegangen werden, ob und wie das Welterbe als Marke ge-
nutzt wird in einer Stadt, die seit iiber 400 Jahren ein fest etabliertes Zentrum fiir kera-

misches Kunsthandwerk in Japan ist.

Die Gruppe der Hagiyaki produzierenden keramischen Kunsthandwerker wurde als
konkretes Fallbeispiel mittels Interviews untersucht, wobei auch die dieser Gruppe an-
geschlossenen Gewerbe wie Galerien, Souvenir-Geschifte, und in geringem und spezi-
ellem Umfang die Gastronomie in und um die Stadt Hagi beriicksichtigt wurde. Hagiya-
ki, also die ortstypische Keramik, ist selbst bereits einem mit positivem Wert belegte
Marke. Es sollte untersucht werden, inwieweit hier wihrend der Phase wenige Monate
nach Bestitigung des Status als UNESCO Welterbestitte mit einhergehenden, steigen-
den Touristenzahlen ein zusitzliches Branding mit der Marke Welterbe als vorteilhaft

aber auch nachteilig erachtet wird.

Durch die teils iiberraschenden Ergebnisse der Untersuchung musste schlieBlich auch
der Frage nachgegangen werden, ob eine Designation von Stétten als Welterbe lokal und
regional wirklich wirtschaftliche Vorteile bringt und von bereits ansdssigen Gewerbe und
der Bevolkerung iiberhaupt gewiinscht wird. Exemplarisch soll ein Einblick in die
vielfdltigen Wechselwirkungen gegeben werden, die zwischen etabliertem Gewerbe und
Welterbestitten bzw. die hierdurch zumindest kurzfristig steigenden Touristenzahlen

entstehen konnen.



2. Thematische Einbettung

Untersuchungen zu Branding und Marketing von Welterbestétten durch die unmittel-
bar mit den Stitten arbeitenden Stakeholdern wie Verwaltungen, Tourismusbiiros und
Museen etc. sind bereits vielfach in der Literatur zu finden. Einen umfassenden aktuel-
len Uberblick hierzu bietet die Dissertationsschrift von Lisa Marie King: "Investigating
the role of the World Heritagebrand in attracting visitors to protected areas in Queens-
land, Australia." (James Cook University,2011).

"The prestigious World Heritage brand heightens the international profile of
properties and creates a unique point of differentiation for marketing purposes. (...) Mo-
reover, some individual World Heritage sites have possess (sic!) instantly recognisable
brand names that are among the best known brands in the world. For example, the Ga-
lapagos Islands, Grand Canyon National Park and the Serengeti World Heritage Areas
are all compelling brand names that instantly convey a series of iconic images to poten-
tial visitors. (...) However, despite being a "top shelf” brand, the lack of consistent pre-
sentation within and across Australian properties has resulted in low visitor awareness
of the World Heritage brand. This situation may be the result of managers under appre-
ciating the roles perfomed by protected site brands under their charge." (King 2011,
S.2-5)

Diese Frage nach dem Markenwert von Welterbe und seiner Bestimmung und poten-
tiellen Unterschidtzung, die King hier fiir Verwaltungen von Welterbestétten aufstellt,

lasst sich ebenso auf alle anderen Stakeholder erweitern.

King widmet sich vornehmlich der Verwendung der Marke im Welterbemanagement
selbst, implementiert aber auch die Rollen, die sie fiir gewerbliche Stakeholder spielen
kann in einem umfassenden "Protected Site Brand Framework" (King 2011, S. 242ff).
Sie geht jedoch nicht konkret und ausfiihrlich auf ihre Rollen ein. Einen ersten Ansatz,
diese Liicke zu fiillen soll die vorliegenden Forschung darstellen, welche die Rollen der
bei King sogenannten "Entrepreneurs" und ihrer komplexen Beziehungen zu anderen
Stakeholder-Gruppen und dem Welterbe selbst in den Mittelpunkt stellt und anhand ei-

nes Fallbeispiels untersucht.

Als indirekt involviert sollen diese Stakeholder deshalb bezeichnet werden, da sie
nicht direkt mit dem designierten Welterbe und den damit verbundenen Logos und
Marken Gewerbe betreiben bzw. aus markenschutzrechtlichen Griinden betreiben kon-

nen, aber entweder bereits zu dessen Kulturlandschaft gehoren oder den Welterbetouris-
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mus als neuen, lukrativen Markt erachtend sich neu in die Kulturlandschaft einzufiigen
versuchen. Die UNESCO selbst stellt in einem "Leitfaden zur Nutzung des Namens und
Akronyms der UNESCO und des Welterbelogos durch die Welterbestitten in Deutsch-
land"' klar, inwiefern Logo und Akronym der UNESCO, also die Marke selbst geschiitzt

und damit ihre Verwendung limitiert ist:

"III. Nutzung des Welterbestittenlogos: (vii) Eine kommerzielle Verwendung des
Weltnaturerbestittenlogos ist nicht zuldssig. Beispiele fiir nicht zuldssige kommerzielle
Nutzungen sind Einsatz im Rahmen von Kooperationen mit privaten Partnern wie Rei-
severanstalter, Gastronomie und Hotellerie (...). Weitere Beispiele sind die kommerziel-
le Werbung im Bereich des Tourismus, der Verkauf von Waren und Dienstleistungen,
Merchandising und {iber den Buchhandel vertriebene kommerzielle Publikationen.

