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Jeder Weg st nur ein Weg, und es ist kein Versto
gegen sich selber oder andere, ihn aufzugeben,
wenn dein Herz es dir befiehlt... Sieh dir jeden Weg
scharf und genau an. Versuche ihn so oft wie nétig.
Dann frage dich, nur dich allein:...Ist es ein Weg mit
Herz2 Wenn ja, dann ist es ein guter Weg; wenn
nicht, ist er nutzlos.

Carlos Castaneda'’: Die Lehren des Don Juan
(Quelle:Das Tao der Physik, Fritjof Capra, 1997)

'Carlos Castaneda; zeitgendssischer US-amerika-
nischer Anthropologe und Schriftsteller
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Far Irina -
“und das ist keine Drohung!”
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Dankeswort

“Was Du mit Geld nicht bezahlen kannst, bezahle
wenigstens mit Dank®, so lautet das Sprichwort.
Der Dank des Verfassers fur die tatkraftige
Unterstitzung und Hilfe bei der Herstellung dieses
Corporate Design (CD) Hand- und Lehrbuches

richtet sich von ganzem Herzenan...

- Président Askar Akayev ; er nahm sich immer
viel Zeit fur unseren Gedankenaustausch, vor
allem zum Thema Tourismus und Regio-
nalpolitik, und widmete uns sein Vorwort zum
CD Hand- und Lehrbuch;

- Dmitry Lysogurov, Designer der ersten
Stunde ; mit ihm haben wir den grafischen
Grundstein fur dieses CD Hand- und Lehrbuch
gelegt;

- Dmitry Kukharev , Chetdesigner bei Microser-
vice Ltd., Bischkek, und seine Kollegin Elena
Volkova; sie machten sich mit groBer Hingabe
an die Feinarbeit und erarbeiteten praktikable
grafische Losungen;

- Hans-Mattias Bechstein, Microservice Ltd.,
Bischkek, produzierte das CD Hand- und
Lehrbuch als Hardcopy und CD-ROM zu einem
Vorzugspreis;

- Gerhard Schelenz, Herbert Walchshéfer und
Manfred Zeltner von der Firma Schelenz &
Partner, Institut for Marke und Produkt,
Nornberg; sie investierten mehrere Stunden
lebhafter Diskussion in das CD Hand- und
Lehrbuch;

- Peter Zimmer, Geschaftsfuhrer FUTOUR,
Mun-chen, und Andreas Qettinger, Student for
Kommunikationsdesign an der Fachhoch-
schule Wirzburg; sie UberlieBen dem Heraus-
geber mustergultige CD-Handbucher aus eige-
ner Entwicklung;

- Ernst K. Meysel, Geschaftstohrer der Forum
Messe & Design GmbH; sein Designerbiro
entwarf einen originellen Messestand fur die
Kirgisische Republik;

- Michael Weber, Stadt. Verkehrsdirektor,
Cong-ress-und Tourismus-Zentrale Nornberg;
er hatte immer ein offenes Ohr fur Fragen uber
Corporate Identity und touristische
Organisationsformen;

Armin Fach, GTZ-Projektleiter, Bischkek,
seine Frau Huberta Fach, Deutschlehrerin, und
Karin Fueg, Programmdirektorin Helvetas
Kyrgyzstan; sie besorgten das Lektorat des
deutschen Originaltextes in verschiedenen

Etappen;
Irina Pissarenko, meine langjahrige

Mitstreiterin und Projektmanagerin im
Tourismus-Koordinationsbiro des Kirgisischen
Reiseveranstalter-Verbandes, Bischkek; sie
besorgte das Lektorat der russischen
Sprachfassung, verfaBte den Pressedienst und
sorgte fur die Veroffentlichung in den

kirgisischen Medien;
Baktygul Satybaldieva, Lehrerin an der

Tourismu-sakademie Bischkek; mit den

Studentinnen  Tansilya Nadirshina, Margarita
Kolosova, Alesya Shablenko, Oksana Fyodorova

und den Studenten Nikolai Mordolyuk und Almas
Mainayev bildete sie ein Team zur Ubersetzung

des CD Hand- und Lehrbuchesins Russische;
Asel Abdurahmanova, Leitende Assistentin

bei der Europaischen Bank, Bischkek; sie
fertigte eine kirgisischsprachige Version des

Vor-wortes an;

Botschafter Klaus Achenbach, Eduard
Rausch, General Manager Central Asia
Reemtsma Kyrgyzstan JSC, und Kurt Straub,
General Manager Hyatt Regency Bishkek; sie

unterstitzten tatkréfting die Herausgabe des

CD Hand- und Lehrbuchs;

die vielen Freunde und Bekannten in der Kirgi-
sischen Republik und Deutschland, mit denen
der Verfasser das Corporate Design getestet

undbesprochen hatte;
und schlieBlich an alle unsere kirgisischen Partner

fur die lange Zeit des Wartens, bis das CD
Hand- und Lehrbuch ,,Der Kirgisische Weg zur

,Marke" endlichfertigwar.



SEKTION (A)

Teil I: EinfUhrung

(1) Die Kirgisische Republik - Freies
Tourismusland an der GroRen
Seidenstralle

Vorwort des Présidenten
Liebe Leserin, lieber Leser,

in unserem Manas-Epos heiRt es: "Jeder kann ein
Gast sein."

Manas lehrt uns,

- ethnische Barrieren zu tberwinden,

-unseren AnschluB an die weite Welt zu finden,

- Freundschaften zu schlieBen.

Das kirgisische Volk hat eine traditionelle, originelle
und liebenswerte Art, Gastfreundschaft zu
gewahren. Und diese unaufdringliche Herzlichkeit
kommt bei unseren ausléndischen Gasten gut an.
Die Kirgisische Republik ist ein Land fast ohne
Bodenschatze und Industrie, aber mit einem
UberfluB an Naturschanheit. Warum sollen wir den
Menschen aus aller Welt nicht das bieten, was ihnen
am meisten gefallt? Das Abenteuer ,Berge und
Natur “an der GroBen SeidenstraBe?

StraBen verbinden, zuweilen fuhren sie nur auf
Umwegen und tober Hohen und Tiefen zum Ziel,
vorausgesetzt man hat eines. Jeder muB seinen
individuellen Weg suchen. Damit es leichter geht,
sollte er sich mit anderen zusammentun und dabei
auch die eigene, individuelle StraBe finden.

Mit der Doktrin "Die Diplomatie der GroBen
SeidenstraBe" (siehe Textdokument im Anhang)
appellieren wir —und darin finden wir auch die
Zustimmung unserer Nachbarvelker - an die
Wiedergeburt der GroRen SeidenstraBe auf einer
vollkommen neuen Grundlage, ausgerichtet

Der Kirgisische Weg zur "Marke"

an den Idealen von Humanismus und Toleranz. Wir
erinnern uns an die einstmals friedliche Koexistenz
religivser Ideen und kulturellen Lebens wahrend der
Blutezeit der GroBen SeidenstraRe und daran, wie
die Welt von den Ideen und Werken der groBten
Philosophen, Gelehrten und Staatsméanner aus
Zentralasien erfuhr und wie Reisende und Forscher
die Lander und Vélker der GroBen SeidenstraBe
erkundeten. Die Kirgisische Republik bekennt sich
zu ihrer Mittlerfunktion in Zentralasien und steht
damit ganz in der Tradition der GroBen
SeidenstraBe; denn sie hatte einst Ost mit West
verbunden.

Freundschaften zu schlieBen ist ein wesentliches
Element des Tourismus. Wer aber versteht, daB
auch zahlende Kunden mit ihren verschie-
denartigen Bedurfnissen Menschen sind, aus denen
dauverhafte Geschaftsfreunde werden kénnen, der
hat einen ersten wichtigen Schritt in Richtung
n . - n

ServicebewuBtsein" getan.

Von tatkraftigen Burgerinnen und Burgern,
kreativen Jugendlichen und engagierten Beamten
unserer Republik wird es abhangen, wie wir in
Zukunft mit der Natur leben, die uns geschenkt
worden ist, und nicht gegen sie - zum Nutzen
unserer eigenen Bevolkerung und unserer Gaste.
Gemeinsam werden wir es in sozialer, kultureller,
okologischer und 6konomischer Verantwortung
schaffen, daR unsere Gaste zu begeisterten
Botschaftern ihres Urlaubslandes werden und
unsere sprichwortliche Gastfreundschaft in alle
Welt tragen. Wir wollen, daB® der Tourismus den
Menschen in der Kirgisischen Republik eine solide
Lebensgrundlage bietet und unserem Land zu einem
hervorragenden Image verhilft.

Wir alle, die Vertreter von Staat, Wirtschaft und
Gesellschaft, tragen eine groBe Verantwortung als
Vorbilder. SchlieBlich soll unser Land das
sympathische, freundliche, freie Zentralasien
verkorpern, das Land des Tien-Shan, eine wirkliche
Qase ander alten SeidenstraBe.

DaB die Kirgisische Republik so klein ist, ist ihr
Trumpf in der Region, daR sie so schwach
scheint, ist ihre Starke: Gemeinsam wollen wir
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unsere Fahigkeiten nutzen und in aller Beschei-
denheit einen Modellstaat in Zentralasien errichten;
einen modernen, gastfreundlichen Staat im Geiste
der GroRen SeidenstraBe. Der Tourismus weist uns

den Weg.

Askar Akajew
Président der Kirgisischen Republik

‘E;T_;”*‘"h“"ﬁhqmmw_l .

Unterschiedliche Gleichheit: Von wenigen hingt es ab, wohin die Reise geht.
Zeichnung: Klaus Bohle



(2) Uber das CD* Hand- und Lehrbuch:
Design allein ist nicht Sein

An wen richtet sich dieses CD Hand- und Lehrbuch?

- Generellan Staat, Gesellschaft und Wirtschaft
in der Kirgisischen Republik

- Anosffentliche und private Entscheidungstrager
gleichermaBen, die sich mit Kommunikation
befassen, sie im Berufsalltag praktizieren,
lehren oder lernen; also auch an Lehrer,
Fachberater und Studenten

- An dlle, die sich mit den Grundfragen
von Staats- oder Unternehmensidentitéat
beschaftigen

- Andlle, die sich mit Tourismus beschaftigen.

Wie heiBt unser Leitspruch, der sich wie ein roter Faden
durch dieses CD Hand- und Lehrbuch zieht2

"Gutes tun und dartber sprechen (lassen)." Uber
das Wie?2 will dieses CD Hand- und Lehrbuch
Aufschlul geben.

Worauf konzentrieren wir uns in diesem CD Hand- und
Lehrbuch?

Da die kirgisische Staatsfuhrung entschlossen ist,
mit dem Tourismus in sozialer und &kologischer
Verantwortung die Zukunft ihres Landes
entscheidend zu gestalten, konzentrieren wir uns
auf den Anspruch der Kirgisischen Republik als
Freies Tourismusland on der GroBen SeidenstraBe.
Wir unterbreiten konkrete Vorschlage zu einem
durchgcingigen touristischen Erscheinungsbild, einem
Corporate Design for das nationale
Tourismusmarketing (= Destinationsmarketing)’ der
Kirgisischen Republik.

Design allein aber ist nicht ,,Sein*: Darum sehen wir
das Corporate Design nicht isoliert, sondern von
Anfang an eingebunden in eine ,,Corporate
Identity . Sie definiert in einem besonderen

Corporate Design = Erscheinungsbild eines Unternehmens,
einer Organisation, eines Staates

*Destinationsmarketing = Zielgebietsmarketing, Marketing
fur ein Land

4
Corporate Identity = Identitat eines Unternehmens, einer
Organisation, eines Staates

Der Kirgisische Weg zur "Marke"

Leitbild (oder gar einer ,Staatsphilosophie) das
Selbstverstandnis der Kirgisischen Republik als
Reiseland und ist entscheidend fur die Bildung einer
,Tourismus-Marke® und damit eines positiven
nationalen Images nach innenund aulen.

Was steckt hinter dem Anspruch ,,Freies
Tourismusland “2

1. Reisende wollen Grenzen Uberwinden, Neues
erleben, den eigenen Horizont erweitern. Die
Begriffe Freiheit und Freizeit liegen nahe
beisammen; viele fullen sie durch das Reisen
mit Inhalt. Ist nicht die Idee des Reisens die
Freiheit schlechthin?g Diesen Denkansatz
konnte die Kirgisische Republik auch dadurch
ausdricken, daR sie auslandische Gaste
unburokratisch mit schnellem Visa® an den
Grenzen oder gar visafrei einreisen laBt und
ihnen den ,Traum vom einfachen Leben in Freiheit
von Anfang an erfullt.

2. Ahnlich wie sich Anspriche auf Werte wie
Freiheit und Gleichheit, absolut gesetzt,
gegenseitig ausschlieBen, so kénnen auch
Reiseerleichterungen und Sicherheits-
bedurfnisse miteinander in Konflikt geraten.
Reiseerleichterungen mussen dort  zurick-
stehen, wo Sicherheitsbedurfnisse uber-
wiegen; das private und offentliche
Sicherheitsbedurfnis darf aber nicht zur
Rechtfertigung von Kontrollwillkior und Schika-
nen miBbraucht werden. Der polizeistaatliche
Eindruck, den Reisende von anderen Staaten
Zentralasiens haben, bestatight sich in der
Kirgisischen Republik nicht.

3. Schon zum Zeitpunkt ihrer Selbstandigkeit hat
sich die Kirgisische Republik fur eine Politik der
Offenheit ausgesprochen; sie hat die in der
zentralasiatischen Region umfassendsten
Reformen in Politik und Wirtschaft eingefuhrt.
Selbst bei mancherlei negativen
Begleiterscheinungen war dies an sich schon
eine Pionierleistung.

4. Den Anspruch, ein freies und demokratisches
Land zu sein, konnte die Kirgisische Republik
auch in ihrem Selbstverstandnis als Reiseland
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dokumentieren und der einheimischen
Bevolkerung und den Gasten des Landes
gleichermaBen ,Bewegungsfreiheit®
gewahrleisten; schlieBlich verksrpert der
Uberaus erfolgreiche ,,Dschailoo“-Tourismus’
geradezu die Kombination von Natur und
Freiheit.

5. Das Ziel der Tourismusférderung auf Kom-
munalebene (,community-based tourism®) ist
es, daB sich gerade Individualreisende in der
Kirgisischen Republik frei bewegen und damit
auch in der Provinz bedient werden kénnen.
Alles in allem hieRe dies freilich auch, Schlag-
b&ume und Sperrgebiete nur in begrindeten
Ausnahmen (etwa Naturschutzgebiete) zuzu-
lassen.

6. Das Wortchen frei® gehort in der Werbeb-
ranche zu einem Dutzend von Schlagworten,
die uberaus positive Assoziationen hervor-
rufen und deshalb angenehme Gefuhle
auslésen (die anderen Worte sind: neu
[Neuheit, jetzt/ gleich, winschen, ankindigen,
wie ... bekommen, gewinnen, garantieren,
einfach, leicht, Sie, sparen, endlich; Quelle:
freiaus, A Baker's Dozen of Headline Words",
Murray Raphel’, 1991).

“

Was bedeutet ,international, was heiBt ,fernes®, was
ynahes Ausland“fir die Kirgisische Republik2

Wenn in diesem CD Hand- und Lehrbuch mitunter
eine internationale Sichtweise mit unverkennbar
europdischem Akzent durchschimmert, so bezieht
sich diese immerhin auf jenen Quellmarkt, aus dem
zwei Drittel der auslandischen Gaste der
Kirgisischen Republik (auBer der GUS) kommen.
Dabei ist zu beachten, daB international®
gleichgesetzt wird mit der russischen Definition
,fernes Ausland®; unter dem ,nahen Ausland®
versteht man dagegen die Lander der froheren
Sowijetunion (Gemeinschaft Unabhéangiger Staaten

GUS plus Baltikum).

°Dschailoo -Tourismus = Urlaub bei den kirgisischen No-
madenin den Hochtalern

*Murray Raphel; US-amerikanischer Geschaftsmann und
renommierter Trainer fur Direkt-Marketing

Wie sollen internationale Géste und GUS-Besucher
angesprochen werden?@

Unsere Erfahrungen haben gezeigt, daR diese
beiden ,,GroRgruppen” - internationale Reisende
und Reisende aus der GUS - vollkommen ver-
schieden angesprochen werden missen: beim
Reisemotiv, bei den Angebotsinhalten und natior-
lich sprachlich.

Welche Positionierung wdhlen wir?

Fur die internationalen Reisenden setzen wir auf
Abentever Natur und Berge und die regionale
Einbindung der Kirgisischen Republik in die
Zentralasiatische SeidenstraRe und schlagen vor,
das Land als Freies Abenteuer-Tourismusland an der
GroBen SeidenstraBe zu positionieren. Darauf haben
wir im gesamten CD Hand- und Lehrbuch auch
unseren Akzent gesetzt.