IV. Nutzung des Akronyms ,,UNESCO*: (i) Grundséitzlich ist das Akronym
,UNESCO* in exakt demselben Umfang rechtlich geschiitzt wie das Logo der UNES-
CO. (...) Insbesondere darf nicht der Eindruck erweckt oder in Kauf genommen werden,
es bestehe eine nichtzutreffende Verbindung mit der UNESCO oder die UNESCO zerti-
fiziere die Qualitit eines Produkts oder einer Dienstleistung."
(https://www.unesco.de/infothek/dokumente/leitfaden-zum-welterbelogo.html, Zugriff
2016)

Gleichzeitig werden aber auch Moglichkeiten aufgezeigt, die eine gewerblichen Ver-

wendung zulassen:

"Zuldssig im Flieftext sind Fiigungen wie ,,Unser Hotel liegt im UNESCO-Welt-
kulturerbe ,Altstadt von Regensburg mit Stadtamhof”.“ oder ,,Unsere Wattwanderange-
bote im UNESCO-Weltnaturerbe Wattenmeer finden Sie in dieser Broschiire.*
(https://www.unesco.de/infothek/dokumente/leitfaden-zum-welterbelogo.html, IV. Nut-
zung des Akronyms ,,UNESCO*, (i), Zugriff2016)

Deutlich wird auch nochmals auf die gewiinschte bzw. sogar erwartete Verwendung
der "Marke UNESCO" durch das protected site management hingewiesen, und zwar ex-

plizit auch zur Vermarktung:

"(ii1)) Das Verwaltungssystem darf und soll das Akronym UNESCO in den Fu-
gungen ,,UNESCO-Welterbe* und ,,UNESCO Welterbestitte” durchgidngig in allen
nichtkommerziellen Zusammenhingen nutzen; dies umfasst auch graphisch hervorgeho-
bene Verwendungen wie Uberschriften und Titel von Publikationen. Das Verwaltungs-
system darf das Akronym UNESCO in den Fugungen ,,UNESCO-Welterbe* und ,,UN-
ESCO-Welterbestitte* auch in kommerziellen Zusammenhingen nutzen, sofern diese
nicht plakativ sind, (...)" (https://www.unesco.de/infothek/dokumente/leitfaden- zum-
welterbelogo.html, III. Nutzung des Welterbestéttenlogos, Zugriff 2016)

1 Ein entsprechender Leitfaden fiir Japan war nicht verfiigbar. Da aber &dhnliche Richtlinien gelten diir -
fen und nur das Grundproblem illustriert werden soll, wird hier der deutsche Leitfaden zitiert.
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Im internationalen "Sustainable Tourism Online Toolkit" stellt die UNESCO selbst
Anregungen und Fallbeispiele zur Verfligung und den Wert einer wirtschaftlichen Er-
schlieBung von Welterberegionen heraus, allerdings wiederum weitgehend aus Sicht des
Protected Site Managements. Im "Guide 7: Adding value through products, experiences
and services" heif3t es:

"People visiting some of the worlds most spectacular cultural and natural sites
have a reasonable desire for products, services, and experiences they cannot get any-
where else. The perception of the quality of a destination is a serious matter, and one
that can be helped in part by the products, services, or experiences it offers. (...) Invest
in branding, marketing, and adding a provenance premium to key products. Affluent
consumers across the world are increasingly willing to spend more on products that
have a unique provenance, or story of origin. Important products produced in a World
Heritage site should be marketed and sold in such a way that consumers realise the im-
portance of what they are buying. However, do not expect the value of your products

will be immediately obvious to consumers, or that they will automatically be willing to
spend vast amounts of money on certain items." (whc.unesco.org/en/tourismtoolkit)

Alle hier genannten Punkte gelten fiir das keramische Kunsthandwerk in Hagi. Das
seit liber 400 Jahren fest etablierte und untrennbar mit der ebenfalls als Welterbe desi-
gnierten Altstadt verbundene Gewerbe ist typisch und unverwechselbar, und bietet eine
breite Palette an Produkten in verschiedensten Preis- und Qualitétsklassen. Es scheint
daher pridestiniert filir eine gemeinsame bzw. mit dem Welterbe eng verbundene Ver-
marktung und wurde aus diesem Grunde auch als konkretes Forschungsobjekt / Fallbei-

spiel gewdhlt.”

Aber auch das oben erwihnte Toolkit richtet sich ausschlieBlich an das Welterbe
Management und aus Sicht von bestehendem Gewerbe, Entrepreneuren und Investoren
relevante Fragestellungen scheinen bislang wenig dokumentiert und diskutiert worden

zu sein. Eben dies soll daher im Folgenden nédher beleuchtet werden.

Hinreichende historische Einbettungen des Welterbes selbst sowie der Keramikpro-
duktion in Hagi sprengen den Rahmen dieses Forschungsberichtes und wurden daher

weggelassen. Sie waren jedoch unverzichtbarer Bestandteil und Grundlage der For-

2 Als Kontrast wurde ebenfalls die erst vor einigen Jahren wiederbelebte lokale Glasproduktion unter -
sucht, die hypothetisch durch noch fehlende langjéhrige Tradition eventuell in anderer Beziehung zum
Welterbe stehen konnte. Ebenso das Beispiel der Firma Farina in K6ln untersucht, das beinahe diesel-
be Ausgangssituation besitzt. Das ausfiihrliche Material geht allerdings leider iber den Rahmen dieses
Forschungsberichtes hinaus und miissen anderweitig publiziert werden. Es soll hier jedoch zumindest
darauf hingewiesen werden, dass beide Fallbeispiele Ahnlichkeiten aber auch Kontraste zu Hagiyaki
bieten und bei Beriicksichtigung bereits ein weit differenzierteres Bild ergebenwiirden.
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schung, ohne die fachliche Aspekte in den Interviews nicht hétten angesprochen werden
konnen bzw. viele Interviews durch mangelndes Vertrauen, Unterschitzung und fehlen-
de Stimmung gar nicht bis zu der erhaltenen Informationstiefe hitten gefiihrt werden
konnen. Historische und aktuelle Informationen zu den Welterbestétten selbst sind zwar
von hochster Wichtigkeit, da auch die Art des Welterbes im vorliegenden Fall eine nicht
unerhebliche Rolle spielt, konnen aber ebenso nur bei den relevanten Fragen en-passant

erwihnt werden.



3. Fragestellung und Methoden

Eine Designation einer Region als Welterbe beeinflusst die Region durch Zunahme
von Tourismus und diesen als Markt betrachtenden Gewerben. Begriffe wie ,,Unesco*
und ,,Welterbe* werden dabei gezielt als Priadikate bzw. Logos genutzt, um Vertrauen
beim Kéufer zu erwecken und zusitzlichen Kaufanreiz zu bieten. Der Wert der Marke
,Welterbe* (brand equity) wird so grundsétzlich als positiv eingestuft. Auch alteingeses-
sene und etablierte Gewerbe sehen bzw. prasentieren sich als Teil der Kulturlandschaft,
nutzen das Welterbe aktiv und entwickeln dazu neue Strategien zur Vermarktung. Diese
Arbeitshypothesen sollten bei der Feldforschung und anschlieBender Analyse iiberpriift

werden.

Anstofl zu dieser Fragestellung gab ein Urlaub in Nordjapan, wihrend dem Ver-
fasser im Umkreis des Weltkulturerbes in Hiraizumi, Prafektur Iwate, mehrere kiirzlich
entstanden zu sein scheinende Projekte auffielen, die auf den mit der Unesco-Designie-
rung einhergehenden Anstieg des Tourismus der Region abzuzielen schienen. Auch Ver-
dnderungen im Stadtbild wie die SchlieBung kostengiinstiger Unterkiinfte und Restau-
rants, sowie die Vielzahl von Souvenir-Geschiften fielen auf und lieBen die Vermutung
anstellen, dass ein Weltkulturerbe auch einen wie auch immer gearteten Einfluss auf
die Region ausiibt und gerade auch von gewerblichen Stakeholdern genutzt wird. In
welcher Form und wie weitgehend eine solche gewerbliche ErschlieBung der ,,Marke*

UN- ESCO-Weltkulturerbe schienen eine interessante Fragestellung zu sein.

Im Rahmen der Forschungklasse Welterbe bot sich nun die Moglichkeit, dieser Fra-
gestellung nachzugehen. Durch den festgelegten Zeitpunkt des Forschungsaufenthaltes
im frithen Friihjahr 2016 wurde von einer Untersuchung in Hiraizumi und Umgebung
abgesehen, da der strenge Winter in der Region auf wenig Tourismus und somit subopti-

male Untersuchungsbedingungen schlieen lieB3.

Stattdessen schien ein erst vor kurzem designiertes Welterbe ideal, um die Gedan-
ken und Interaktionen der verschiedenen Parteien, sowie die gerade entstehenden und
sich entwickelnden Dynamiken beobachten zu kdnnen. Selbstversténdlich ist zu beden-
ken, dass sich nach mehreren Jahren ein durchaus anderes Bild ergeben kann. Insbeson-
dere die letztlich dazu fithrenden Wechselwirkungen scheinen jedoch interessant, da

sich nur so die Keime positiver oder negativer Entwicklungen erfassen lassen und als



Referenzen fiir zukiinftige Welterbestétten dienen kdnnten.

So fiel die Wahl auf die Stadt Hagi und das dort erst wenige Monate zuvor, im Juli
2015 von der UNESCO bestitigte Welterbe mit 5 Stétten. Die Gruppe der in der Stadt
Hagi anséssigen keramischen Kunsthandwerker und den mit ihnen verbundenen Gewer-
ben schien hinreichend iiberschaubar, um wahrend des relativ kurzen Aufenthaltes von
drei Wochen einen guten allgemeinen Uberblick zu bekommen. Ein bestehendes person-
liches Interesse an japanischer Keramik bot zudem gute Voraussetzungen fiir ausfiirhli-

che und personliche Interviews.

Die untersuchten Stakeholder lassen sich grob in 4 Gruppen einteilen: Mit der Ver-
waltung des Welterbes beauftragte Parteien (Stadtverwaltung, Tourismusbiiro,
Museum), die Keramiker, die Keramik vertreibenden Geschifte und Galerien, sowie die
Keramik nutzenden Kaffee- und Teehduser. Insbesondere die letzten drei Gruppen iiber-

schneiden sich teils.

Zur Untersuchung diente zum einen von den jeweiligen Parteien publiziertes infor-
matives Textmaterial wie Internetauftritt (Homepage) und Broschiiren, zum anderen se-
mistrukturierte Interviews mit Représentanten der jeweiligen Parteien. Der Schwerpunkt
lag hier bei den Keramikern, wobei vor allem auch verschiedene Altersgruppen, Stand-
orte in der Stadt Hagi und Produktion fiir verschiedene Kauferschichten abgedeckt wer-
den sollten. In Hagi selbst sind nach Zdhlung der Hagi Association of Ceramic Artists
172 Keramiker tdtig; als "Hagi-Keramik" gelten aber auch die Produkte weitere in der
Prafektur arbeitende Kunsthandwerker, was die Zahl auf etwa 256 erhoht (Hagi Togeika
Kyokai 2006). Da die 5 Welterbestitten in Hagi selbst liegen, sind zunichst nur die auch
in diesem Raum titigen Kunsthandwerker entscheidend. Es wurden 28 Keramiker in-
terviewt, wobei darauf geachtet wurde, einen mdglichst guten Querschnitt durch alle Al-
tersgruppen, Produktionsorte in Hagi (Ndhe zu Welterbestétte?) sowie Produktionsum-
fang (Einzel-/Familienbetrieb, Fabrik) zu bekommen. Es mdgen per Zufall einige stark
abweichende Meinungen nicht erfasst worden sein, jedoch scheint die Stichprobe um-

fassend genug um als einigermaf3en reprisentativ flir den Ort Hagi gelten zu diirfen.