Fur die potentiellen Badeurlauber am Issyk-Kul-See,
die hauptsachlich aus der GUS und den
Nachbarléndernkommen, setzen wir dagegen eher
auf das Merkmal Freizeit, Erholung und Vergnigen
und regen an, fur sie die Kirgisische Republik
allgemein als ,Freies Tourismusland “zu positionieren.
In beiden Fallen bleibt die Aussage ,frei von

herausragender Bedeutung.

Spielt die unterschiedliche Gdsteansprache bei der
Darstellung der eigenen Identitdt eine Rolle2

Die unterschiedliche Gasteansprache darf sich
nicht auf das eigene Selbstverstandnis (= Identitat)
und seine Darstellung (= Erscheinungsbild,
Corporate Design) auswirken. Im Klartext: Die
Kirgisische Republik sollte sich davor hiten, in
verschiedene Rollen zu schlopfen. Aus diesem
Grund ist es wichtig, das gewahlte Logo mit dem
Doppel-Slogan ,Land of the Tien Shan - Qasis on the
Great Silk Road” (siehe Seite 43) konsequent

anzuwenden.

Inwiefern haben wir uns in diesem CD Hand- und
Lehrbuch um Objektivitct bemdht?



Von den Anfangsentworfen bis zur reifen
Endvorlage haben wir moglichst viele Meinungen
und Kommentare eingeholt und die Zusam-
menarbeit gesucht: bei Profis und Laien,
Unternehmern und Privatpersonen in der Kirgi-
sischen Republik und im Ausland (siehe Dankeswort
am Anfang).

Wie sehen wir unsere Mittlerfunktion?

Das CD Hand- und Lehrbuch ist gespickt mit Zitaten
von Menschen aus verschiedenen Epochen,
Kulturkreisen und sozialen Schichten. In frischer
Unvoreingenommenheit ausgewahlt, lassen diese
Zitate erkennen, daB® gerade der Griff in den
Lebensalltag weit mehr Gemeinsames als
Trennendes zutage foérdert, gleichgultig, in
welchem Kulturkreis man sich gerade aufhalt. Wir
verstehen uns deshalb auch als Mittler, die
Synergien” schaffen wollen, und greifen gerne auf
die ,geistige Wahlverwandtschaft” eines weitge-
streuten Personenkreises zurick, von dem wir alle
lernenkénnen.

Wie versteht sich dieses CD Hand- und Lehrbuch?

Im Wort Handbuch steckt an und fur sich schon die
Aufforderung zum Handeln. Daher versteht sich
dieses CD Hand- und Lehrbuch in erster Linie als
Planungsinstrument  zur Herstellung professionell
gestalteter Kommunikationsmittel for die Kirgi-
sische Republik. Es kann auch als Grundlage eines
konftigen Tourismus-Masterplans fur die Kirgisische
Republik dienen und bezieht sich hierbei ganz
besonders auf das Kyrgyzstan Tourism
Development Framework des Aga Khan Deve-
lopment Networks (AKDN) vom April 2001 (siehe
Band Il, ,The Master Plan for Integrated Desti-
nation Resorts”).

Daruber hinaus will es aufzeigen, wie die Kirgi-
sische Republik ihr Selbstverstandnis als Reiseland
finden, ihre Zukunftsvision und ihr Leitbild

"Synergie = Wertzuwachs durch Kooperation (die
Gesamtheit ist mehr wert als die Summe ihrer Teile); vom
griechischen Wort synergos = zusammenarbeiten)
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(,Staatsphilosophie®) dazu definieren und eine
konsequente Markenpolitik® verfolgen konnte.

SchlieBlich will dieses CD Hand- und Lehrbuch auch
zu Lehrzwecken in der touristischen Aus- und
Weiterbildung dienen und ist entsprechend
methodisch aufgebaut. Die Fragen zur Diskussion
beziehen sich allerdings nicht nur auf den Lesestoff
selbst, sondern sollten am besten unter fachlicher
Moderation in der Gruppe durchgearbeitet
werden.

Eine kurze Ubersicht in Form eines Vorspanns leitet
die einzelnen Kapitel ein. Zur theoretischen
Erfolgskontrolle dienen die Lernziele jedes
einzelnen Kapitels, zur praktischen Kontrolle die
Vorschléige zur Anwendung und die ,,Marksteine® zur
Problemlésung Erfolgskontrolle fir denNutzer im Teil VL.

Wozu dient der aktuelle Bezug an verschiedenen
Stellen dieses CD Hand- und Lehrbuches?

Wer sich in einem Hand- oder Lehrbuch auf
Aktuelles bezieht, riskiert zwar, daB diese
Textstellen verhaltnismaRig schnell tberholt sind.
Andererseits wird das Buch dadurch lebendiger und
konfrontiert den Benutzer nicht nur mit allgemeinen
Aufgaben, sondern sehr speziellen,
zeitgenossischen Problemen. Diesen Problemen

sollte sich  der Nutzer dieses CD Hand- und
Lehrbuches, der in der Verantwortung steht, ohnehin

mdglichst bald annehmen. Der jeweilige Sachstand
der Umsetzung ist dabei leicht nachzupriofen und
sollte auf den letzten Seiten des CD Hand- und
Lehrbuchs eingetragen werden. Dies ist besonders
wichtig bei den Fragen um Identitat und Image sowie
Leitbild (,Staatsphilosophie®) und Vision.

Inwiefern kann dieses CD Hand- und Lehrbuch zu einer
»Markenpolitik “verhelfen?2

,Design 1aBt sich auch mit ,,Entwurf, Plan“ ober-
setzen. In diesem Sinne konnte dieses CD

¢ Markenpolitk = eine Politik, die dem Aufbau einer
Destinations- oder Zielgebiets-,Marke® fur die Kirgisische
Republik dient
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Hand- und Lehrbuch der Kirgisischen Republik
sogar als ,Grand Design®, als ,GroBer Entwurf “fur
die Bildung einer eigenen Identitcit auf der Grundlage
des Tourismus dienen und, flexibel angewandt, dem
Land zu einer ,Markenpolitik “verhelfen.

Warum messen wir in diesem CD Hand- und Lehrbuch
einer Markenpolitikso groBe Bedeutung bei2

Markenpolitik will zur Bildung einer unverwech-
selbaren, quadlitativ hochwertigen und attraktiven
Produktmarke fohren (= ,branding®). Ein ,No-
Name®-Erzeugnis kann dann zu einem Marken-
produkt werden, wenn es gelingt, ihm eine emo-
tionale Dimension zu geben, mit der sich die
Menschen identifizieren kénnen. Interessant ist,
daB neben vielen Unternehmen mit ihren Produkten
immer mehr Staaten, Regionen und Stadte nach
einem eigenen Markenwert streben. Eine ,Marke"
bildet Vertrauen, und Vertrauen wirkt anziehend,
nicht zuletzt auf Investoren.

Warum sind in diesem CD Hand- und Lehrbuch

LStaats“= und ,,Unternehmensidentitat fast  immer
gekoppelt?

Das Begriffspaar ,Staats-/ Unternehmensidentitcit
taucht immer wieder auf. Es will einerseits die
Notwendigkeit des Zusammenwirkens von Staat
und Privatwirtschaft herausstellen, andererseits uns
vor Augen fuohren, daB® das Prinzip einer Identitat
beim Staat, bei Unternehmen und auch bei
Individuen immer das gleiche ist: die Selbsterkenntnis

in der Ubereinsﬁmmung von Wort und Tat, von Schein
und Sein.



(3) Was bringt lhnen das CD Hand- und
Lehrbuch ,,Der Kirgisische Weg zur ,Marke'“?

Zwolf Vorteile:

1.

2.

4.

Das CD Hand- und Lehrbuch stellt ein konkretes
Erscheinungsbild  (Corporate Design) fur das
nationale Tourismusmarketing der Kirgi-
sischen Republik vor (= Destinationsmarke-
ting). Die aufgefihrten Kommunikationsmittel

(= Werbe- und

empfohlene Musterbeispiele, wie man Reisewil-

Informationsmittel) sind

lige dazu bringen kann, in die Kirgisische
Republik zu reisen - als einfache Touristen,
Geschdftsleute oder Investoren.

Das Konzept des CD Hand- und Lehrbuches
folgt der Maxime Lao-tses: "Der Weg ist das
Ziel" Es ist uns daher vor allem daran gele-
gen, darzustellen, warum man ein durchgéngi-
ges und schlussiges Erscheinungsbild braucht
und wie man dazu kommt. So gesehen, kann
das CD Hand- und Lehrbuch auch zur kritischen
Auseinandersetzung mit den eigenen bisher
angewandten Mitteln und Methoden anregen.

Die Kirgisische Republik durfte noch langere
Zeit ein Nischenmarkt bleiben; das heiBt, die
klassischen Mittel der Massenwerbung treten
zunéchst in den Hintergrund. Um so wichtiger
werden dagegen das Direkt- oder Dialogmar-
keting und die Medienarbeit. Das CD Hand- und
Lehrbuch gibt Tips fur die Briefgestaltung und
das Abfassen von Werbebotschaften und
Pressemeldungen.

Die elektronischen Kommunikationsmittel, vor
allem das Internet, sind fur Nischenmarkte wie
geschaffen, da sie mit verhaltnismaBig wenig
finanziellem Aufwand weltweit Kontakte
ermoglichen. Das CD Hand- und Lehrbuch geht
auf die Gestaltung einer Webseite fur die
Kirgisische Republik ein und gibt auch

Querverweise auf andere Webseiten.
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5.

6.

7.

8.

Trotzdem bleiben persénliche Verbindungen
und Bindungen gerade im Tourismus wichtig.
Nicht umsonst wachsen internationale Mes-
sen und Ausstellungen nach wie vor stetig. Das
CD Hand- und Lehrbuch zeigt und erlautert den
Entwurf zu einem Musterstand fur die Kirgi-
sische Republik .

Parallel zum Boom der elektronischen
Kommunikationsmedien verteidigt Gedruck-
tes hartnackig seine Stellung. ,Leaders are
Readers®, heiBt es in den angelséchsischen
Landern. Journalisten greifen ohnehin gern zum
Lesestoff, und Geschaftspartner und
Reisewillige wollen letztendlich doch
Gedrucktes sehen. Sogar im Verhalinis zum
Fernsehen gewinnen die Printmedien wieder an
Boden. Um die Entscheidung zu erleichtern,
haben wir die in diesem CD Hand- und
Lehrbuch aufgefihrten Kommunikationsmittel
ihrer Bedeutung entsprechend mit Sternchen
(*)versehen.

Obgleich der Herausgeber dieses CD Hand-
und Lehrbuchs schon tber sieben Jahre in der
Kirgisischen Republik lebt und arbeitet, steht es
ihm als Gast und Berater nicht zu, sein
Gastland tber dessen Identitét zu belehren. Er
will sich auch keineswegs aktiv in die Politik der
kirgisischen Regierung einmischen. Dagegen
will er alle Beteiligten anspornen, mitzudenken
und mitzuhandeln.

Dieses CD Hand- und Lehrbuch versucht, die
Bedeutung von Identitét (= Selbstbild) und
Image (= Fremdbild) eines Staates am Beispiel
der Kirgisischen Republik zu veranschaulichen.
Es liefert ein detailliertes Rezept - kein fertiges
Konzept - zur Erarbeitung einer touristischen
Corporate Identity, einer Destinations-
Produktmarke®, einer Zukunftsvision und eines
Leithilds (Staatsphilosophie) fur die Kirgisische
Republik. Ein umfassendes Konzept dartber zu
erstellen und dazu die besten Keépfe des Landes
zusammenzurufen, dies bleibt die Aufgabe der

kirgisischen Staatstuhrung.
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9. Das CD Hand- und Lehrbuch will den
Verantwortlichen in Staat und Wirtschaft
DenkanstoeRe geben, auf welche Art und Weise
sie leichter zum Ziel kommen, ohne
trogerischen Hoffnungen nachzujagen und in
Aktionismus zu verfallen. Uber allgemeine
Anregungen hinaus spricht das CD Hand- und
Lehrbuch sehr spezielle, zeitgendssische
Probleme an. Wir empfehlen auch hierbei die
Gruppenarbeit unter fachlicher Leitung.

10. Dank seinem weltweiten Wachstum und seinen
Verzweigungen in andere Wirtschaftsbranchen
bietet der Tourismus heute eine der
aussichtsreichsten Moglichkeiten zur
Imagebildung und erreicht damit auch poten-
tielle Investoren auBerhalb dieser Branche.
Gerade auf diese wichtige Zielgruppe kann sich
die konsequente Anwendung des CD Hand- und
Lehrbuches in besonderem MaRe positiv

auswirken. Es wird damit zum unerlaRlichen
Werkzeug eines umfassenden Standortmarketing

fur die Kirgisische Republik.

1. Das CD Hand- und Lehrbuch erscheint in zwei
gesonderten Sprachfassungen: Russisch und
Deutsch; zusatzlich ist eine englischsprachige
Fassung vorgesehen. Es erreicht damit eine
groBe Zahl von Anwendern auf allen Hierar-
chiestufen im Beruf und in der Ausbildung. Zur
besseren Ubersicht haben wir uns bei den
abgebildeten Kommunikationsmitteln auf die
englischsprachige Version beschrankt. Die
Farbfotos zeigen die schonsten Seiten der
Kirgisischen Republik, der Text will infor-
mieren, unterhalten (= ,Infotainment®)” und zur
Diskussion anregen.

12. Dieses CD-Hand-und Lehrbuchist in seiner Art
als ,Gebrauchsanleitung” und Lehr-/Lernmittel
wirklich exklusiv.

Zur Kooperation verdammt

Der Unterschied zwischen Produktion und Handel
einerseits und Tourismus andererseits besteht
darin, daB® das Tourismus-Produkt (= die Reise-
destination) nicht zum Kunden kommt, sondern der

“Infotainment = Information plus Entertainment (Information,
auf unterhaltende Weise vermittelt)

Kunde zum Tourismus-Produkt kommen mu3, wenn
er es ,kaufen wil, und daB der Kunde das
Tourimus-Produkt selbst nicht kauft, sondern ein
Bundel von Dienstleistungen (Reiseangeboten) und
Waren (zum Beispiel Souvenirs), die sich auf das
Tourismus-Produkt beziehen.

Unser gemeinsames Tourismus-Produkt ist die
Kirgisische Republik als Freies Tourismusland an der
GroBen SeidenstraBe, eingebettet in die umliegende
Region Zentralasien. Die regionale Einbindung ist
besonders wichtig; denn im Reiseverhalten zeigt
sich: Viele Gaste wollen nicht nur die Kirgisische
Republik besuchen, sondern auch das eine oder
andere Nachbarland.

Ungeachtet aller Einwande, Staaten wie Unter-
nehmen lebten in Konkurrenz zueinander, sind wir
daher zur Kooperation geradezu verdammt, wollen
wir langfristig erfolgreich sein: die Staaten
untereinander, der Staat mit der Privatwirtschaft,
die Verbande und Organisationen miteinander, die
einzelnen Privatunternehmen, Abfteilungen,
Personen. Daniel Goeudevert® spricht von einer
»Allradantrieb-Organisation” mit gleichrangigen
Antriebszentren und Initiatoren, die zusétzlich noch
lenken (Quelle: Mit den Traumen beginnt die
Redlitat, Daniel Goeudevert, 1999).

Das Gebot der Zusammenarbeit und die Entschei-
dung der Kirgisischen Republik, sich der Welt als
Freies Tourismusland an der GroBen SeidenstraBe zu
offnen, wie auch der Anspruch, in der Welt so
wahrgenommen zu werden, wie sich das Land
selbst gern sieht - das sind die Hauptgrinde, wes-
halb wir dieses Corporate Design Hand- und Lehrbuch
for den Tourismus in der Kirgisischen Republik
herausgegeben haben.

Wir winschen dem Nutzer des CD Hand- und
Lehrbuches ,Der Kirgisische Weg zur ,Marke™
vergnugliche Lekture, viel Erfolg bei der Ver-
wirklichung seiner Unternehmens- oder Staatsziele
und alles Gluck im Leben.

“Daniel Goeudevert (geb. 1942); ehem. Vorstandsvor-
sitzender der deutschen Ford-Werke und Mitglied des
Konzernvorstands von VW, heute Berater des
Generaldirektors der UNESCO und Vizeprasident von FEDRE
(Fondation pour [Economie et le Développement durable des
Régions d'Europe)



Teil ll: Tourismus-Marketing - wozu?

(1) Austauschbarkeit ist tédlich - oder:
Was heiBt Marketing?

Lernziele:

e Erklarenkonnen, was Marketing bedeutet
und warum es sich zu allererst am
Kundenproblem orientieren und sich
nicht auf das eigene Produkt fixieren soll;

e Die gangigsten Akteure kennenlernen,
die im Tourismusmarketing mitmischen;

e Den Zusammenhang von,Anders sein®
und der notwendigen Konzentration auf
sogenannte Nischenmdrkte darstellen
konnen;

e Erlautern konnen, warum sich beim
,Nischenmarketing® mit weniger
Geldaufwand potentielle Reisende in
die Kirgisische Republik finden lassen
als bei einer pauschalen Werbean-
sprache an Massenmarkte.