Es wurden hauptséchlich ldngere Interviews von meist einer Stunde bis zwei Stun-
den gefiihrt. Die tatsdchlich fiir die vorliegende Forschung verwendeten Informationen

sind dabei jeweils nur einige wenige, was sich einerseits aus der sehr konkreten Frage-
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stellung ergibt, anderseits aus der Tatsache, dass eine Meinung zu einem Thema oft
erst aus mehreren iiber das Gesprich verteilten AuBerungen ersichtlich wurde. Die
Linge scheint trotzdem ndtig und gerechtfertigt, da sie zu einer lockeren und fiir
beide Gespriachspartner angenechmen Stimmung fiihrte, die manche Fragen und ihre
ehrliche Beantwortung erst zulieB. Drei flir die Fragestellung relevanten Fragen

wurden dabei immer gestellt:

1) Haben Sie Veridnderungen seit Bestitigung des Welterbes gespiirt?

2) Haben Sie Interesse an Kooperationen oder gemeinsamen Events mit den Welter-

bestdtten oder nutzen Sie diese fiir Werbung?

3) Wurden neue Produkte entwickelt?

Diese Fragen wurden bewusst allgemein gehalten und individuell in das Gesprich

integriert und angepasst.

Der Autor selbst wurde wéhrend Interviews mehrmals nach seiner Meinung und
Vorschligen zum Umgang mit dem Welterbe und seiner mdglichen Nutzung gebeten.
Diese Meinung mag durchaus zu Diskussionen angeregt und Meinungen beeinflusst ha-
ben. Ebenso haben Gesprdche mit Vertretern der Stadtverwaltung und der Handelskam-
mer das Bestreben aufgezeigt, die derzeitige Situation zu dndern und noch stdrker nach
Moglichkeiten der Einbeziehung aller Stakeholder zu suchen, wobei das Welterbe ent-
weder als Haupttourismusmagnet in den Vordergrund geriickt werden konnte, oder aber
eine gleichwertige Pridsentation mit allen weiteren lokalen kulturellen und erfolgen
konnte. Die Situation zum Zeitpunkt dieser Studie mag sich so schon geéndert haben.
Hierin muB jedoch keine Ungenauigkeit gesehen werden, sondern hat als Darstellung ei-

nes Punktes einer Dynamik als Referenz durchaus groflen Wert.

Hinzu sollte urspriinglich auerdem eine Erhebung von Touristen bzw. Kiufermei-
nungen per Fragebdgen kommen. Nach Beobachtung der Situation vor Ort stellte sich
jedoch heraus, dass die Zeit fiir eine auch nur anndhernd reprisentative Untersuchung
nicht ausreichen wiirde. Uber das gesamte Stadtgebiet verteilt gibt es unziihlige und
mehrere Arten von Galerien und Geschéften, die Keramik anbieten und dabei auf
unterschiedliche Kéufergruppen eingehen. Hier hitte eine Auswahl getroffen werden
miissen, was in der kurzen Zeit nicht mdglich war. Im Nachhinein ist das Bild klarer
geworden und fiir eventuelle zukiinftige Studien wére eine solche Erhebung auf jeden

Fall sinn-
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voll, da so auch noch dieser wichtige Blickwinkel abgedeckt werden konnte.

Durch systematische Beobachtung wurden weitere, zwar wenige aber wichtige In-
formationen nicht nur tiber Kaufverhalten von Kunden gewonnen, sondern auch zur
Sichtweise vor allem der im Umfeld des Kunsthandwerks arbeitenden Bevdlkerung. Ge-
rade durch informelle Fragen und kurze Gespriache wurde eine wichtige Problematik er-
kannt, die dann in die Fragestellung der aufgezeichneten Interviews iibernommen wur-
de. Die Art des Weltkulturerbes sollte urspriinglich bewusst vernachléssigt werden, da
nur Begriffe wie ,,Welterbe* und ,,UNESCO* etc. und ihre Nutzung als Pridikat unter-
sucht werden sollten um so moglichst allgemeingiiltige Aussagen machen zu kénnen.
Doch gerade im vorliegenden Fall scheint die Art des vorliegenden Welterbes eine im-
mens wichtige Rolle fiir dessen Einfluss und Nutzung zu spielen. Statt allgemeine
Mar- ketingstrategien in Welterberegionen zu diskutieren wurde also statt dessen
versucht, die Situation in Hagi mdglichst vielseitig zu erfassen und so einen Einblick
in die lokalen Problematiken zu bekommen. Dadurch bedingt schlieBt die
Fragestellung nun auch die grundsitzliche Problematik mit ein, welche Griinde zu

keiner oder nur geringer, zogerli- cher Nutzung der Marke Welterbe fithren konnten.

Da einerseits die Stichprobenzahl sehr gering war, andererseits die Ansichten zu den
fiir diese Forschung relevanten Fragen so einheitlich war, wurde auf Darstellungen sta-
tistischer Daten und Grafiken bewusst verzichtet. Die Konzentration auf eine qualitative
Darstellung der Fragen und Beleuchtung der Situation von mehreren Seiten schien hier
sinnvoller zu sein. Zur Auswertung und Diskussion der Ergebnisse wurde als Bewer-
tungsmodell der Markenwert (brand equity) nach Kevin Lane Keller in einer verein-

fachten Definiton nach King 2011 herangezogen.

Das Fehlen einer Erhebung der Meinungen und Erwartungen von Seite der Touristen
und (potentiellen) Kunden stellt jedoch einen definitiven Mangel dar, da etwaige Inter-
aktionen und Einfliisse nicht dargestellt werden konnen und so die Interpretation unvoll-
stindig bleibt. Eine solche Untersuchung war im gegebenen zeitlichen Rahmen jedoch
nicht durchfiihrbar. Durch Beobachtungen in Geschiften und Galerien sowie mit Info-
mationen zu Verkaufszahlen von Keramikern und Verkdufern sollte hier wenigstens ein
kleiner Einblick erlangt werden, der die Interpretation stiitzt. Trotzdem scheinen Mei-

nungen und Wiinsche von Touristen und Kéufern von Keramik in Bezug auf das Welter-
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be interessant zu sein, denn sie mogen mehr oder weniger stark von denen der hier pré-

sentierten Stakeholder abweichen.
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4. Ergebnisse: Stakeholder und ihr Bezug zum Welterbe

4.1 Nicht-gewerbliche Stakeholder: die Verwaltung des Welterbes

Es wurden Interviews mit dem fiir das Welterbe zustindigen Vertreter der Stadtver-
waltung, dem fiir Keramik zustéindigen Vertreter der Handelskammer, zwei Verantwort-
lichen des Tourismusbiiros sowie dem auch fiir Forschung und Présentation der Welter-
bestitten zustdndigen Kurator des Hagi-Museums gefiihrt, das ebenfalls fiir das Besu-
cherzentrum der Welterbestéitten verantwortlich ist. Zundchst ist zu verzeichnen,
dass viel neues Werbematerial, Broschiiren wie auch Online-Material produziert
wurde, auf dem nicht nur die Stitten vorgestellt, sondern auch die Welterbe-
Designierung gefeiert werden. Aktionen und Events werden ebenfalls durchgefiihrt
bzw. geplant. Die Infrastruktur wurde ebenfalls durch Einrichtung neuer Busse und
Karten, die sich an Touristen richten, verbessert. Allgemein entsteht der Eindruck, dass
die meisten Vorschldge des Sustainable Tourism Toolkits der UNESCO zu realisieren
versucht wurden. AuBerdem scheint das Welterbe zwar als (kurzfristiger)
Tourismusmagnet in den Vordergrund geriickt zu werden, allgemein aber eine
gleichwertige Présentation aller Kulturgiiter der Stadt Hagi und Umgebung angestrebt
zu werden, also das Welterbe als Teil der Kulturlandschaft von Hagi, und nicht die
Kulturlandschaft als Teil des Welterbes. Dies wurde in den Interviews bestétigt. Die
Stadtverwaltung selbst hat zur Présentation ein eigenes Logo entwickelt, das neben
dem Wort "HAGI" die Form des Hagi Flammofens abstrahiert und welches auf allen
Publikationen des Welterbe Managements zu finden ist (Abb.1). Zeitgleich mit
Designierung lief auf dem oOffentlich-rechtlichen Sender NHK in Japan die in Hagi
gerade zur industriellen Revolution spielende historische Serie "Hana Moyu", die
ebenfalls und in manchen Fillen sogar prominenter als das Hagi-Welterbe Logo von
allen offiziellen Stellen zur Werbung verwendet wurde (Abb.1). Das offizielle Emblem
des Industriellen Welterbes, von dem das Hagi-Welterbe nur ein Teil ist, finden sich
ebenfalls aber seltener, vor allem an {berregionalen Ausschilderungen (Abb.2).
Nirgendwo findet sich jedoch das offizielle Logo und Akronym der UNESCO. Auf
Nachfragen wurde sehr kurz erkldrt, dass man sich iiber die

Verwendungsmoglichkeiten noch nicht klarsei.

Der Tourismus ist laut offiziellen Zahlen des Managements seit Designierung auf

etwa 150% angestiegen, wobei nationale Touristen den Grofteil ausmachen; von den in-
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ternationaler Touristen stammt der gro3te Anteil aus Korea. Das meiste Werbematerial
ist somit auf Japanisch, aber auch vermehrt englische Broschiiren werden produziert.
Auch die Internet-Auftritte der Stadt Hagi und des Tourismusbiiros sind internationaler
geworden und bieten vermehrt englische Informationen. Die an den Welterbestétten be-
schéftigen Fiihrer sind ebenfalls auf den Umgang mit internationalen Touristen einge-

stellt.

4.2 Die keramischen Kunsthandwerker in Hagi

Der Hauptteil der Keramiker in Hagi besteht aus Familienbetrieben, daneben gibt es
noch einige Betrieben mit mehreren Angestellten sowie eine groflere Fabrik. Die Art des
Betriebes hat jedoch keine Unterschiede in der Beantwortung der grundsétzlichen Fra-
gen gebracht: Ausnahmslos alle Befragten duflerten sich dahingehend, dass sie keine
oder nur duflerst geringe Verdnderungen im Verkauf ihrer Waren spiiren wiirden. Zwei
Keramiker meinten, sie hétten neue Auftrige von Galerien und neuen Geschiften wie
dem Shop des Besucherzentrums in der Stadt bekommen. Aber allgemein scheint der
zunehmende Tourismus bei den Keramikern selbst nicht zu spiiren zu sein. Auch die na-
tionale Nachfrage nach Hagiyaki sei laut Management der groBeren Fabrik "Tenrytliga-
ma" nicht gestiegen. Auf Nachfrage lieB sich jedoch bei allen Befragten der Wunsch
nach hoheren Absdtzen und mehr Interesse an Keramik von Touristen feststellen. Die
durch das Welterbe gestiegenen Tourismuszahlen werden wahrgenommen und wecken
Hoffnungen auf neue Maérkte, die bisher aber enttduscht wurden. Welterbetouristen
scheinen keine Keramiker aufzusuchen, wobei die Entfernung zu einer Welterbestitte
keine Rolle spielt: Selbst wenige Meter vom Flammofen (Abb.3) entfernt anséssige Ke-

ramiker verzeichnen keine groflere Kundschaft.

Trotzdem wurde ebenso kollektiv die Frage verneint, ob Interesse an Verwendung
des Welterbes zur Werbung bestlinde, zum Beispiel in Form von schriftlichen Hinwei-
sen oder Kooperationen und Events mit den Stitten. Nur zwei jiingere Keramiker mein-
ten, dass sie sich dies vorstellen konnten, allerdings nur, wenn die Prisentation

qualitativ hochwertig erfolgen wiirde.