Ubersicht:

Weit verbreitet ist die Meinung, das Marketing
musse sich vor allem am Produkt und seinem
Verkauf orientieren und oberstes Unterneh-
mensziel sei die Gewinnmaximierung. Dem ist nicht
so. Erfolgreiche Unternehmen richten sich
stattdessen nach den Bedurfnissen ihrer Kunden
und schaffen dartber hinaus eine sogenannte
untbliche Marktprésenz; das heilt, sie fallen auf
(moglichst positiv). Austauschbarkeit ist tadlich.
Anders sein ist Voraussetzung, um besser zu
werden. Das Ergebnis solcher Anstrengungen kann
sich fur alle Akteure im Tourismus in mehr Kunden,
groBeren Umsatzen und hoheren Gewinnen
niederschlagen.

Marketing bedeutet marktorientiert zu denken und
zu handeln und dem Kunden (= Gast) optimale
Problemlésungen anzubieten. Seine Bedurfnisse,

Der Kirgisische Weg zur "Marke'

Wunsche, Wahrnehmungen und Vorlieben sind
grundsatzlich maBgebend. Sogar das Tourismus-
Produkt selbst (konkret: das Reiseziel) tritt zunachst

inden Hintergrund zugunsten seiner Funktion, die ein
Bed(irfnis befriedigen soll.

Beispiele:

- Der Gast will sich erholen - darum macht er
Urlaub;

- Der Gast will etwas erleben - darum bucht er
einen Abenteuer-Urlaub;

- Der Gast will die Natur erleben - darum geht er
indie Berge;

- Der Gast wil sich schnell und bequem fortbewegen
darum mietet er ein Auto.

Der Touristiker sollte auf die Winsche des Gastes
eingehen und zum Problemléser werden - dafdr gibt
der Gast schlieBlich sein Geld aus; je besser und
freundlicher der Service desto mehr Gaste, mehr
Stammgaste, mehr Umsatz, mehr Gewinn.

Das Unternehmensziel darf daher nicht lauten:
Gewinnmaximierung, sondern optimale Problem-
l6sung. Gewinne sind das Resultat guter Arbeit,
nicht eigentliches Unternehmensziel.

Als Touristiker bezeichnet man alle Profis, die in der
Tourismuswirtschaft arbeiten, gleichgultig, ob auf
staatlicher oder privater Seite; hierzu gehsoren vor
allem: Reiseveranstalter, Reisemittler (Agenten),
Leistungstrager, Gastronomen und Hoteliers,
manchmal auch Privatzimmervermieter und die
Betreiber von Campingplatzen (wenn sie
,professionell arbeiten); des weiteren die
Vertreter und Mitarbeiter in internationalen
Tourismus-Organisationen und  Tourismus-Mini-
sterien, in nationalen, regionalen oder kommuna-
len Tourismus-Zentralen, Touristen-Informations-
biros, Tourismus-Fachmedien und Marketing-
agenturen; im weiteren Umfang auch die
Beschaftigten an  touristischen Forschungsinsti-
tuten und in Ausbildungsstatten, bei Messen und
Ausstellungen, in Kur-, KongreB- und Tagungs-
zentren, bei Verkehrsbetrieben. Eng mit dem
Tourismus verbunden sind Natur- und Erholungs-
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parks, Freizeitbetriebe aller Art, Souvenir-
geschafte.

Wichtig ist die Zusammenarbeit und der
Informationsaustausch. Im Tourismus-Ministerium
oder beider Tourismus-Zentrale laufen in der Regel
die Faden gemeinsamer Marketinginitiativen for
den sogenannten Incoming-Tourismus" zusammen.
Das deutsche Nachrichtenmagazin "Der Spiegel"
nannte vor Jahren die Touristiker auch "Detektive
des Lebensgefihls" (Quelle: Der Spiegel Nr.
52/1992). Dabei beachte man, daB sich die
Wertvorstellungen in der Leistungs- und
Wohlstandsgesellschaft der hochentwickelten
Industrielander  (Quellmarkte der Kirgisischen
Republik) zunehmend &ndern: Die Menschen
suchen das Echte und Klare, das Natirliche und
Urspringliche, nicht einen synthetischen Halbzeit-
Trost in der Mitte eines Arbeitsjahres. Die
individuelle Sinnfrage wird immer mehr gestellt, eine
Antwort suchen manche im Urlaub.

Derartige Bedurfnisse kann der Massentourismus
freilich kaum befriedigen. Die als ,sekundares
System“ zwischen Mensch und Mitwelt geschaltete
Technik hat dort mittlerweile einen Teufelskreis
geschaffen, den der deutsche Psychoanalytiker
Wolfgang Schmidbauer préagnant zusam-
mengefaBt hat: ,Die Végel singen nicht mehr, aber
die Musik aus der Stereoanlage wird immer
perfekter. Das Leben ist 6de, aber die Filme sind
spannend“ (Quelle: Blicke, Till Bastian;
Zeitmagazin 22.11.1996). Vielleicht ist dies
Uberzeichnet, doch sei auch hier die Frage erlaubt:
Kommt es darauf an, wie die Welt tatsachlich ist
oder vielmehr, wie wir sie empfinden?

Das wachsende Bedurfnis, weg von Masse und hin
zu ,Klasse® hat dartber hinaus bewirkt, daR
Durchschnittliches zunehmend als mittelmaRig und
profillos erlebt und mehr und mehr gemieden wird.
Dafur ist "anders sein" gefragt. Der amerikanische
Professor fur Politikwissenschaft Samuel P. Hun-

"Reiseverkehr vom Ausland in die Kirgisische Republik

tington schreibt in seinem vieldiskutierten Buch The
Clash of Civilizations / Kampf der Kulturen:
“Menschen definieren sich tber das, was sie in
einem bestimmten Kontext von anderen

unterscheidet.“ Unternehmen und
Reisedestinationen tun dies auch und Staaten
ebenso. Austauschbarkeit ist todlich. Jeder

strebt nach einer eigenen, unverwechselbaren
Identitdt.

Eben diese Identitat sollle man auch jenem
zugestehen, den man gerne als Gast sehen wirde.
Die Kirgisische Republik sollte sich von der
Vorstellung trennen, wahllos Menschen-,Massen®
ins Land zu locken, sondern vielmehr Menschen-
,Gruppen” identifzieren, die zur Kirgisischen
Republik auch passen und die das Land zahlen-
maBig verkraftet. Fur die Kirgisische Republik ist es
deshalb wichtig, sich in ihrer Marketing-
Kommunikation auf ,Nischenmarkte® zu konzen-
trieren und dort zu versuchen, mit individuell
zugeschnittenen, originellen Angeboten
“Begehrtheit zu wecken” (nach Kleiber-Wurm,
Agentur for Kommunikation, Minchen).

Das Instrument dafuor heiBt Direkt- oder auch
Dialog-Marketing. Es basiert auf einer konti-
nuierlichen personlichen Beziehung zum Gast und
favorisiert den Dialog - im Gegensatz etwa zum
Monolog, der fur die Massenwerbung charak-
teristischist.

Der erste, der mit Erfolg den Monolog durch den
Dialog ersetzte, war Ubrigens kein geringerer als
Sokrates. Und das war lange her”.

Sokrates wanderte einst durch Athen, Uber die
Markte und zu Begegnungsstatten und zeigte, wie
Dialog funktioniert: Er sprach Menschen aller
Berufe an und fragte sie nach ihrer Arbeit und ihrer
Meinung. Was sie auch gerade taten, sie muBten
einen Grund dafir haben, sei es nunrichtig, gerecht
oder nur angenehm und schon. So lenkte er das
Gesprach auf die Bedeutung dieser Worte. Er
betonte, daB es nicht ausreiche, einfach
,Uberzeugungen auszuborgen® (Quelle: Eine
infime  Geschichte der Menschheit, Theodore

“Sokrates; griechischer Philosoph, 470 v. Chr. - 399 v. Chr.



Zeldin, 1997). Man musse sie fur sich selber erar-
beiten - und sich auch daran halten.

Sokrates war ein Lehrer, wie es noch nie einen
zuvor gegeben hatte. Er weigerte sich zu
,dozieren“ und , Lektionen zu erteilen; er bestand
darauf, genauso unwissend zu sein wie seine
Schuler und daB der Weg, den Sinn des Lebens zu
finden, das Fuhren von Gespréchen sei. Sokrates
zeigte mit seinem Erscheinen auf Athens
Marktplatzen im wahren Sinne des Wortes
eine ,unUbliche Markt-Prasenz® - Er war
unverwechselbar.

Eine Unubliche Markt-Présenz - oder auch Unique
Marketing Proposition (UMP) - das wére ein gutes
Rezept gerade fur die kleine Kirgisische Republik.
Umunverwechselbar zu werden, muR sich das Land
aber klar positionieren (= sein Angebot und den
Nutzen fur die Gaste herausstellen) und sich mit
einem eindeutigen, durchgcingigen, sympathischen®
und in sich schldssigen Erscheinungsbild (Corporate
Design) prasentieren.

Fragen zur Diskussion:

1. Welche Bedirfnisse habeninternationale Reisende
lhrer Meinung nach, wenn sie sich die
Kirgisische Republik als Urlaubsziel ausgesucht
haben? Welche Bedurfnisse haben im
allgemeinen Reisende aus der GUS?

2. Was bedeutet fur Sie der weltweit zu
beobachtende Trend von ,Masse® zu
,Klasse“2 Geben Sie Beispiele.

3. Wodurch unterscheidet sich die Kirgisische
Republik von anderen vergleichbaren
Reisezielen?

4.  Wodurch unterscheidet sich |hr Unternehmen
von der Konkurrenz?2

5. Wodurch unterscheidet sich lhr Angebot von
dem der Konkurrenz?

“Sympathie ist ein wichtiges Merkmal im Tourismus-Mar-
keting; wird gerne mit  klein“ assoziiert, weshalb beispiels-

weise Kinder als ausgezeichnete Sympathietréger gelten
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Vorschlége zur Anwendung:

e Pflegen Sie Ihre Kundendatei. Notieren Sie nicht
nur Adresse, Telefon, Fax und E-mail/ Webseite,
sondern auch Geburtstag des Kunden, letzter
Kontakt und Thema, Vorlieben. Sie méchten
schlieBlich maglichst viele und treue
Stammkunden gewinnen, oder? Dabei wissen
Sie, daB auch Stammkunden heute flexibler
geworden sind, ,flatterhafter”, und ihre
Reiseentscheidung durchaus auch mal éandern.
Eines gilt nach wie vor: Jeder Kunde wird um so
schneller zum Stammkunden, je aufmerksamer
und individueller er von lhnen betreut wird - in
der Hoch- und Nebensaison, als Gruppen- und
Einzelreisender!

e Frarbeiten Sie einen Fragebogen fur lhren
ndachsten Messeauftritt mit dem Ziel, lhre
Kunden und deren Winsche und Plane besser
kennenzulernen. Bieten Sie dem Kunden, der
den Bogen ausfullt, einen passenden ,Nutzen®,
also ein Entgegenkommen inirgendeiner Form,
fur seine Mitarbeit an.

e  Prufen Sie Ihr Angebot noch einmal genau. Sehen
Sie sichin lhrem Unternehmen um. Rufen Sie |hr
Team zu einem Workshop zusammen. |hr Ziel
ist es, Ideen zu entwickeln, wodurch Sie sich im
Angebot und als Unternehmen von der
Konkurrenz abheben. Denken Sie dabei auch
an die sogenannten ,Sekundartugenden®”
Punktlichkeit, Zuverlassigkeit, Ehrlichkeit,
FleiR; sie sind fur |hr Unternehmen und lhre
Angebote woméglich das einzige - aber
ausschlaggebende - Unterscheidungsmerkmal
zur Konkurrenz! Das gilt brigens auch fur den
Staat.

"Als ,Sekundartugenden® gelten Charaktermerkmale einer
,anstandigen inneren Grundhaltung®, als ,Primartugenden”
Merkmale der ,AuBenwirkung® (Kreativitat, Initiative, Foh-
rungsstarke, Charisma). Zu Unrecht waren die Sekundér-
tugenden in den Jahren der Jugendprotest-Bewegung im
Westen als spieRig verschieren; heute greift man wieder
verstarkt auf sie zurick
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(2) "Anders sein und besser werden" - Uber
Identitat (Corporate Identity), Stil,
Erscheinungsbild (Corporate Design)
und Markenpolitik for Staat und
Unternehmen

Lernziele:

e Die Grundgedanken von Identitat (Corporate
Identity), Stil, Erscheinungsbild (Corporate Design)
und Markenpolitik for Staat und Unternehmen
darlegenkénnen;

e Begrunden kénnen, warum diese Kriterien gerade
fur eine langfristige Staats-/ Unternehmenspolitik
so wichtig sind (mit Beispielen);

e Diebesonderen Merkmale einer ,Marke® anhand
von Beispielen aus Politik, Gesellschaft und
Wirtschaft herausarbeiten kénnen;

e FErklaren kénnen, warum lIdentitat (Corporate
Identity) weit mehr ist als eine Reihe von
Schlagworten und warum ein Erscheinungsbild
(Corporate Design) mehr ist als ein Staatssymbol
oder Firmenzeichen.

Ubersicht:

Die Notwendigkeit von Identitat, Stil, Erschei-
nungsbild und Marke for Staat und Unternehmen
ergibt sich aus der logischen Konsequenz des
Anders-Sein-Wollens. Dahinter steckt die
Erkenntnis, daB die Gesamtleistung einer Einheit
mehr ist als die Summe der Einzelleistungen ihrer
Glieder. Man spricht auch von einem Synergie-
Effekt. lhn machen sich nicht nur Unternehmen
immer mehr zunutze, sondern zunehmend auch
Staaten.

Identitat (Corporate Identity - Cl) im Innen-
und AuBenverhadltnis

,,Jedes Unternehmen (jedes Land) ist einzigartig. Die
Identitat eines Unternehmens (eines Landes) muB
so klar sein, daR sie zum MaBstab fur seine
Leistung und sein generelles Handeln wird. Identi-

tat muR sichtbar, erlebbar und allumfassend sein.
Zweck und Zugehorigkeit sind die beiden Haupt-
aspekte der CI* (Quelle: Think different. Get
confidence. Institut for Marke und Produkt/
Schelenz & Team KG, Nurnberg, 2000).

Corporate Identity ist die strategisch geplante und
operativ eingesetzte Selbstdarstelling und Ver-
haltensweise eines Staates oder Unternehmens
nach innen und auRen auf der Grundlage einer
festgelegten Philosophie (= Leitbild), einer lang-
fristigen Zielsetzung und eines definierten (Soll-)
Images (nach Haedrich, 1992).

,Corporate Identity umschreibt die ,Personlichkeit’
eines Unternehmens, einer Institution, Organisa-
tion, Reisedestination, einer Regierung - und damit
unter Umstanden sogar eines Staates oder einer
Nation® (D. Head: "Made in Germany. The
corporate identity of anation", London 1992).

Im Innenverhdltnis liegt der ,Personlichkeit” des
Staates oder Unternehmens ein ganzheitliches
Systemversténdnis zugrunde und damit die Einsicht,
daB seine Gesamtleistung als Einheit mehr ist als die
Summe der Einzelleistungen seiner Glieder. Das
heiBt: Auf jeder Zerlegungsebene gehen
Eigenschaften des Gesamten verloren oder
andersherum: Auf jeder Vereinigungsebene kom-
men neue Eigenschaften hinzu.

Beispiele:

- Ein Autoist mehr als die Summe seiner Bestandteile;

- EinSatzist mehr als die Summe seiner Worter;

- Der Wert eines Orchesters als Klangkérper ist hoher
als die Summe seiner einzelnen Instrumente;

- Urlaub bedeutet mehr als Transport, Unter-
kunft, Verpflegung;

- Ein Baum ist mehr als Stamm / Wurzeln, Aste und
Blatter

Im AuBenverhdltnis hingegen, etwa mit Blick auf die
kulturelle Vielfalt einer ganzen Region, geht es



anders herum: Die unterschiedlichen Teile dieser
Region sind mehr als das zusammengefaRte
Ganze; anders gesagt:,Das Ganze ist das Unwahre
(Th. W. Adorno; Quelle: Mythos Entwicklungshilfe,
Dirmoser/Gronemeyer/Rakelmann, 1991).