Ebenso wurde verneint, seit Designation neue Produkte fiir mogliche neue Kéufer-
gruppen unter den Touristen zu entwickeln und zu produzieren. Dies gilt ebenso fiir

neue, preiswertere Alltagsprodukte wie auch fiir Designs mit direktem Bezug zum Welt-
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erbe. Eine zahlenméssig fast vernachldssigbare Ausnahme bildet die Verwendung des
auch das Hagi-Welterbe Logo zierenden Hagi Flammofens als Design fiir relativ preis-
werten "Tischschmuck" und Blumenvasen in verschieden Qualitétsstufen oder auch als
Inspiration fiir Kunstobjekte (Abb.4). Der Absatz scheint jedoch duBerst gering zu sein,
wie die Keramiker selbst und auch die Geschifte bestitigten. Die Motivation hinter die-
sen Designs scheint auch nur teils auf den Welterbetourismus direkt abzuzielen. Yasushi
Okada, ein junger, in unmittelbarer Nihe des Flammofens aufgewachsener, lebender
und arbeitender Keramiker erklérte, dass er vom Wert des Flammofens als Welterbe
nicht liberzeugt sei, aber durch die Designation einen neuen Blick auf den Flammofen
bekommen habe und ein hochwertiges Design versucht habe (Abb.5). Ahnlich
duBerte sich Nobuhiko Kaneko, der einzige Keramiker, der sowohl den Flammofen wie
auch die Burgruinen der Altstadt als Inspiration fiir keramische Kunstwerke nutzt: Die
Designation habe ihm die Existenz der Stitten in Erinnerung gerufen und als Anlass
gedient, sich kiinstlerisch damit zu beschéftigen. Eine konkrete Anbindung an oder
Werbung mit dem Welterbe wird ebenso nicht angestrebt wie ein gezieltes Ansprechen
des Welterbetoursimus. Interessant ist auflerdem, dass alle preisgiinstigen "Hagi
Flammofen Souvenirs" von nicht in Hagi selbst lebenden Keramikern produziert
werden, wie Nachfragen in Geschiften erbrachten. Ebenso wurde der Flammofen als
Nachbildung in Hagi-Keramik vom ortlichen Heimatverein verwendet, um den
Einwohnern Hagis Anlass zur kreativen Auseinandersetzung mit dem Welterbe zu
geben. In einer Aktion wurde der Flammofen besucht, seine Geschichte studiert und
dann unter Anleitung eines Keramikers kleine Modelle getopfert. Auch hier besteht
kein direkter Zusammenhang mit dem Tourismus oder Marketing, sieht man einmal
von Informierung der Biirger zu den Welterbestitten ab, die indirekt auch dem

Tourismus zu Gute kommen konnten.

Fiir die Beziehung von Welterbe und neuen keramischen Produkten kann man also
festhalten, das das Welterbe zwar zur Produktion von Kunst, nostalgisch beeinflusstem
Kunsthandwerk und Souvenirs genutzt wird, die produzierte Menge und vor allem das

Interesse daran indiziert durch den geringe Absatz jedoch vernachlissigbar gering sind.

Statt mit dem Welterbe direkt oder indirekt zu werben, wird mit eigenen Mitteln ver-
sucht, neue Kaufergruppen anzusprechen. Die Vereinigung junger Keramiker der Han-
delskammer hat seit Designation eigene moderne Broschiiren in Japanisch und Eng-

lisch entwickelt, die zwar auf den Karten mit Position der Brennéfen die Welterbestétten
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mit erfassen, aber nur fast unmerklich auf den Welterbestatus hinweisen (Abb.6). Eben-
so versuchen einzelne Keramiker, interessierte Touristen mit "hands-on" Kursen fiir Ha-
gi-Keramik zu interessieren und ein Gefiihl fiir deren Wert zu geben. Immer wieder
wurde jedoch in Interviews gesagt, dass Touristen, die nicht schon zuvor Interesse
an Keramik hitten, auch in Hagi nicht zu Kaufern wiirden. Der Wert des Welterbes als
neuer Tourismusmagnet wird zwar gesehen, eine direkte Nutzung fiir die Keramik aber

bisher nicht wahrgenommen.

Im Gegenteil wird das Welterbe sogar als negativ wahrgenommen: Nicht nur Kera-
miker sondern auch viele Angestellte in Geschidften und Museen etc. erzdhlten, dass
sie die Stdtten fiir "visuell zu wenig beeindruckend" halten wiirden und dass das "Niveau
fiir ein "echtes" Welterbe zu niedrig sei". Auf vorsichtige Nachfragen erhielt ich
mehrmals die Meinung, es bestiinde Sorge, dass viele Welterbetouristen enttduscht
heimkehren und nicht zu Wiederholungsurlaubern wiirden; Ergebnis sei ein durch die
enttduschten Erwartungen negatives Image der Stadt Hagi, was auf die Keramik
natiirlich abférbe. Eine dhnliche Inflation der Keramikbranche geschah laut angaben
von Keramikern in den 1970er Jahren durch einen Tourismusboom (Zahlen vom
Tourismusbiiro bestétigt) schon einmal. Der Autor hat den Eindruck gewonnen, dass

man sich vielleicht deswegen deutlich vom Welterbe distanzieren mochte.

4.3 Galerien und Geschafte

Mehrere Galerien und Geschifte, die Hagi-Keramik vertreiben, bestitigen die
Aussagen der Keramiker: Die Flammofen-Souvenirs verkaufen sich "eher nicht".
Ansonsten finden billige Produkte den meisten Absatz bei Touristen, vor allem
moderne Designs wie Kaffeetassen (Abb.7). Statt Keramik wiirden Touristen eher
Schreibwaren und SiiBigkeiten mit historischem bzw. traditionellem oder regionalem
Bezug kaufen. Auch hier wird bei der Produktauslagen nicht auf das Welterbe
angespielt oder ein Logo verwendet. Ein einziges Mal wurde auf einer Packung mit
regionalen SiiBwaren ein Hagi-Welterbe Logo entdeckt. Ob dies zunimmt miissten

zukiinftige Untersuchungen zeigen.
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44 Gastronomie
Drei innerhalb der Welterbestitte der Altstadt liegende Kaffee- bzw. Teehduser mit

historischem Ambiente wurden untersucht. Hier zeigte sich von Seiten der Gewerbetrei-
benden erstmals ein aktiver und positiver Umgang mit dem neuen Welterbetourismus
und traditioneller Keramik: Speisen und Getréinke werden bewusst auf bzw. in Hagi-Ke-
ramik angeboten und dem Kunden so gleichzeitig eine "hands-on-experience" ermog-
licht. Nach Aussagen der Betreiber erkundigen sich darauthin viele Kunden nach der
Keramik, die sie dann auch entweder gleich dort erwerben konnen oder aber an Galerien
oder Geschifte weitergeleitet werden. Ein Caf¢ lasst exklusiv fiir den eigenen Gebrauch
und Verkauf Keramik produzieren und bestdtigte den Absatz vor allem von Kaffeetassen
und kleinen Tellern, also modernen Designs. Der Inhaber eines bereits von seinem
GroBvater gefiihrten, dann aber lange Zeit nicht mehr betriebenen Teehauses erzihlte,
dass er ganz bewusst den Zeitpunkt der Welterbe-Designation und des TV-Dramas ge-
nutzt habe, um das Teehaus neu zu erdffnen und die erwarteten hoheren Touristenzahlen
anzusprechen. Er verbindet das historische Ambiente des Gebdudes und viele seltene
keramische Dekorationsstiicke (Abb.8) mit moderner Hagi-Keramik und bietet auf sei-
ner Karte neben Matcha-Tee und japanischen Teesiiligkeiten auch Kaffee, Kuchen und
Pizza an. Bei allen Geschéften fehlten zwar direkte schriftliche Hinweise auf das Welt-
erbe, aber in Gesprachen wurde ausdriicklich erwihnt, das man sich des Welterbes be-

wusst sei und versuche, gerade die neuen Touristen anzusprechen.
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5. Diskussion

5.1 Interpretation der Ergebnisse

Wie an den Ergebnissen der Forschung zu sehen ist, hat das Management des
Welterbes in Hagi durchaus das Bestreben, das Welterbe aktiv als Teil der Kulturland-
schaft der Region und fiir diese zu nutzen. Die von der UNESCO selbst eigentlich ge-
wiinschte Verwendung des offiziellen UNESCO Logos unterbleibt jedoch aus nicht in
Erfahrung zu bringenden Griinden. Stattdessen wird ein eigenes Logo in Verbindung
mit dem Begriff "Welterbe" verwendet. Der Begriff "Welterbe" scheint somit positiv be-
legt zu sein, nur der Marke UNESCO wird von offizieller Seite keine Wirkung beige-

messen.

Gastronomie, also junges Gewerbe ohne lang etablierten positiven eigenen Marken-
wert kann zwar die Marke Welterbe nicht direkt nutzen, spricht aber aktiv den Welterbe-
tourismus an und scheint von der Synthese von Welterbe und Kunsthandwerk zumindest

in der Phase kurz nach Bestétigung des Welterbes zu profitieren.

"An increasingly important role of a protected site brand is to generate general busi-

ness revenues." (King 2011, S. 246)

Ganz anders geht das seit etwa 1600 etablierte und somit bereits mit einer eigenen
Marke, ndmlich "Hagiyaki" versehene keramische Kunsthandwerk mit dem Welterbe
um: Das bereits vorgestellte "Protected Site Brand Framework" identifiziert die mogli-
chen Rollen der "Marke Welterbe" fiir Entrepreneure, also die gewerblichen Stakeholder
als "Source of general revenue, Provides point of differentiation & competitive edge,
Means to encourage best practice, Delineates commercial practices, Visitor attractor,
Catalyst for increased marketing efforts, Higher profile in some niche markets" (King
2011, S. 243). Zwar wird die Rolle als "visitor attractor" gesehen, alle iibrigen Rollen,
die die Marke Welterbe auch fiir Hagiyaki spielen konnte, werden nicht aktiv wahrge-
nommen bzw. ignoriert. Mogliche Griinde hierfiir scheinen in fehlendem Vertrauen in
die Marke Hagi-Welterbe zu liegen, denn obwohl auch King schreibt, dass "socially va-
lued protected site brands provide a point of differentiation and a competetive advanta-
ge" (King 2011, S. 246), ist eben die Primisse dafiir, dass die Marke "socially

valued" ist, was in Hagi nicht der Fall zu sein scheint. Die Marke Welterbe wird zwar
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allgemein als positiv wahrgenommen, die lokalen Welterbestitten selbst hingegen als
"unter dem Niveau" dieser Marke und daher einen negativen Eindruck bei Touristen
hinterlassend beurteilt. Der Wert einer Marke kann mit Keller (1993) und King (2011,
S.28) kurz als "everything a consumer thinks and feels about a particular brand"
definiert werden. Die Kunsthandwerker und das damit verbundene Gewerbe in Hagi
lassen sich als "consumer" der Marke Hagi-Welterbe verstehen. Nach den von mir
gesammelten Daten beurteilen die Kunsthandwerker den Markenwert von "Hagi-
Welterbe" eher neutral bis negativ. Daher wird von ihnen kein Nutzen bzw. sogar
Schaden in Verwendung dieser Marke gesehen, deren Wert nach obiger Definition
geringer als der der eigenen, fest etablierten und angesehenen Marke "Hagiyaki" zu sein

scheint.