Dies erklart auch auf einfache Art und Weise eine
von vielen als paradox empfundene Entwicklung:
Danach strebt die Menschheit in zwei Richtungen
auseinander: einerseits, der effizienteren Leistung
wegen, hin zu einer weltweiten Struktur von Kom-
munikationsnetzen (zum ,globalen Dorf“), ander-
erseits in kleinere kulturelle Fragmente, die mit ihrer
Eigenstandigkeit nicht hinterm Berg halten - ganz
auf Linie der These, da® man anders ist als andere
und dies auch kundtun will.

For einen Staat, ein Unternehmen, eine Orga-
nisation, Institution oder eine Reisedestination
bedeutet dies, sich Uber das eigene Selbstver-
standnis, die Identitat, Klarheit zu verschaffen -
einmal, um (im Innenverhalinis) den Wert der
eigenen Leistung zu erhdhen, zum andern, um sich
(im AuBenverhélinis) klar erkennen geben zu
kénnen und damit Profil zu gewinnen.

"Die Identitat des Unternehmens muB so klar sein,
daB sie zum MaRstab wird fur seine Produkte, fur
sein generelles Handeln wie fur einzelne
MaRnahmen. Das heiBt, Identitat kann nicht bloB
ein Slogan sein, eine Reihe von Schlagworten; sie
muB vielmehr sichtbar, greifbar und allumfassend
sein" (nach W. Olins: Corporate Identity - Strategie
und Gestaltung, Frankfurt/Main, 1990).

Stil

Der Stil ist integrierter Bestandteil der Corporate
Identity , das heiBt des einheitlichen Auftretens eines
Staates, einer Reisedestination oder eines
Unternehmens im Erscheinungsbild (Corporate
Design - CD), in der Kommunikation (Corporate
Communications - CC) und im Geschaftsverhalten
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(Corporate Behaviour - CB)

“Aus Gronden der thematischen Eingrenzung geht dieses CD
Hand- und Lehrbuch vor allem auf das Corporate Design ein,
aber auch auf wichtige Aspekte der Ubergeordneten
Corporate Identity
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, ... Stilist Antlitz, sichtbare Eigenart unsichtbarer
Geistes- und Seelenkonstruktion, vom Innersten im
Menschen bestimmt und daher untrennbar mit der
Einmaligkeit einer Personlichkeit verbunden. Wo es
an schépferischer Originalitat fehlt, fehlt es auch an
Stil ...", schreibt die lettische Schriftstellerin Zenta
Maurina (Quelle: Dostojewskij Menschengestalter

und Gottsucher, Zenta Maurina, 1993/1939).

k

Erscheinungsbild (Corporate Design)

Auf gestalterischer Ebene unterstutzen wir den
Aufbau oder die Korrektur eines Images, indem wir
ein schlussiges, stimmiges und unverwechselbares
Erscheinungsbild (Corporate Design) mit hohem
Wiederekennungswert schaffen. Der Adressat
lernt eine Botschaft leichter, wenn wir bestimmte
optische Signale wiederholen: Logos, gleichbleibende
grafische Elemente, Farben und Typografie.

Im Idealfall ist das Corporate Design so
eigenstandig und unverwechselbar, daB es schon
alleine aus sich selbst heraus zu einem unver-
wechselbaren Gesamtimage beitragt. Doch dies zu
erreichen kostet Zeit und verlangt Kreativitat und
professionelles Konnen. Nur zu leicht ist man
versucht, sich als Trittbrettfahrer” ober schon
vorhandene Design-Vorbilder woméglich selbst
ans Werk zu machen. Die Ergebnisse sind ,Me-
too“-Losungen, von Laienhand erstellt; sie teilenin
der Regel das Los aller Kopien: Der Kunde erinnert
sich an das Original!

Ein Corporate Design ist sinnlos, wenn es sich nur
auf den Entwurf eines ,netten Firmenzeichens"
beschrankt oder als Einzelaktion betrachtet und
nicht in den Gesamtzusammenhang einer ,,Cor-
porate ldentity gesetzt wird. Diesist leider oftmals
der Fall, auch bei kirgisischen Unternehmen. ,Cor-
porate Designs sind straff disziplinierte und
organisierte Selbsthilfe-Vorgénge, um meine
eigene Arbeit anderen Personen (der
Offentlichkeit) verstandlich, obersichtlich, ober-
sehbar naherzubringen®, sagt der deutsche CD-
Buchautor Olaf Leu.

Ein gutes Firmenlogo uberlebt alle Zeitlaufte nahezu
unverandert, paBt sich héchstens gering-
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fugig an den geanderten Zeitgeist an. Wie verhalt
es sich aber mit dem Corporate Design insge-
samt? - Dazu Olaf Leu: ,Ein Corporate Design
wachst, veréndert sich mit dem Leben, der Zeit,
auch der Zeit der Unternehmung. Corporate
Designs gleichen Garten: sie wollen bepflanzt,
gepflegt, gestutzt und gejatet werden. Sie leben
- wenn sie gut sein sollen” (Quelle: Corporate
Design Corporate Identity, Olaf Leu,1994).

Ein in sich stimmiges, nach innen und auRen
konsequent gelebtes und profiliertes Erschei-
nungsbild (Corporate Design) signalisiert Starke und
Glaubwurdigkeit, schafft Vertrauen und
Wettbewerbsvorteile - Voraussetzung fir ein
hohes Qualitatsniveau und damit letztlich fur eine
erfolgreiche Markenpolitik.

Markenpolitik

In den ,wilden“ sechziger Jahren waren sich Fach-
leute darin einig: Der VW-Kéafer, von Professor
Ferdinand Porsche” lange vor dem Zweiten
Weltkrieg entworfen, war hoffnungslos veraltet, im
Vergleich zu Konkurrenzmodellen eng und laut, und
auBerdem hatte er einen schlechten CW-Wert".
Trotz alledem: Bill Bernbach, begnadeter
Werbeprofi aus den USA, positionierte den Kafer
unglaublich raffiniert jenseits aller Nuotz-
lichkeitsaspekte , auf einem Sockel von Humor und
Dreistigkeit® (Quelle: Capital 12/1998), skizzierte
die Ruckenansicht des Kafers auf ein blendend
weiBes Ei vor kohlrabenschwarzem Hintergrund
und schrieb darunter: ,Es gibt Formen, die man nicht
verbessernkann.”

Die Menschen aber liebten den Kéfer trotz - und
nicht wegen - seiner Eigenschaften! Seinen Rie-
senerfolg verdankt die VW-Unternehmensfiuhrung
einer Werbung, die vor ber dreiRig Jahren lief
und vor allem auf das Emotionale abhob. Dies

* Ferdinand Porsche (1875 bis 1951); deutscher Autokon-
strukteur; baute zahlreiche Rennwagen; besonders bekannt
als Konstrukteur des Volkswagens

"CW-Wert = Strémungswiderstand; kennzeichnet die
aerodynamische Gute einer Fahrzeugform hinsichtlich ihres
Luftwiderstands

hatte ganz wesentlich zum Kultstatus des alten Ka-
fersbeigetragen.

Am besten versteht man unter einer Marke die Idee
des Kunden vom Produkt. Die Marke steht fur eine
"Plattform gleicher Erlebniswelten" (Herbert Maro,
PR-und Werbeagentur Maro & Partner, Munchen).
Sie bietet dem Kunden - oder Burger
Orientierungshilfe und wirkt daher imagebildend.

,Marken sind Verkehrsschilder der Wirtschaft”,
erganzt Andreas Unger, Chef der Hamburger
Agentur Enterprise 1G: ;Man muB sie nicht erst
lesen, um die Aussage zu begreifen. Es reicht, sie
wahrzunehmen® (Quelle: Die Woche, 3.8.2001).
Die ,groBtmogliche Verdichtung einer Unterneh-
mensbotschaft® ist fur Unger mit ein Grund, warum
sorgfaltig gepflegte Marken immer wichtiger
werden: ,Wenn nur noch ein Wort fallen muB, um
beim Kunden ganze Ketten aus Assoziationen,
Erfahrungen, Informationen und Sehnstchten
auszulésen, ist die hochste Kommunikations-
effizienz erreicht”

Eine Marke verdankt ihren Erfolg immer in erster
Linie einer starken Idee und erst in zweiter Linie dem
Beherrschen von Techniken. ,Die groRBe Idee
multipliziert den Nutzen des Markenetats um ein
Vielfaches, die schwache Idee vernichtet Geld”

(Quelle: Capital 12/1998).

Bezeichnend ist ein neuer Trend, wonach mehr und
mehr auch die hohe Politik den Verlockungen einer
Markenfohrung erliegt und ihre Vertreter selber zur
,Marke“ werden wollen. Dabei ist diese Idee nicht
neu: Der ,Kaffee-Haag“-Schopfer Ludwig Roselius
hatte die Markenstrategie bereits 1915 fur die
deutsche Kriegspropaganda empfohlen und den
Kaiser als ,Markenartikel“ fur das Deutsche Reich
vorgeschlagen. Heinz Domizlaff, legendarer
Markentechniker in der Zigarettenbranche
(,Reemtsma“) definierte in den zwanziger Jahren
,Markenreklome”,, Firmenzeichen*und Unternehmensidentitéit
(,Corporate Identity “) als Kern seiner ,,Propagandamittel
der Staatsidee“. Es geht um nichts anderes als Ab-



straktes zu konkretisieren, eine ldee zu ,perso-
nalisieren” und ihr - wie x-beliebigen Produkten und
Dienstleistungen - einen emotionalen Wert zu
geben, mit dem sich die Menschen identifizieren
konnen.

So sind etwa Singapur oder Irland nicht langer mehr
einfach nur ,Lander®, die man in einem Atlas sucht.
Sie sind zu ,Marken-Staaten“ geworden (,brand
states”; Quelle: Peter van Ham, Foreign Affairs
Magazine, September/October, 2001), deren
geografische und politische Bedeutung weit
zurickbleibt hinter ihrer emotionalen Resonanz bei
den Menschen; sie stellen sich so dar, wie die
AuBenwelt sie tatsachlich wahrnimmt, Identitat und
Image sind im Gleichklang.

Wir dlle wissen: ,Amerika“ steht fur individuelle
Freiheit und Wohlstand, franzésischer Wein und
franzosische Kuche verkérpern genuBvolle Le-
bensart, BMW und Mercedes-Benz appelieren an
deutsche Effizienz und Zuverlassigkeit, und die
Europaische Union positioniert sich eifrig als
,Leitstern fur Zivilisation und Wohlstand” in einer
ansonsten ungeordneten und orientierungslosen
Welt. New Labour in GroRbritannien machte aus
der alten imperialen Hymne ,Rule Britannia® ein
zeitgeistgemaBes ,Cool Britannia“, und Winz-
lingsstaaten wie Estland streichen die Bezeichnung
,postsowijetisches Land”“ aus ihrem Vokabular und
verzichten auch auf das Pradikat , baltisches Land” -
zugunsten einer neu empfundenen Zugehorigkeit
als ,,skandinavisches Land“. Oft vermischen sich
Produktmarken und ihre Herkunftslander im
BewuBtsein der Menschen: So gehsren Microsoft,
CNN, Coca-Cola und McDonald's zu Amerikas
sichtbarsten ,Diplomaten®, ahnlich verhalt es sich
bei Nokia mit Finnland.

,Kein Sinnesorgan ist wie das Auge“, schreibt der
Anthropologe Alexander Schuller. ,Seine Domi-
nanz in unserer physiologischen Ausstattung, seine
Bedeutung in der Erfassung und Strukturierung
unserer Welt, bis hinein in Metaphorik und Mythos,
ist unvergleichlich. Sehen und Gesehenwerden
sozialisieren uns, plazieren uns, definieren unsere
Identitat und unser Selbstwertgefohl, begrunden
die Kategorien, mit denen wir Wissen
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und Welt organisieren” (Quelle: Blicke, Till Bas-
tian; Zeitmagazin, 22.11.1996).

Fragen zur Diskussion:

1. Was versteht man unter Corporate Identity?
2.Welche Elemente beeinflussen den Stil oder das
Auftreten eines Unternehmens/Staates?

3.Was sollein Corporate Design signalisieren?
4 Wasbedeutet Markenpolitik 2

Vorschlage zur Anwendung:

e Versuchen Sie, die charakteristischen Merkmale
lhres Unternehmens/des Staates herauszuarbeiten
und sie in Einklang mit dem von lhnen
gewunschten Selbstbild (ldentitét) zu bringen.
Gibt es Diskrepanzen2 Wenn ja, stellen Sie ein
Konzept einschlieBlich Aktions- und Zeitplan auf,
um diese Diskrepanzen zu beseitigen.

e Uberzeugen Sie die leitenden Mitarbeiter |hres
Unternehmens/die fuohrenden Politiker und
Funktionare des Staatsapparats von den
Vorteilen, eine ,Marke” fur das Gesamtangebot
ihres Unternehmens bzw. fur das Reiseland
Kirgisische Republik zu schaffen.
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(3) Positiv auffallen
Lernziele:

e Den Grundsatz,,Gutes tun und dartber sprechen
(lassen)* anhand von Beispielen konkretisieren
kénnen und ihnim Arbeitsalltag nach der ,,Drei-
K-Regel anwenden (siehe dazu auch das
Textdokument im Anhang ,Was tun die
anderen?);

e  DieErkennmisse der Lese-und Blickverlaufsforschung
und des Orientierungsreflexes, die ,Hierarchie®
der Betrachtungsweise in ihren Grundzigen
und die Formel zur Ansprache der
unterschiedlichen Sinneskanéle wiedergeben
kénnenundim Arbeitsalltagbeachten;

e FErklaren konnen, was ein Marketing - Mix ist
und wie man ihn im eigenen Unternehmen
anwenden mochte;

e  Wissen, wie man schrittweise vorgeht, um ein

neues Corporate Design einzufuhren.
Ubersicht:

Unternehmen/ Staaten sollten sich naturlich nicht
einfach nur unterscheiden, sondern maoglichst
positiv auffallen. Dazu gibt es wertvolle Erkennt-
nisse aus der Psychologie. Diese sollten gerade fur
die touristische Symbolik der Kirgisischen Republik
zunutze gemacht werden. Das Ubereinstimmende
Sympathie-Urteillautet:,,Rund vor eckig®.

Vor allem, wenn Produktqualitat, Kundennutzen
und Unternehmensleistung bei zwei Alternativen
nahezu gleichwertig sind, kann das Erscheinungsbild
(Corporate Design) den Ausschlag geben. GroBe
Bedeutung fur das Corporate Design haben das
Logo (Bild-, Grafik-, Wortmarke) und die
Typografie. Bei der Gestaltung der Kommu-
nikationsmittel sollten emotionale Faktoren und
Aufmerksamkeitswerte einflieBen. Visuelle
Geschlossenheit der Unternehmenssymbolik ist
ganz besonders von Bedeutung im Rahmen koope-
rativer Marketingma®nahmen und fur die Profi-

lierung nach innen wie gegentber den Partner-
organisationen.

Zwei Grundsdtze:

Allgemeiner Grundsatz:
“Gutes tun und dartber sprechen (lassen)”; es gibt
kaum eine kirzere und einprégsamere Produk-

tions-und Marketingphilosophie.

Spezieller Grundsatz fir die Kirgisische Republik: “Rund
vor eckigl® SchlieBlich sind die wichtigsten
kirgisischen Symbole rund: die Jurte, das Tunduk
(Jurtenoffnung), die typische dreisaitige Gitarre
(,Komus“), ja, die gesamte kirgisische Ornamentik
besteht aus lauter Rundungen (Ubrigens: auchin der
Formdes VW-Kafers tberwog das Runde).

In der Natur kommt die runde Form am meisten vor
- schon allein der Stabilitat wegen; und wer wirde
es leugnen: Die ganze Anatomie des Menschen ist
eine einzige Huldigung an Rundungen! Was wunder,
daB die Menschen im allgemeinen runde Formen
sympathischer finden als eckige - eine glatte Abfuhr
an unsere heutige allzu  kubistische® Lebensform,
die durch nichts augenscheinlicher symbolisiert wird
als durch die rechteckigen, phantasielosen Wohn-
und Hotelblocks in GroRstaédten und internationalen
Urlaubszentren.

Wir wollen wahrgenommen werden

Wir alle wollen beachtet werden, wir sind keine
,No-Names“. Dasselbe gilt fur das, was wir zu
sagen haben: Unsere Botschaft lebt von ihrer
Resonanz. In Zeiten, wo die Menschen von
Informationen geradezu uberschittet werden, ist
dies eine Herausforderung. Besondere Kreativitét
ist notwendig, aber auch eine ausgepréagte
Konsistenz, um wahrgenommen zu werden.

,Sein ist Wahrgenommen werden®, lautet die
Theorie des Iren George Berkeley®. Was uns nicht
bewuRt ist, existiert fur uns nicht. Das gilt ganz
besonders fur die noch weithin unbekannte
Kirgisische Republik.

“George Berkeley (1685 bis 1753); irischer Philsoph und
Theologe



Zu den Regeln, die das Risiko, Ubersehen zu
werden, drastisch reduzieren, gehort vor allem die
,Drei-K-Regel“: Das erste ,K* steht fur Kontinuitat
(RegelmaRigkeit), das zweite ,K* fur Konzentration
(nur wenige Medien und MaRBnahmen einsetzen)
und das dritte ,K* fur Konsequenz (die Gestaltung
langfristig nicht veréndern). Die Drei-K-Regel zeigt,
daR jede Form von Tourismuswerbung auf einen
LernprozeB hin ausgerichtet ist - beim potentiellen

Kunden.

Auch nach den Erkenntnissen der Lese- und
Blickverlaufsforschung wird unsere Aufmerksam-
keit zunachst auf alles Runde gelenkt: Wir
betrachten Kreise, Halbkreise oder Ellipsen meist
vor allen anderen graphischen Elementen.
Ursachen sind ihre harmonischen Formen.
AuBerdem hat sich folgende ,Hierarchie” der
Betrachtungsweise herausgebildet (Quelle: Mehr
fuor weniger, Heinrich Happel, Werbeberater,
touristik management 3/97):

Bilder:
1. Bilder vor Schriften;
2. GroBRe Bilder vor kleinen Bildern;
3. Mehrfarbige vor einfarbigen Bildern;
4. Gerundete Bilder vor quadratischen Bildern;
5. Bilder mit Personen vor allen anderen
Bildmotiven;
6. Portrats vor Ganzaufnahmen;
7. Augenmotive vor Portrats;

8. Bilder mit vielen Menschen vor solchen
mit wenigen Menschen;
9. Kinder vor Erwachsenen.

Motive:

10. Helle Motive vor dunklen;

11. Bewegte Bildmotive vor ruhenden;

12. Bilder ohne Hintergrund (freigestellt) vor
solchen mit Hintergrund;

13. Bildfolgen (Sequenzen)vor Einzelbildern;

14. Vertraute Bilder vor nicht vertrauten
Bildern; diese Erkenntnis spricht fur eine
durchgéngige Gestaltung aller MaBnahmen;

15. erotische Bilder vor nicht erotischen.
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Schriften:

16. GroBe Schriften vor kleinen Schriften;

17. Handschriften vor Druckschriften. Aber
Vorsicht: Zu viel Handschriftliches erschwert
das Leseverhalten!

18. GroR- und Kleinschreibung bei gleicher
SchriftgroBe und Schriftstarke vor
VERSALIEN;

19. Positivschriften (dunkle Buchstaben auf
hellem Hintergrund) vor Negativschriften
(helle Buchstaben auf dunklem Hintergrund);

20.Schriften auf hellem vor Schriften auf
dunklem Untergrund.

Text und Satz:

21. Bildunterschriften vor Bilduberschriften;

22.Rechts neben dem Bild plazierte Erlauterungen
vor links plazierten;

23.Texte in Blocksatz vor Texten, die auf
Mitte gesetzt sind (Flattersatz);

24.Nach rechts flatternde Texte vor nach links
flatternden;

25. Unterstrichene Texte vor nichtunterstrichenen;

26. Gerahmte Texte vor nicht gerahmten;

27. Warme Farbténe (zum Beispiel Gelb oder
Rot) vor mittleren und kalten.

Die wesentlichen Erkenntnisse Uber die assozia-
tiven Wirkungen von Farbe in Anzeigen stammen
aus der Wahrnehmungspsychologie. Fur die
Wahrnehmung entscheidend ist der Orientier-
ungsreflex. Seine Entdeckung spielt in der
Psychologie ungefahr dieselbe Rolle wie die
Entdeckung der Schwerkraftin der Physik. Entdeckt
hat ihn 1927 der russische Verhaltensforscher lwan
P. Pawlow bei seinen Konditionierungsexperimen-
ten mit Hunden”.

Im wesentlichen gibt es drei Ausloser fur diesen
Orientierungsreflex (Quelle: Die anderen in den
Schatten stellen, Wolfgang J. Koschnick, freier
Medienjournalist, touristik management 9/96):

“lwan Petrowitsch Pawlow (1849 bis 1936); russischer
Physiologe; bekannt durch den sogenannten ,,Pawlowschen
Reflex“: Allein bem Anblick der Speise wird die Magen-
sekretion ausgelost
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1. Alles wasneuund uberraschendist, fuhrt zu
Orientierungsverhalten. Was im gewohnten
Trott verlauft, provoziert nur mides

Gahnen;

2. Alles was fur den Menschen wichtig ist und
ihm sehr angenehme oder sehr unange-
nehme Erlebnisse verheiRt;

3. Und vor allem: Alles was laut, schrill, grell,
groR oder farbig ist. Besonders stark wir-
ken die Farben Gelb, Orange und Rot.

Der Erfolg unserer Kommunikationsmittel ist
insgesamt von ihrer originellen Darstellung
abhangig und von der Art und Weise, wie sie
unterschiedliche Sinneskanale beim Empfanger
ansprechen. Die Gestaltungsgrundsatze sind in der
AIDAS-Formel beschrieben:

A - Attention/ Werbung soll die Aufmerk-
Aufmerksamkeit  samkeit des Umworbenen
erzielen
| - Interest/ Sie soll beim Umworbenen
Interesse Interesse fur die Reisedes-
tination/ das Produkt wecken
D - Desire/ Sie soll beim Umworbenen den
Drang Reise- oder Kaufdrang/-wunsch
auslésen und verdichten
A - Action/ Der Reise- /Kaufwunsch des
Aktion Umworbenen soll realisiert
werden
S - Sympathy/ Beim Kunden soll ein ange-
Sympathie nehmer Eindruck zuruckbleiben

Ganz wichtig erscheint uns das ,S* for ,Sym-
pathie®; es bleibt in vielen Lehrbuchern aus véllig
unerklarlichen Grinden zumeist unberucksichtigt.
Dabei ist doch gerade das ,Mit-Gefohl® eine
Eigenschaft, ohne die es keine richtige Zuwen-
dung, keinen herzlichen ,Service” geben kann. Der
schottische Philosoph und Historiker David Hume™
vergleicht die Sympathie mit Saiten, die beim
Erklingen anderer Saiten ebenfalls in Schwin-
gungen geraten (Quelle: Wie wir Uberleben kon-
nen, Albert Schweitzer, 1993). Sympathie ist daher
auch ein Zeichen von Resonanz.

**David Hume (1711bis 1776)

Um das Kundenverhalten zu beeinflussen, arbeiten
wir mit einer aufeinander abgestimmten Kom-
bination sogenannter Marketinginstrumente wie der
Marktforschung, der Produkt- und Preispolitik, der
Vertriebs- und Kommunikationspolitik. Diese
Abstimmung heiBt Marketing-Mix. Dazu zdhlen
Medienarbeit, Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations
(heute auch Beziehungs- oder Reputation Manage-
ment genannt), Werbung, Verkauf sférderung.

Wichtig ist die Erkenntnis, da® Marketing keine
Wissenschaft ist: Was gestern funktioniert hat,
kann heute schon ein Flop werden. Politische Kri-
sen, Naturkatastrophen oder ganz einfach Mo-
detrends konnen die bestabgestimmte Marke-
tingkampagne ins Leere laufen lassen. Auf schnel-
les Reagieren kommt es an - und auf eine ganz
unpratentios  wirkende Tatigkeit: das ,,Herum-

probieren®, um neue Kundenbedurfnisse zu weck-

en: Oder haben Sie schon einmal gehoért, dal Cola,
Gummibérchen oder Aufkleber aufgrund von

Kundenwinschen erfunden worden waren?

Stationen auf dem Weg zu einem
Corporate Design

Grundsatzlich gibt es drei Méglichkeiten, ein Cor-
porate Design zu schaffen:

1. Man iberarbeitet ein bereits vorhandenes
Corporate Design (= ,einfaches® Re-
Design). Dies empfiehlt sich dann, wenn
sich das bisherige Design bewahrt hat und
nur einer veranderten Geschmacksrichtung
angepaBt werden muB.

2. Man erweitert ein bereits vorhandenes
Corporate Design um wesentliche neue
Elemente (= ,erweitertes® Re-Design),
gibt sich also ,einen ganzlich neuen
visuellen Auftritt (Quelle: Corporate
Design Corporate Identity, Olaf Leu, 1994).

3. Man fangt bei Null an (=, totales” Corpo-
rate Design). Dies ist im Falle der Kirgisischen
Republik gegeben.



Fur die konsequente Anwendung eines Corporate
Designs geht man am besten wie folgt vor:

1.

Das Logo sollte in der Farb- und Schwarz-
weiB-Version und in verschiedenen
GroRen abgebildet werden. Damit wird
klar, daB sich die auBere Form nicht
verandert.

. Das Logo sollte in den gebrauchlichsten

Anwendungen des Buroalltags gezeigt
werden, auf Hindernisse und Schwierigkeiten
solltfe man hinweisen und Lésungen
anbieten, die den verbindlichen Charakter
des Corporate Designs respektieren.

Das gleiche gilt fur die Anwendung des
Corporate Designs auf Visitenkarten,
Namensschildern, Tischkarten und
dergleichen. Damit wird unter Umstanden
auch gleichzeitig die kleinste Logo-Version
veranschaulicht.

Die Anwendung des Corporate Designs in
Farb- und Schwarzweil-Anzeigen und auf
den Titelseiten von Geschaftsberichten,
Broschiren, Prospekten und anderem
Werbe- und Promotionmaterial demonstriert
die kreativen Spielraume, die innerhalb des
verbindlichen Rahmens méglich sein sollen.

. In der Architektur, auf dem Messestand

oder bei der Fahrzeugwerbung erfahrt das
angewandte Corporate Design eine neue
Dimension. Dabei gilt es, Lésungsvorschlage
aufzuzeigen.

Staatstlaggen und -wappen in ihrer
Originalversion eignen sich zumeist nur
sehr bedingt gleichzeitig auch for
touristische Logos von Reisezielen; sie
mussen in der Regel ,ihrer amtilichen
Anmutung entledigt* und auf ,,sympathische
Verspieltheit phantasievoll getrimmt
werden. Die Schweiz zum Beispiel faBt ihr
weiBes Kreuz auf rotem Grund in
ein EdelweiR, Osterreich wahlt
zwei rote Pinselstriche mit
weiBem Zwischenraum, Deutschland laRt
sein Schwarz-Rot-Gold am weiten
Horizont tber einem offenen Tor flattern,
und bei GroBbritannien umschlieBt

Der Kirgisische Weg zur "Marke"

der Union Jack ein abstrakt gemaltes
Geschenkpaket (siehe Skizze Seite 30).
Fur die Kirgisische Republik schlagen wir
das , Tunduk® in einer auRergewohnlichen
Variante vor (siehe Teil IV).

Ein Corporate Design besteht aus

- Logo

- Schriften
- Farben

- Bildern

- Formen

Fragen zur Diskussion:

1.

. Welche drei

Welche Bedeutung hat das Unter-
nehmens-/Staatslogo fur das gesamte
touristische Corporate Design?

Welche emotionalen Kriterien wirden Sie

bei der

tionsmitteln ganz besonders einflieBen

Gestaltung von Kommunika-
lassen und warum?

Wie konnen Sie sich als Unternehmen bei
gemeinsamen Marketingaktionen (zum
Beispiel Messeauftritt) von der Konkur-
renz abheben, obwohl |hr Produkt (= das
Reiseland Kirgisische Republik) identisch
ist, Ihre Angebote méglicherweise sehr
ahnlich  sind und  |hr
Gemeinschaftsstandist?
Auf welche Art und Weise mindern Sie bei

offentlichen Prasentationen, bei denen sich

Messestand ein

auch andere darstellen, als Vertreter lhres
Unternehmens oder Staates das Risiko
Ubersehen zuwerden?

. Welche geometrischen Formen werden

bevorzugt betrachtet und warum?
Ausloser bewirken einen

sogenannten Orientierungsreflex?

. Was versteht man unter der ,AIDAS"-

Formel und wie verbinden Sie sie beim
Entwerfen und beim Einsatz von Kom-
(Marketing-Mix) mit
dem Anspruch an Originalitat?

munikationsmitteln

. Was mussen Sie bei der Schaffung eines

neuen Corporate Designs grundsatzlich
beachten und wie gehen Sie im einzelnen
vor?
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Vorschlage zur Anwendung:

Profen Sie lhre gegenwaértigen
Kommunikationsmittel: Berucksichtigt ihr
Design ausreichend die Zusammenge-
horigkeit |hrer Kommunikationsmittel im
Sinne einer “Promotion-Familie"2 Erfollt
jedes einzelne lhrer Kommunikationsmittel
die Merkmale der “AIDAS"-Formel2
Inwieweit sind sie originell und heben sich
vondenender Konkurrenz ab?

Diese Frage gilt fur Unternehmen wie for
den Staat: Was zum Beispiel unterscheidet
grundsatzlich eine Broschire Kasachstans,
die fur den Issyk-Kul-See und den Zentral-
Tien-Schan als ihr regionales Einzugsgebiet
wirbt, von einer Broschure, die die Kirgisische
Republik in der gleichen Absicht herausgibt?
Uberschneidet sich die Grundaussage lhrer
Kommunikationsmittel zumindest in Teilen
mit der Konkurrenz2 Wenn ja, suchen Sie
allein aus Grunden der Kostenersparnis
eine “strategische" Kooperation mit einem
oder mehreren Konkurrenten und
beschranken Sie sich bei gleichen Inhalten auf
ein gemeinsames Kommunikationsmittel.
Einsparungen bedeuten mehr Gewinnl
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Teil lll: Das touristische Erscheinungsbild
(Corporate Design)

(1) Wesentliche Elemente

Lernziel:

Die wichtigsten Anforderungen an Logo,
Titel, Bild, Text und Format in ihrem
Zusammenhang bestimmenkénnen.

Ubersicht:

Das Corporate Design umfaRt Logo, Titel, Bild,
Text und Format der Kommunikationsmittel. Dabei
sind wichtige Anforderungen zubeachten.

Das Logo

Das Logo ist “ein visuelles Stenogramm), das daran
erinnert, wer Sie sind und was Sie tun" (Quelle: Das
Guerilla Marketing Handbuch, Jay Conrad
Levinson, Seth Godin, 1996). Um einen hohen
Wiedererkennungswert gegentber &hnlichen
Produkten zu erreichen, sollte das Logo in Stil und
Farbgebung die Gestaltung aller Kommuni-
kationsmittel beeinflussen.

Im Logo verdichtet sich die Corporate Identity am
starksten: “Wenn die Rose selbst sich schmuckt,
schmuckt sie auch den Garten™ (Quelle: "Welt und
Ich®, Friedrich Ruckert, Gedicht, 1834).

Das Logo sollte sein:

* prégnant

*unterscheidbar (individuell, einmalig)

*lernbar (inder Bedeutungleicht zu entschlusseln)

* zeitlos

* leicht reproduzierbar, um tberall eingesetzt
werden zu kénnen

Der Titel

Der Titel ist die beste Verkaufsseite und soll den
Betrachter animieren, sich das Kommunika-
tionsmittel genauer anzusehen. Um als Offner zu
dienen, sollte der Titel bereits ein Nutzenver-

sprechen enthalten. “Erstaune mich - ich warte,
sagte einst der russische Ballett-Impresario Sergej
Diaghilew zu Jean Cocteau” (Quelle: Deutsch fors

Leben, Wolf Schneider, 1994).

Neben dem Logo und der Schlagzeile bestimmt im
wesentlichen eine Abbildung mit starker
emotionaler Wirkung den Aufmerksamkeitswert
des Titels. "Titelseiten mit einem einzigen, in sich
geschlossenen, pragnant plazierten Bildmotiv
bleiben deutlich besser in Erinnerung” (Prof. Dr.
Claus-Dieter Barg, touristik management, 1992).
Die Bildmotive sollten ein gewisses “Flair"
ausstrahlen, Atmosphare schaffen. Einzelheiten
sind dazu unter Umstanden besser geeignet als die
Gesamtansicht.

Der Titel soll Aufmerksamkeit erregen, einstimmen
oder neugierig machen, aber am besten gleich
verkaufen.

Das Bild

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte; das gilt ganz
besonders fur touristische Kommunikationsmittel.
Untersuchungen des Leseverhaltens haben
ergeben, daB der Blick eines normalen Betrachters
zunachst den Blickfang, namlich das Bild, fixiert. Im
allgemeinen gilt auch hierbei: Ein einziges groRes
Foto auf einer einzigen Seite macht einen weitaus
starkeren Eindruck als zwei oder mehrere kleinere.
Beachtet werden sollte allerdings die Aktualitat des
Fotos. Mit Ausnahme des Titelbildes sollte jedes
Foto eine Bildunterschrift tragen. Fotos und
Erklarungen sollten Geschichten erzahlen,
Atmosphére schaffen, Erwartungen und Neugier
wecken, persénlich ansprechen.