Bei bereits etabliertem Gewerbe einer Kulturlandschaft einer Welterberegion ist also
zu beriicksichtigen, dass der eigene Markenwert dieser Gewerbe unter Umstdnden
hoher sein kann als der der (lokalen) Marke Welterbe und daher von einer aktiven
Nutzung ab- gesehen wird. Durch Erfahrung einer dhnlichen Situation in den 1970er
Jahren scheint man in Hagi vorsichtig geworden zu sein und bestrebt, eine erneute
Inflation bzw. Schddigung des Werts der eigenen lang etablierten Marke Hagiyaki durch
die nur vermeintlich positive, moderne Marke "Hagi-Welterbe" zu vermeiden. Diese
Situation ist ein Indiz dafiir, dass obwohl die Marke UNESCO Welterbe sicherlich
allgemein positiven Markenwert besitzt, dies keineswegs immer lokal {ibertragbar ist.
Im Gegenteil, schidigende Auswirkungen auf Wirtschaft und Kultur einer Region
scheinen nicht ausgeschlossen bzw. zumindest befiirchtet, wie das Beispiel in Hagi
deutlich zeigt. Wie weit ein Gewerbe und somit auch eine davon abhdngige oder
zumindest beeinflusste Region der Marke Welterbe vertrauen und in sie investieren

kann und sollte, scheint in jedem Fall neu kritisch abgewégt sein zu wollen.

Der positive Einfluss der Welterbe-Designation als Anlass zur erneuten Beschéfti-
gung mit der eigenen Geschichte und eventuell neuer kiinstlerischer bzw. kunsthand-
werklicher Inspiration bleibt von dieser Kritik natiirlich ebenso unberiihrt wie der wich-

tige Beitrag zu Schutz und Erhalt der Stétten durch die Marke.

Es besteht also wohl eher berechtigter Grund zum Uberdenken der Aussage: "An in-
creasingly important role of a protected site brand is to generate general business reve-

nues." (King 2011, S. 246) Eine genaue Analyse des wahren Markenwerts auf lange
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Sicht von "Welterbe" ist sicher fiir ein Gewerbe und eine Region, die darauf vertraut,

nicht unwichtig.

Wie sich Tourismus und wirtschaftliche Situation am Welterbe in Hagi weiter entwi-
ckeln und ob die Sorge der Keramiker vor einem nur kurzfristigen Boom mit anschlie-

Bender Inflation berechtigt war, bleibt abzuwarten.

5.2 Einordnung der Ergebnisse

Eine Designation einer Region als Welterbe beeinflusst die Region durch Zunahme
von Tourismus und diesen als Markt betrachtenden Gewerben. Begriffe wie ,,Unesco®
und ,,Welterbe* werden dabei gezielt als Pradikate bzw. Logos genutzt, um Vertrauen
beim Kiufer zu erwecken und zusitzlichen Kaufanreiz zu bieten. Der Wert der Marke
Welterbe wird so grundsitzlich als positiv eingestuft. Auch alteingesessene und etablier-
te Gewerbe sehen bzw. prisentieren sich als Teil der Kulturlandschaft, nutzen das Welt-
erbe aktiv und entwickeln dazu neue Strategien zur Vermarktung. Diese Arbeitshypothe-
sen konnten nicht bestdtigt werden. Vielmehr fiihrte die Analyse der Situation des kunst-
handwerklichen Gewerbes in Hagi zum Aufzeigen der Moglichkeit einer den etablierten
positiven Markenwert eines Gewerbes schadigenden Wirkung durch den moglicherwei-
se lokal negativen Wert der Marke Welterbe. Es gibt also Indizien dafiir, dass eine
Designation nicht in jedem Fall wirtschaftlich und kulturell positiv fiir eine Region sein
muss, sondern im Gegenteil schaden konnte. Der zeitliche und rdumliche Umfang der
Forschung reicht jedoch bei weitem nicht aus, hier giiltige Aussagen zu treffen.
Zukiinftige Untersuchungen im selben Gebiet und an anderen Welterberegionen wiren

dafiir notig.

5.3 Kritische Reflexion
Ob und inwiefern die vorliegende Untersuchung einen Sonderfall darstellt, da zum
einen nur ein kurzes Zeitfenster einer zudem vergleichsweise instabilen Phase unter-

sucht wurde, zum anderen das Welterbe selbst einen gewissen Sonderfall darzustellen
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scheint, miissten weitere Forschungen zu anderen Zeitpunkten in derselben Region so-
wie an anderen Welterbestitten zeigen, die ebenfalls eventuelle nationale, regionale und

lokale wirtschaftliche, politische und soziale Besonderheiten beriicksichtigen.

Praktisch konnte die vorliegende Untersuchung somit als Teil einer Referenz zur
besseren Betreuung und wirtschaftlichen Erschlieung einer Welterberegion dienen, die
eine fiir beide Seiten, Welterbestitte inklusive deren Verwaltung und der bereits anséssi-
gen und zukiinftigen Wirtschaft der Region, wirklich auf lange Sicht vorteilhafte, syner-

gistische Beziehung ermdglichen und negative Auswirkungen vermeiden kann.
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7. Anhang

7.1 Abbildungen

Abbildung 1: Werbematerial mit Hagi-Welterbe Logo und Hana-Moyu Logo
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Abbildung 2: Werbung mit iiberregionalem "Industrielle Revolution Welterbe" Logo
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Abbildung 3: Hagi Flammofen ( Welierbe)
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Abbildung 5: Flammofen: inspiriertes Kunsthandwerk und einfaches Souvenir
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Abbildung 6: Hagiyaki-Guide mit Welterbestdtten aber fast unleserlichem Hinweis auf
den Welterbestatus
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Abbildung 8: Dekoration antiker Hagiyaki Teewaren in einem Café
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