Der Text

Der Text richtet sich gezielt an den Leser und
versucht, ihn zu interessieren, ja, seine Sehnsucht
und Phantasie zu beflugeln. Grundsatzlich sollte die
Sprache klar und sachlich sein, kurz und aktiv,

*" Jean Cocteau (1889 bis 1963); franzésischer Schriftsteller,

Maler, Graphiker, Filmregisseur und Komponist
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persoénlich, appellierend und verbindlich. Bereits zu Fragen zur Diskussion:

Beginn sollte der Nutzen des Tourismusangebotes

herausgestellt werden 1. Wie interpreterien Sie den Satz: “Wenn die

Rose selbst sich schmuckt, schmickt sie auch

Die Text-Zeilenbreite sollte den Lesegewohnheiten den Garten”, auf ein Logo geminzt?
entsprechen (40 bis 50 Anschlage pro Zeile, 2.Welche Eigenschaften sollte ein Logo
Flattersatz linksbundig), um den Text schneller haben?

erfassen zu kénnen. Sowohl im FlieBtext als auch 3.Weiche Funktion hat der Titel?

bei langeren Uberschriften sollte man durchgéangig 4.Welche Anforderungen werden an das Bild
Versalien vermeiden. Auch sind Negativschriften gestellt?

schwieriger als Positivschriften zu lesen. Langere 5.Was bezweckt der Text?

Texte sollte man tbersichtlich strukturieren. 6.Welches Format und welche “Hausschrift”

wahlen Sie fur lhre Kommunikationsmittel
For ein langfristiges strategisches Konzept ist eine und warum?2
sorgfaltige Schriftenauswahl ebenso wichtig wie die
Entwicklung eines Firmenlogos. Typografie,
Strukturierung und Sprachstil sollten den Vorschlag zur Anwendung:
Anforderungen eines Corporafe Designs entsprechen
und fur alle Kommunikationsmittel durchgéngig
Profen Sie lhre bisherigen Kommunika-
angewandt werden.
tionsmittel hinsichtlich der wichtisten
Anforderungen an Logo, Titel, Bild, Text,
Schriftart(en) und Format. Welche Kon-

sequenzen ziehen Sie daraus?

Im vorliegenden Corporafe Design fur die
Kirgisische Republik empfehlen wir generell die
Verwendung von Grotesk-Schriften fur Titelsatz
(Kopfzeilen, Untertiteln) und FlieBtext. Der Grund:
Grotesk-Schriften (dazu gehort auch die in diesem
CD Hand- und Lehrbuch verwendete “Hausschrift"
Futura_Light-Normal) werden gerne mit
Modernitat und Fortschrittlichkeit assoziiert.
AuRBerdem wirken Grotesk-Schriften wie Futura,
Helvetica, Arial, Franklin, Univers im Fettdruck
besonders auffallig und erlauben eine optimale
Druckwiedergabe auch in sehr kleinen
SchriftgroBen.

Das Format

Die Wahldes Papier-und Katalogformatshangt ab...

-vom Corporate Design

- von der gewinschten Werbewirkung

- vom Vertriebsweg (Portokosten beim Versand;
MaBe der Regalfacher in Reisebiros)

- vom Umfang des darzustellenden Angebots

- von der optimalen Ausnutzung von Papierformat
und Druckmaschine
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(2) Die Bedeutung des Erscheinungsbildes
(Corporate Design) im Burodlltag und
einige Tips zum Direktversand

Lernziele:

Die theoretischen Kenntnisse sber ein
Corporate Design auf die Bedarfsmittel
des Buroalltags anwenden kénnen;
Werbebrief und Presseinformation ver-
fassen kénnen.

Ubersicht:

Zum Buroalltag gehort die Korrespondenz. Der
Werbebrief verdient dabei unsere ganz besondere
Aufmerksamkeit; er ist schlieBlich Ausgangspunkt
jieglichen Kundendialogs. Was freilich dem
Direktadressaten der Werbebrief, ist dem
Redaktionsbiro einer Zeitung oder Zeitschrift die
Presseinformation. Zubeiden gibt es wichtige Tips.
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Kyrgyz Republic
Land ofthe Tien Shan

Kyrgyz Promotion Board

P.O.Box 00 00, 720001 Bishkek, Kyrgyz Republic

ARMAIL

Neuhaus Sachbuchverlag GmbH

Herrn Max Moller

Verkaufsleiter

Postfach 00 00 00

D-10000 Berlin
DEUTSCHLAND

Bischkek, 23. November 2001

Direktmarkefing - dos Erfolgsrezept
- |hr Brief vom 12.11.01 -

Sehr geehrter Herr Miller,

Wir donken bnen fur lre das Fachbuch Di -das Erfolgsrezept im Tourismus von Prof. Siegfried Vogele:

Glucklicherweise hatten wir schon bei unserem Besuch des letzten Dialog-Marketing-Seminars bei Prof. Vogele die Gelegenheit
genutzt, das Buch zukaufen; es hat uns schon viel geholfen.

Mit freundlichen GroBen

Kyrgyz Promotion Board

Irina Pissarenl ke,

Projektleiterir

KPB Secretariat Prone 00996-312-210622,+210556 0“5@1 Oasis on
100RazzokovSt.  Fox00996.312-660220 @ the Great
Bishkek, 720001 E.moi:ckc@malelcat kg R G4 i

Kyrayz Repwbic  vewuwlcot kg KyrgyzstanTourism = Sillk Road

Letter Setting
Cxema nocTpoeHuns CTPaHuLibl

Der Brief

Das Logo ist im Briefkopf (Schriftzug und Signet
oben rechts) ein unverzichtbares Wiedererkenungs-
merkmal; auBerdem sollte es sich auf allen anderen
Kommunikationsmitteln wiederfinden. Konsequent
sollfen Sie die im Corporate Design definierte
"Hausschrift" verwenden (in unserem Fall Futura_Light-
Normal, empfohlen: Flattersatz linksbindig). Personliche
Anrede und Unterschrift schaffen Verbindlichkeit.
Der Brief sollte klar, uberzeugend und interessant
sein, die Eigenschaften des Produkts sindin Vorteile
fuor den Kunden zu ubersetzen (Positionierungl).
Adjektive sollten sparsam verwendet werden,
aktive Verben schaffen Vertrauen, wobei wir einen
einfuhlsamen Schreibstilempfehlen.

Auch bei der Wahl des Papiers und der farblichen
und typografischen Gestaltung sollte man auf die
Ubereinstimmung mit dem touristischen Angebot
achten. So verlieren etwa Bekenntnisse zu einem
okologisch verantwortlichen Tourismus an
Glaubwurdigkeit, wenn die Drucksachen auf chlor-
gebleichtem oder Hochglanzpapier gedruckt sind.
Das gilt ganz besonders auch fur die Kommunika-
tionsmittel der Kirgisischen Republik.

Der Brief folgt einer international gebrauchlichen
Gliederung:

Uber dem Anschriftfeld steht die Wiederholung der
Postadresse des Absenders (Postfach); die Haus-
anschrift steht entweder im Brietkopf oder in der
FuRzeile. Das Anschriftfeld hat Raum fur 9 Zeilen,
beginnt links bei Grad 10 und endet bei Grad 40.
Zur Gestaltung des Anschriftfeldes, der Betreffzeile
und der Anrede siehe Briefmuster Seite 36. Die
verwendeten Namen, Adressen und sonstigen
Angaben sind fiktiv.

Durch Fixationspunkte (Unterstreichungen oder
hervorgehobene Schrift) soll der Leser innerhalb
von Sekunden beim bloRen Uberfliegen des Briefes
eine Antwort auf folgende Fragen finden:

- Wer schreibt mir?

- Warum schreibt man gerade mir2
- Worum geht es?

- Welchen Vorteil habe ich?

- Was sollich tun?

Bei Werbebriefen ("Direct Mailing", eine Variante
im Direkt-Marketing) wird gerne der sogenannte
"P.S.-Trick™ angewandt, das heit die wichtigste
Aussage wird im Post Scriptum (P.S.) wiederholt,
und zwar deshalb, weil sie in 20 Prozent aller Falle
gelesen wird. Untersuchungen zufolge beschreibt
das Auge beim ersten Betrachten eines Briefes eine
Acht, ehe der Brieftext voll gelesen wird (siehe
Briefmuster Seite 38).
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Grundregeln fir den Erfolg im Direkt-
Marketing:

1.

. Wiederholen Sie

Fragen Sie sich: Was wollen Sie mit lhrem
Brief bezwecken?

Versichern Sie sich der korrekten Anschrift
und Anrede des Empfangers.

Stellen Sie die Vorteile fur den Empfanger
heraus (als “Fixation" oder Blickfang).
Achten Sie darauf, daB® Darstellung und
Inhalt zueinander passen (zum Beispiel:
Oko-Inhalte  und  Hochglanzpapier  fur
Broschuren sind widersprichlich).
Erleichtern Sie dem Empfanger die
Entscheidung.

lhre Kernaussage im
Brieftext (fassen Sie zusammen: schaffen
Sie "Redundanzen®).

Vergessen Sie nicht das “P.S." am SchluB.
Fassen Sie nach, prufen und analysieren Sie
lhre Direktversandaktion.

Direct Mail: Ein paar Tips

1.

Strukturieren Sie |hren Brief; Beispiel:
Brietkopf, erster Absatz, Herausstellung
der Vorteile fur den Empfanger, Nach-
weise, Grund, warum der Empfanger den
Kontakt suchen oder gar buchen soll.
Schreiben Sie wie an einen Freund - mit Be
geisterung! Denken Sie nicht an all lhre
Kunden, denken Sie nur an den einen.
Schreiben Sie nur ihm - entzinden Sie in ihm
ein Feuver!

Probieren Sie mehrere Kopfzeilen aus und
wahlen Sie die beste.

. Zahlen Sie in lebhafter Form alle Kunden

vorteile auf.

Konkretisieren Sie lhr Angebot.

Zahlen Sie nach, wie oft Sie das Wortchen
“Sie"  oder “lhr" verwendet haben.
Benutzen Sie es so oft wie méglich.
Schreiben Sie in der Gegenwart und im
Aktiv, nicht im Passiv.

Schreiben Sie einfache, kurze Satze.
Zitieren Sie andere, die lhr Angebot schon
kennen und begeistert sind (Zufriedenheit

Der Kirgisische Weg zur "Marke"

10.

bieten andere auch, Sie mussen “begei-
stern" und auch damit anders sein als andere).
Dréangen Sie beim Empfanger auf sofortige
Aktion.

Direct Mail: Was Sie beachten sollten

w

&)}

10.

Warten Sie nicht auf irgendeine Inspiration.
Schreiben Sie.

Ubertreiben Sie nicht.

Verwenden Sie keine Modewérter.
Verwenden Sie keine ausgelatschten
Redensarten.

Stellen Sie sich nicht génnerhaft.

Geben Sie lhrem Mail nicht den Anschein
einer Massendrucksache.

Versuchen Sie nicht zu ironisieren oder
“humorig" zu schreiben.

Stellen Sie sich lhren Adressaten als Ver-
kaufer vor, nicht als einfachen Postemp-
fanger.

Glauben Sie nicht, daB jeder weil®, was Sie
meinen; seien Sie prdzise und erinnern Sie
an Vergangenes.

Geben Sie nicht auf.

Auf der Folgeseite:
Muster eines Werbebriefs - mit Fixationen und
angedeutetem Blickverlauf
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Neuhaus Sachbuchverlag GmbH, Postfach 00 00.00, D-10000 Berlin

LUFTPOST

Kyrgyz Promotion Board
Frau Irina Pissarenko
Projektleiterin

100 Razzakov St.

720001 Bishkek
KYRGYZ REPUBLIC

Berlin, 12. November 2001

Direktmarketing - das Erfolgsrezept

N\

Sehr geehrte Frau Pissarenko,

Ein neues Fachbuch ist erschienen: Direktmarketing - das Erfolgsrezept im Tourismus - von Deutschlands
renommiertestem Direktmarketing-Spezialisten Prof. Siegfried Vogele. Sichern Sie si¢h jetzt Ihr Vorabexemplar
(Bestellkarte liegt bei).

Sicherlich haben Sie sich auch schan gefragt: Warum bekommen wir auf unsere Mailings so wenig Rucklauf? -
Dazu missen Sie wissen: 90 Prozent aller Werbebriefe werden gedffnet und bis zu vier sogenannten
"Wegwerfwellen" ausgesetzt, bevor der Empfanger reagiert.

Das Schicksal eines Werbebriefs entscheidet sich dabei schon zwanzig Sekunden nach Offnung des Umschlags; meist
landet der Brief im Papierkorb. Erfahrungswerten zufolge ist bei mindestens 2.000 Aussendungen die Halfte

aller Ricklaufe nach einem durchschnittlichen sogenanten-Halbwertzeit t von funf bis 15 Tagen eingegangen.

Die Ricklaufquote eines guten Mailings kann 10 Proze , gewohnlich rechnet man mit mindestens 3

Prozent, Positiv- und iv-Reaktionen eingeschlossen.

Erfolgreiche Mailings gelingen lhnen mit dem Wissen um wertvolle Tips wie pfiffige Darstellung, zugkraftige

il’ Ubersicht, personliche Anrede, das Wichtigste an den Anfang, Hervorhebungen, Redundanz am
nterschrift in blau, das kleine aber wichtige "P.S."- kurz: etwa\10 sogenannte Fixationen pro A-4-Seite,
Antwgrtkarte, eventuell Anlage, das alles moglichst sympathisch.

Haben Sie noch Fragen? Greifen Sie zu Direktmarketing - das Erfolgsrezept im Tourismus.
rzliche GriRe

euhaus Sachbuchverlag GmbH

MM&/
erkaufsleiter

P.S\; Bestellen Sie Direktmarketing - das Erfolgsrezept im Tourismus jetzt. Einfach Antwortkarte abschicken oder
bestellen per Fax (0049-000- 00 00 0-000) od -mail (xyz@t-online.de). - Und vergessen Sie nicht Ihren Absender.
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Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan

Presseinformation

Die Kirgisische Republik auf der Internationalen Tourismusbérse 2001

Das Engagement der Kirgisischen Republik auf der ITB war auch im "Jahr des
Tourismus - 2001" erfolgreich,seine Finanzierung so auBergewshnlich wie seine
Darstellung: Zu knapp zwei Dritteln hatten die zw6lf Partnerunternehmen den ITB-
Messestand finanziert, zu etwas ber einem Drittel Sponsoren. Dafiir hatte die
Kirgisische Republik den originellsten Stand aller zentralasiatischen Lander auf
der ITB.

Den Mittelpunkt des 80-gqm-Standes, den das neue "Tunduk"-Tourismuslogo schmiickte
bildete eine Filzjurte im Festtagsschmuck. Bis zu ihrem Einsatz auf der ITB wurde
sie von einer kirgisischen Hirtenfamilie bewohnt und stand in den Sommermonaten
auf dem Hochplateau des Son-Kul-Sees. Die Inneneinrichtung wurde hinzugekauft.

Auch in diesem Jahr durfte sich das kirgisische Standteam - wieder einmal - auf
hohen Besuch freuen: Berlins Regierender Biirgermeister Eberhard Diepgen und seine
Delegation wurden herzlich begriiit von Staatssekretdr Osmonakun Ibraimov,
Tourismusminister Okmotbek Almakuchukov, dem Botschafter der Kirgisischen Republik
in Deutschland Apas Jumagulov und dem kirgisischen Gesandten Tolendy Makeyev.
Diesmal allerdings lieb es sich Diepgen nicht nehmen, "echt kirgisisch" mit Mante
und "Kalpak" vor die Medien zu treten.

Auberdem trafen sich Francesco Frangialli, Generalsekretdr der Welttourismus-
Organisation (WIO) und Staatssekretdr Ibraimov zu Gesprdchen in der Jurte;
weiterhin kamen Dr. Ralf Corsten, Mitglied der Geschiftsleitung der Preussag AG
Dr. Jochen Martin, Geschéftsfihrer des Deutschen Reisebiiro- und Reiseveranstalter-
Verbandes, Vertreter des Bundesministeriums fiir Wirtschaftliche Zusammenarbeit,
des Bundeswirtschaftsministeriums und des Auswartigen Amts, dazu ein paar
verwegene Extrem-Reisende und neue potentielle Geschiftspartner aus der
internationalen Reisebranche, aber auch treue Stammbesucher; schlieflich war die
Kirgisische Republik schon zum siebtenmal in Folge auf der ITB.

20.3.2001

Verantwortlich:

Max Haberstroh, Kyrgyz Promotion Board
Tel. 00996-312-297929, Fax +681004
E-mail max@qgtz.bishkek.su
www.elcat.kg/KyrgyzstanTourism

KPB_Secretariat Prone 00996-312-210622,+210556 S Oasis on
100RazzokovSt.  Fox00996-312-660220 @ ‘ the Great
Bishkek, 720001 E-mail:ckc@mail.eleat kg 0. 54 ‘ -

Kyrgyz Republc  www elcat kg/KyrgyzstanTourism = Silk Road

Press Release
Mpecc Penus

Die Presseinformation
Wie ist eine Presseinformation strukturierte

s Brieftkopf
* Vermerk: Presseinformation

* Uberschrift: Dachzeile / Titel
Hier sind alle wichtigen Fakten enthalten

* Informationskern

Erlauterungen

* Details

* Zwischentitel
Sie lockern langere Presseinformationen auf

* Ort und Datum
* Ansprechpartner
* Unternehmensadresse

e Telefon, Telefax, E-mail, Webseite

In der Presseinformation wird ublicherweise nicht die
im Corporate Design fur alle Printmedien definierte
Hausschrift (im Blocksatz) angewandt, sondern eine
“Courier"-Schrift (im linksbundigen Flattersatz). Diese
“Antiqua™- oder “Serifen"**-Schrift ist der froheren
Standardschrift for Schreibmaschinen “Pica®
nachemp-funden und selbst im Ausdruck eines
einfachen Neun-Nadel-Druckers noch lesbar. For
einetypografischhochwertige Gestaltung eignet sich
diese Schrift allerdings nicht, es sei denn Sie
beabsichtigeneingewisses Understatement.

“Serifen = Abschlu@striche am Kopf oder Fu der Zeichen; Merkmal
vonAntiqua-Schriften
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Die Kirgisische Republik auf der Internationalen Tourismusbérse 2001

Das Engagement der Kirgisischen Republik auf der ITB war auch im "Jahr des
Tourismus - 2001" erfolgreich,seine Finanzierung so auBergewdhnlich wie seine
Darstellung: Zu knapp zweil Dritteln hatten die zwdlf Partnerunternehmen den ITB-
Messestand finanziert, zu etwas iilber einem Drittel Sponsoren. Dafiir hatte die
Kirgisische Republik den originellsten Stand aller zentralasiatischen L&nder auf
der ITB.

Den Mittelpunkt des 80-gm-Standes, den das neue "Tunduk"-Tourismuslogo schmiickte,
bildete eine Filzjurte im Festtagsschmuck. Bis zu ihrem Einsatz auf der ITB wurde
sie von einer kirgisischen Hirtenfamilie bewohnt und stand in den Sommermonaten
auf dem Hochplateau des Son-Kul-Sees. Die Inneneinrichtung wurde hinzugekauft.

Auch in diesem Jahr durfte sich das kirgisische Standteam - wieder einmal - auf
hohen Besuch freuen: Berlins Regierender Bilirgermeister Eberhard Diepgen und seine
Delegation wurden herzlich begriit von Staatssekretdr Osmonakun Ibraimov,
Tourismusminister Okmotbek Almakuchukov, dem Botschafter der Kirgisischen Republik
in Deutschland Apas Jumagulov und dem kirgisischen Gesandten Tolendy Makeyev.
Diesmal allerdings lieB es sich Diepgen nicht nehmen, "echt kirgisisch" mit Mantel
und "Kalpak" vor die Medien zu treten.
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AuBRerdem trafen sich Francesco Frangialli, Generalsekretdr der Welttourismus-
Organisation (WTO) und Staatssekretdr Ibraimov zu Gesprdchen in der Jurte;
weiterhin kamen Dr. Ralf Corsten, Mitglied der Geschaftsleitung der Preussag AG,
Dr. Jochen Martin, Geschaftsfuhrer des Deutschen Reisebliro- und Reiseveranstalter-
Verbandes, Vertreter des Bundesministeriums fiir Wirtschaftliche Zusammenarbeit,
des Bundeswirtschaftsministeriums und des Auswdrtigen Amts, dazu ein paar
verwegene Extrem-Reisende und neue potentielle Geschaftspartner aus der
internationalen Reisebranche, aber auch treue Stammbesucher; schlieBlich war die
Kirgisische Republik schon zum siebtenmal in Folge auf der ITB.

20.3.2001

Verantwortlich:

Max Haberstroh, Kyrgyz Promotion Board
Tel. 00996-312-297929, Fax +681004
E-mail max@gtz.bishkek.su
www.elcat.kg/KyrgyzstanTourism
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Fragen zur Diskussion:

1.

Was versteht man unter der ,Positionier-
ung”“ eines Werbebriefes?

Auf welche Fragen des Adressaten sollen
die sogenannten ,Fixationspunkte” einge-
hen?

Warum empiehlt sich bei Werbebriefen im
allgemeinen ein ,P.S.“2

Aus welchen Griunden verschickt man
einen sogenannten ,Pressedienst®?

Vorschlége zur Anwendung:

Verschicken Sie aus gegebenem AnlaB
einen Werbebrief an lhre (potentiellen)
Kunden. Wie fassen Sie nach?
Verschicken Sie desgleichen eine Pres-
seinformation an ausgewdhlte Medien im
In-und Ausland.

Richten Sie einen kontinuierlichen Infor-
matiosdienst fur lhre (potentiellen) Kunden
und die Medien ein. Bleiben Sie am Ball.

Der Kirgisische Weg zur "Marke"



Der Kirgisische Weg zur "Marke"

Teil IV: Wesentliche Elemente des
touristischen Erscheinungs-
bildes der Kirgisischen Republik

(1) Tourismuslogos

Lernziele:

e Symbolik und praktischen Nutzwert der
vorgeschlagenen Bild-Wort-Marken be-
werten kénnen und tber ihre Verwendung
for den Tourismus in der Kirgisischen
Republik entscheiden;

e Die vorgeschlagene Bild-Wort-Marke
»Kyrgyz Republic - Land of the Tien Shan
Oasis on the Great Sik Road* als Symbol
fur die Positionierung als Gebirgsland an
der GroRen SeidenstraBe verstehen und
daruber entscheiden;

e Gegebenenfalls ein eigenes Unterneh-
menslogo gemeinsam mit einem guten
Grafiker entwerfen und auf analoge Weise
definieren konnen.

Ubersicht:

Die Besonderheit des Reiseziels Kirgisische Re-
publik, die beiden Merkmale Gebirgsland (=,Land
des Tien-Schan®) und ,Oase an der GroBen
SeidenstraRe” gleichermaBen zu berucksichtigen,
stellt eine hohe Anforderung an eine Bild-Wort-
Marke. Wir haben das Problem der besseren
Ubersicht wegen mit einem Doppel-Logo gelost,
konzipiert als dominierende Kopf- und
nachgeordnete FuBzeile (,Tunduk®- und ,WTO-
SeidenstraBen®-Signet mit jeweiligem Zusatz).
Daruber hinaus schlagen wir eine erweiterte
Verwendung des ,Tunduk“-Signets und eine
offizielle Qualitatsmarke vor, die einem Teilaspekt
des, Tunduk“-Signets entspricht.



Official Tourism Logo
Jlorotun

Offizielles Tourismus-Logo (Bild-Wort-Marke)

Das vollstandige Tourismus-Logo der Kirgisischen
Republik versteht sich als Einheit, bestehend aus
folgenden Elementen:

- 1"Tunduk"-Signet
* 2 Erstzusatz “Kyrgyz Republic - Land of the Tien-Shan™

+ 3 WTO-SeidenstraBen-Signet
- 4 Zweitzusatz “QOasis on the Great Silk Road"

Kyrgyz Republic ~ ce=omevs=eoe:

Kyrgyz Republic - Land of the Tien-Shan - Qasis on the

Land of the Tien Shan Great Silk Road

Einzelheiten:
N oasis on Zentrales Element (auf den Kommunikationsmitteln oben,
einschlieBlich der Briefumschlage) ist ein stilisiertes
the GI‘GCI"' Tunduk in rot mit SchriftzugKyrgyz Republic - Land of the

Silk Road Tien-Shan (Futura_Light-Normal)in schwarz.

Zusatzliches Element (auf den Kommunikationsmitteln
unten)ist das WTO-SeidenstraBen-Signet in hellbraun,
daneben, gestuft nach rechts abfallend, der Schriftzug
Qasis on the Great Silk Road (Futura_Light-Normal),
ebenfalls in schwarz. Das zuséatzliche Element
erscheint nicht auf Briefumschlagen.

>< > Die jeweilige Grundfarbe ist weil.

Das "Tunduk"-Signet:

Drei im Tunduk-Kranz verankerte Spannbogen
kreuzen sich, leicht nach auBen gewélbt, jeweils im
rechten Winkel.

Das Tunduk kront jede kirgisische Jurte: Es gilt als
Symbol nomadischer Freiheit, sorgt fur die
Beluftung, dient als Rauchabzug, spendet Licht und
gibt den Blick frei zum Sternenhimmel.

Das aus dem Tunduk stilistisch abgewandelte
"Tunduk"-Signet konnte als Tourismussymbol der
Kirgisischen Republik gelten. Es ist stark nach
rechts geneigt und nimmt dadurch die Form einer

A ° o Elipse an. Die Spannbogen berthren aus
fy f f e p p g

s LandLOprllheHTlemShan asthetischen Grunden den Tunduk-Kranz nicht.

} - > Dieser ist in Form eines stark geschwungenen

Halbmonds angedeutet und begrenzt das

@asi%n “Tunduk"-Signet rechts. Nach links ist das

"Tunduk"-Signet offen.

1/2 a

1/2 a

Die Farbe des “Tunduk"-Signets ist ein kraftiges

T kpr Rot. Rotistin ganz Asien die Farbe der Freude und steht
SII ‘ oad fur Lebenskraft und Gluck. Auch die kirgisische

Nationalflagge ist rot.




Colors, Silk Road Logo
LiseTa

Der Staatsnamen: Color printing

Um sich von den anderen "-stan'-Landern
abzuheben, hat man sich kirgisischerseits zur
Verwendung des vollen Staatsnamens "Kyrgyz
Republic", also Kirgisische Republik, auch fur die
Tourismuswerbung entschlossen. Uber eine
Kurzform, etwa "Kirgisien", sollten die
Verantwortlichen eine Entscheidung treffen; die

Kyrgyz Republic

Kurzform ware fur Marketingzwecke der Land ofthe Tien Shan
Langversion vorzuziehen.

Zur Zeit bezieht sich die Adresse der Webseite O(i:ﬁlesg?em

Silk Road

www.elcat.kg/KyrgyzstanTourism noch auf die
Bezeichnung "Kyrgyzstan'.

Der Slogan:

Die Kirgisische Republik ist das Kernland des Tien- I
Schan-Gebirges. Deshalb auch der Erstzusatz unter B/W- printing
dem "Tunduk"-Signet: "Kyrgyz Republic - Land of the

Colors:
Red - Pantone 186 C
Black - Pantone Black 6 C

50% Black

Tien Shan".

Der Zweitzusatz "Oasis on the Great Silk Road",
demdas WTO-SeidenstraBen-Signet (zweiineinander
verschlungene, nach oben spitz zulaufende Tore in

hellbraun) voran gestellt ist, zielt vor allem auf .
zusdtzliche Breitenwirkung mit dem Hinweis auf die KYI'QYZ RePUbllc
SeidenstraBe. AuBerdem bertcksichtigt dieser Land ofthe Tien Shan
Zweitzusatz auch Empfindlichkeiten im Suden der
Kirgisischen Republik; immerhin verliefen einst zwei A Oasis on
Hauptverkehrsadern der GroBen SeidenstraBe durch theS%(reRai g

I od

das Gebiet der heutigen Kirgisischen Republik, davon
die bedeutendere im Studen. Architektonische Zeugen
sind zwar vorhanden, schlummern aber zum GroBteil
noch in der Erde.

Daher ist die Bild-Wort-Marke "Oasis on the Great o
Silk Road" berechtigt, obgleich die Bezeichnung "Silk B/W- printing
Road", also "SeidenstraBe", in den Quellmarkten
Assoziationen wecken kénnte, denen die Kirgisische
Republik kaum gerecht wird: mit fimuridischer
Architektur oder den Ruinen von Wiustenstadten.

Auf internationaler Ebene positioniert sich die
Kirgisische Republik als Freies Abenteuver-

Tourismusland an der GroBen SeidenstraBe und Kyrgyz Republic
damit als ideale Erganzung etwa zu Usbekistan Land ofthe TienSh
oder China. and ofthe Tien Shan

AQ

A Oasis on
[[—‘ the Great
Silk Road

»

100% Black



Colors
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100%

70%

50%

30%

10%



Tourism Logo Combinations
BapuaHTtel $upmeHHOro sHaka

Erweiterte Verwendung des "Tunduk"-
Signets als Bild-Wort-Marke

"Tunduk"-Signet in rot mit Schriftzug (Futura_Light-
Normal), diesmalrechts danebenin schwarz:

-Kyrgyz Promotion Board

-Kyrgyz Association of Tourism
-Kyrgyz Silk Road Promotion Initiative
-www.elcat.kg/KyrgyzstanTourism
-Sonstige Organisation

Bei Verwendung der vollsténdigen offiziellen Touris-
mus-Bild-Wort-Marke der Kirgisischen Republik
(“Tunduk"-Signet und Logo “Land of the Tien Shan")
auf den Kommunikationsmitteln erscheint der Name
der jeweiligen Organisation auf der Titelseite oder
auf dem Briefkopf weniger auffallig (etwa als Absen-
derangabe), ohne das “Tunduk"-Signet voranzustellen.

AV IV Y

Kyrgyz
Promotion
Board

Kyrgyz
Association
of Tourism

Kyrgyz Silk
Road Promotion
Initiative

www.elcat.kg/KyrgyzstanTourism

Other
Organization
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Kyrgyz Republic
Welcome Serwce

1 Kyrgyz=Republic
Welcor e Service

Quuality Logo
Jlorotun

Die Offizielle Qualitatsmarke
(Bild-Wort-Marke)

Die vollstandige Qualitatsmarke der Kirgisischen
Republik versteht sich als Einheit, bestehend aus
folgenden Elementen:

« 1der kirgisischen "Lilie"
« 2 dem Zusatz “Kyrgyz Republic Welcome Service"

In der kirgisischen "“Lilie" erscheint ein wiedererkenn-
bares Ausschnitt-Element aus dem “Tunduk"-Signet,
Farbe ebenfalls ein kréaftiges Rot, Schriftzug (Futura
Light-Normal) in schwarz darunter: “Kyrgyz Republic
Welcome Service".

Auf allen Kommunikationsmitteln (auBer dem
Fenstercouvert C 6) erscheint zur Halfte am linken
Rand stark abgeschattet die “Lilie" - als dekoratives
Element aus der kirgisischen Ornamentik.

Die Zuerkennung der Qualitétsmarke sollte auf
freiwilig vereinbarten Quadlitétskriterien beruhen und
auf Vorschlag eines kunftigen “Kyrgyz Promotion
Board" von einer dazu ermachtigen Stelle verliehen
werden (etwa eines Tourismusverbandes, einer
privaten Tourismus-Stiftung, des Kyrgyz Promotion
Boards selbst oder auch eines Tourismusministeriums
in treuhanderischer Funktion). Auf keinen Fall durfen
Qualitatskriterien in ein starres Vorschriftenkorsett
gepreBt und “von amts wegen" verordnet werden.
Der Handel hatte sich schlieBlich seit Seidenstrafen-
Zeiten schonimmer selbst “reguliert".

Empfehlung an die Tourismuswirtschaft: Durch
Gasteumfragen Serviceméangel aufdecken, aus den
Ergebnissen einen Kriterienkatalog erarbeiten,
individuell branchenbezogen (Reiseveranstalter,
Hotel, Leistungstrager, Transportunternehmen ...).
Umweltaspekte berucksichtigen; einmal im Jahr
Details nachprifen, alle zwei Jahre den gesamten
Kriterienkatalog tberarbeiten.



Concept of Logo
KoHuenuusa 3Haka

Idee fUr Tourismus- und Qualitéatslogos

Beide Logos haben wir aus der kirgisischen
Staatsflagge entwickelt, die ja in einer strahlend
gelben Sonne auf rotem Grund ein ebenfalls rotes
Tunduk aufweist (siehe Abbildung).

For das Tourismuslogo haben wir das Tunduk
zundachst um etwa 45 Grad nach links gedreht, es
danach perspektivisch nach rechts ausgerichtet
und ihm eine dynamische Form gegeben. Auch das
dreistrahlige Element des Qualitatslogos
entwickelt sich aus dem Tunduk.

7y
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Futura Book Bold:

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
ab6Brae>x3sMnknMHonpctyxuuwwsios
ABBF}J,E)K3VI|;IKJ'IMHOI'IPCTY(DXLI,‘-II.IJI.I.I,3|O$I

Size 12’ abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
abBrae XX3MNKIMHONPCTY GXUHWIWII0S
ABBIAEX3UUKJIMHOMNPCTYQ XL ULLLLSIOA

Size 10’ abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
a6BraeX3uiKIMHONPCTYGXUUWILIoS
ABBIAEX3UUKJIMHOMNPCTYO XL ULILWLDIOA

Futura Book Normal:

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

a6BrAe>K3MUMKTMHOMNPCTY GXLULLILLIIOS

ABBIOEX3UUKIMHOMPCTYP XYL DO

Size 12’ abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
06BraeXX3MMKAMHONP CTY GXLULWILL3IOS

ABBTAEX3MUKIMHOMPCTYOX LYWL SO

Size 10’ abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
aBBrAEeX3MIKNMHOMPCTY GXLULLILLSIOS
ABBIAEX3UMKIIMHOMPCTYOX LYWL DIO4

Typography
WpudTo



Typography
WpudTo

Helvetica:

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
abBroeX3MNKIIMHOMPCTYOXLYLLLLIKOA
ABBIOEXK3NMKITMHOMPCTY®XLUYLLIKOA

Size 12’ abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
abBrOEX3MNKIIMHONPCTYXLYLLILLIH0SN
ABBIIEX3NNKIMHOMPCTY®XLULLLSKOA

Size 10’ abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
abBraeX3nNKITMHONPCTYMOXLYLLLLAI0A
ABBIOEX3UVKIIMHOMPCTY®XLYLLLSHOA

Futura Light Normal:

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

aOBroeXX3MMKNIMHONPCTY XL YLLLLLSIO S

ABBTOEX 3MUKIIMHOMPCTYO XU YL SIO4

Size 12’ abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
abBrae X 3uMKIMHONPCTYGXUULILLL3IO 5

ABBIOEX3UMKTTMHOMPCTYD X LYWL IO S

Size 10’ abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
aBBraoe>X3unKIMHONPCTY G XL ULLILLSI0 5

ABBTOEX 3UUKTMHOMPCTYO XL YWLLSIO4
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Fax Form
bnauk ans dakca

Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan

Telefax

KPB' Secretariat Pnone 00996-312-210622,+210556
100Razzakov St. Fax00996-312-660220

Bishkek, 720001 E-mail:akc@mail.elcat kg

Kyrgyz Republic www elcat kg/KyrgyzstanTourism
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Fax Form
bnauk ans dakca

Telefax

KPB Secretariat Pnone 00996-312-210622,+210556
100Razzakov St. Fax00996-312-660220
Bishkek, 720001 E-mail: akc@mail.elcat kg

Kyrgyz Republic www elcat kg/KyrgyzstanTourism
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Invitation, Short letter
MpurnaweHune, oTKpbLITKA

Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan
OORomaeons Fov0099 aTaa60m00 10006 01 Oghs;sgpem
Bishkek, 720001 E-mail:akc@mail.elcat k o
Kyrgyz Republic www,e\cov‘,kg/Kyrgyzs'gnTourism Q(Oe@ Sllk ROGCI
U Zu Ihrer Information N
1 Zum dortigen Verbleib Kyrgyz Republic
U Bitte rufen Sie uns zuruck Land of the Tien Shan

|

Kyrgyz Promotion Board
P.O. Box 0000, 720001, Bishkek, Kyrgyz Republic

Abcsef Ghikimno
Tourism Development Agency
5083, Frunze St.

720001 Bishkek
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Standart Envelop
CraHAapTHLIM KOHBEPT

7>

Kyrgyz Republic
Landof the TienShan

Kyrgyz Promotion Board
P.O. Box 0000, 720001, Bishkek, Kyrgyz Republic

Abcsef Ghikimno
Tourism Development Agency
503, Frunze St.

720001 Bishkek
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Kyrgyz Republic
Land ofthe Tien Shan
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(2) Anwendung im Biroalltag

Typografie

Leerseite mit Logo

Faxvordruck

Einladung, Kurzbrief

Standard-Briefumschlag mit und ohne Fenster
Briefumschlag C 4 mit und ohne Fenster
Rundstempel, Adressenstempel, Namensschild
Visitenkarte, quer-und hochformatig
Zertifikat

Der Kirgisische Weg zur "Marke"




Der Kirgisische Weg zur "Marke"

Fragen zur Diskussion:

1. Warum wéare es vorteilhaft for das
Reiseland Kirgisische Republik, wenn das
,Tunduk“-Logo auf der FuBzeile aller
Kommunikationsmittel kirgisischer Touris-
mus-Incomingunternehmen abgedruckt
wirde - gefolgt von dem WTO-Seiden-
straen-Signet?

2. Weshalb ist die vorgeschlagene Positio-
nierung der Kirgisischen Republik als Freies
Abentever-Tourismusland an  der GroBen
SeidenstralBe berechtigt?

3. Warum missen Qualitatskriterien auf dem
Grundsatz der Freiwilligkeit beruhen?

Vorschlag zur Anwendung:

e Fines einheitlichen Marketingauftritts
wegen empfiehlt es sich, das offizielle
Tourismuslogo, gefolgt vom Seiden-
straBen-Signet, auch auf den Kommunika-
tionsmitteln kirgisischer Tourismus-
Incomingunternehmen, bei Messeauf-
tritten, besonders an einem Gemein-
schaftsstand, und auf allen offiziellen
Kommunikationsmitteln des Standort-
marketings (Investitionsférderung) zu ver-
wenden.



Teil V: Medienarbeit und
Kommunikationsmittel

Lernziele:

e Die wichtigsten Kommunikationsin-
strumente des Tourismus-Marketing auf-
zéhlen und ihre Verwendung erklaren
kénnen;

e Den Zehn-Punkte-Plan zur Gestaltung von
Marketing-Kommunikationsmitteln
verstehenund umsetzen kénnen;

e Grundsatzlich unterscheiden kénnen
zwischen Informationsmitteln und Wer-
bemitteln (,Promotion-Material);

e Die Vielfalt der Kommunikationsmittel
anhand der dargestellten Beispiele erfas-
sen und (angepaRt an die Bedurfnisse im
eigenen Unternehmen oder nach und nach
an die Erfordernisse des Touris-
musmarketing der Kirgisischen Republik)
konkretumsetzen.

Ubersicht:

Neben der Frage ,Wie macht man's2“ gehen wir
auf Beispiele fur einzelne Kommunikationsmittel
detailliert ein, wobei wir angesichts finanzieller
Engpasse im einzelnen Prioritaten gesetzt haben.
Unterteilt haben wir in die Mittel fur ,klassische®
Offentlichkeitsarbeit (Public Relations), die elek-
tronischen Kommunikationsmittel, die Printmedien,
die sonstigen Werbe- und Informationsmittel
(Beschilderung, AuRenwerbung, Fahrzeugwerbung,
Werbeartikel, Messen und Ausstellungen).
Berucksichtigt ist auch das Standortmarketing
(Investitionsférderung) und die Verbandsarbeit mit
der Mitgliederwerbung.

(1) Kommunikationsinstrumente im
Tourismusmarketing

Kommunikation ist das A und O im Tourismus;
denn schlieBlich wollen Sie die Kirgisische
Republik als Reiseziel bekannter machen und
neuve Kunden gewinnen. Die Werkzeuge, die Sie
dazu benostigen, sind Teil eines umfassenden
Marketing-Instrumentariums und heiBen

Der Kirgisische Weg zur "Marke"

Kommunikationsinstrumente: Medienarbeit, Offent-
lichkeitsarbeit (Public Relations  PR), Kunden-
beziehungen (Customer Relations), Werbung,
Verkaufstérderung. lhren aufeinander abge-
stimmten Einsatz in der Praxis bestimmt der
Kommunikations-Mix, also die Mischung der ein-
zelnen Instrumente.

Man kann dieses Vorgehen auch mit einem Konzert
vergleichen, dessen Spieler unter einem Dirigenten
zwar individuell spielen, aber aufeinander
abgestimmt musizieren, um einen Gleichklang zu
erzielen. Diesem Gleichklang entspricht der
optimale Einsatz von Kommunikations-
Instrumentenim Marketing.

Wie konnen Sie sich das Wesen dieser Kommu-
nikationsinstrumente leicht merken?

Beobachten Sie einmal einen Mann, der um eine
Frau wirbt:

- Versichert er der Frau, er sei der Beste, Schénste,
Reichste, Treueste, dann macht er klassische
Unternehmenswerbung”.Tourismusunternehm
en wirden mit einer appetitanregenden Image-
Broschure aufwarten.

- Zeigt er der Frau, was er schon alles geleistet
hat, von der Doktorarbeit bis zur Goldmedaille
im Preisboxen, und was er sonst noch alles
kann ..., dann mischt er Offentlichkeitsarbeit
(Public Relations) fur sein Unternehmen mit
klassischer Produktwerbung. Im Tourismus
kamen Unternehmens-Infomappe
(bei Journalisten: Pressemappe), und
Angebotskatalog (bei Wiederverkaufern:
Verkaufshandbuch, eventuell sogar
Jahresbericht) zum Zug.

- Schreibt er seiner Flamme einen Brief, worin er
alle seine Vorzige und die Hoffnung auf
Erwiderung seiner Liebe zu ihr ausdrickt ...,
dann betreibt er Kundenbeziehungen (Custo-
mer Relations). Dem entspréche im Tourismus
ein Werbebrief.

- Himmelt er die Frau auf der nachsten Fete anund
sagt seinen Freunden (und ihr naturlich),
wie toll er sie findet, dann macht er
Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) far sie!



Der Kirgisische Weg zur "Marke"

- Setzt er eine Gluckwunschanzeige zum Ge-
burtstag der Angebeteten in die Zeitung und
verbindet dies mit einem personlichen
Telefonanruf, wobeier sagt:,,Ich liebe Dich® und
sich auf den obigen Werbebrief bezieht, so
betreibt er eine Mischform aus Offent-
lichkeitsarbeit (Public Relations) - fur beidel
- und Kundenbeziehungen (Customer Rela-
tions) in Form einer Direkt-NachfaBaktion. Im
Tourismus sprache man von Anzeigen-PR mit
Telefon-NachfaB, dem Beginn eines méglichen
,Handlungsstranges .

Wichtig: ,Handlungsstrange® mussen sorgfaltig
aufeinander abgestimmt sein, um ihre Wirkung nicht
zu verfehlen. Hierzu dienen Marketing- und
Mediaplane; sie bestimmen die Dosierung des
gesamten Marketing-Instrumentariums (= Marketing-
Mix) und damit auch der Kommunikationsmittel im
Verlauf eines bestimmten Zeitraums.

Die funf ,Goldenen Regen®, die etwa Greenpeace
in der Medienarbeit immer eingehalten hat, sind
laut Richard Titchen, dem froheren Leiter von
Greenpeace Communications in London, folgende:

»Zuallererst muld man vertravenswdrdig sein, indem
man die Wahrheit sagt, nicht tbertreibt, aktuell ist und
wissenschaftlich fundiert arbeitet. Als zweites muB
man kommunikationstechnische Professionalitét
beweisen, um den Medien hochwertiges Material
zur Veroffentlichung anbieten zu kénnen. Die dritte
notwendige Serviceleistung an die Medien ist
Exklusivitat, die dadurch erreicht wird, daB
Greenpeace selbstandig journalistisch recherchiert
und die fertige Story den Medien anbietet. Goldene
Regel Nr. 4 ist die Einfachheit , in der die Umweltbot-
schaften formuliert und optisch verpackt werden
mussen ... Eine funfte Goldene Regel ist eine sich
aus den vier bereits erwahnten ergebende, namlich
méglichst gute persénliche Kontakte zu den Medien
unterhalten® (Quelle: Das Geheimnis von
,Greenpeace”, Bernhard Knappe, 1993).



(2) Zehn-Punkte-Plan zur Gestaltung von
Marketing-Kommunikationsmitteln

1. Bestandsaufnahme
Was soll im Kommunikationsmittel vorgestellt
werden? Angebote, Einrichtungen, Termine?

2. Vertriebswege
Was wie vermarkten? Uber Veranstalter? Als
komplette Reisepakete? Uber Reisebiro? Direkt2
Uber das Internet?

3. Wie wirbt die Konkurrenz?
Wie wollen wir uns unterscheiden?

4. AuBere Form der MarketingmaBnahme
Katalog? Spezialprospekt? Faltprospekte Video,
Sonstiges?

5.Finanzen
Ist ein Budget im Haushaltsplan bereits berick-
sichtigte Welche Einnahmen sind durch Anzeigen
oder Gemeinschaftsaktionen voraussichtlich zu
erwarten?

6.Versand/Einsatz

Wieviel wird gebraucht? Werden Kommuni-
kationsmittel eventuell gegen Schutzgebuhr abge-
geben? Wennja, warum und wie hoch?

7.Rohkonzept abstimmen (Innenmarketing)

Bevor Auftrage an die Experten gehen, sollten
intern ein oder mehrere Text- und Layout-Entwirfe
(="Scribbles") verabschiedet werden.

8. Zeitplan

Mit 8 bis 12 Wochen sollte man zwischen Scribble
und Druckschlu® immer rechnen. Dazu muR die
interne Zeit fur die Verteilung berucksichtigt
werden. Zu beachten ist der richtige Zeitpunkt; die
Prospektherausgabe ist mit der Anzeigenschaltung
abzustimmen.

9. Auftrage erteilen

Zunéachst ist mit einem Grafiker das Design
insgesamt festzulegen, dann sind die Termine mit
der Lithoanstalt, Setzerei und Druckerei
abzustimmen. Diese Aufgaben sind heute dank PC
im allgemeinenin einer Druckerei zusammengelegt.

Der Kirgisische Weg zur "Marke"

10. Controlling

Die Prospektandrucke sind genau zu priofen und zu
korrigieren. Bei der Druckerei sollte der
Auftraggeber sich rechtzeitig vor Liefertermin
ruckversichern, nach Lieferung Qualitat und
Stuckzahl profen, eventuell reklamieren und
Neulieferung in die Bestandskartei aufnehmen. Die
Bestandskartei gewahrleistet die rechtzeitige
Nachbestellung.

Denken Sie daran, in die Haut des Empfangers zu
schlipfen; denn"der Wurm soll dem Fisch schmecken,
nicht dem Angler!" Animieren Sie, statt nur zu erklaren,
denken Sie an ,Jnformation + Emotion®, an Infotainment
(= information + entertainment), wecken Sie Neugier,
sensibilisieren und propagieren Sie; bringen Sie den
Empfanger lhrer Kommunikationsmittel zur
gewunschten Reaktion; geben Sie Zwischenbescheide
und fassen Sie nach.

Es gilt, aus Fehlern zu lernen! Die bisherigen
Marketing-Kommunikationsmittel sollten Sie
zundéchst auf ihre Wirksamkeit hin profen:

-Ist der Titel verheiBungsvoll2

- Schaffen Bild und Text die gewinschte
Atmosphére?

-Waswirdinden Vordergrund gestellt¢

- Entspricht dies 0berhaupt der eigentlichen
Marketing- (Werbe-, PR-, )-idee?

Entsprechend der Prioritat, Nischenmarkte zu
bedienen (Direkt-/Dialog-Marketing/Internet) und
auf Grund geringer Finanzmittel haben wir in der
Folge das jeweils bezeichnete Medium mit Sternen
bewertet:

*#xxx 5 Sterne =hochste Prioritét
*#%% 4 Sterne = hohe Prioritat
o 3 Sterne = mittlere Prioritat
2 Sterne = wenig Prioritat
1Stern=keine Prioritat

Farbklima: wei ; helle Grundfarbenim Sinne

. . 23
eines ,Farbleitsystems®

“Farbleitsystem: Bei diesem Konzept wird der gesamten
Kommunikationsmittel-,Familie” eine bestimmte Schlusselfarbe
(oder Farbenkombination) zugeordnet, die die Zusammenge-
horigkeit der Kommunik ationsmittel sichtbar macht



Press Kit
Mpecc-MNManka

(3) "Klassische’”” Offentlichkeitsarbeit
(Public Relations)

**** Die Pressemappe

Charakteristik:

UmfaBt aktuelle Pressemeldungen, Basis-Informa-
tionen (Fact Sheet), Prospekte, Fotos, Visitenkarte,
eventuell reproduzierfahiges Logo, gegebenenfalls
(geringwertige aber originelle) Werbeanhangsel
Zielgruppen: Journalisten.

Empfehlungen:

- Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeige auf
der Umschlag-Ruckseite, Beilagen

-Vertriebswege: Pressekonferenzen, Pressegesprache,
Messen und Ausstellungen, Journalistenreisen,
Interviews.

Kyrgyz Promotion Board
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Land of the Tien Shan
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A Revival of the Silk Road Philosophy
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Ooasis on

Overhead Transparency
Mnenka ans npoekrtopa

*** Overheadfolie oder "Power-Point"-
Seite Uber den PC

Charakteristik:
Visuelles Medium fur Seminarzwecke und Fachpra-
sentationen aller Art.

Empfehlungen:

- Querformat verwenden; groR und in Druckbuch-
staben schreiben; nicht mehr als 6 Zeilen pro Seite
beschriften.



Advertisement
PeknamHoe obbsiBneHue

** Die Anzeige

Charakteristik:

Reine Image- oder Angebotsanzeige (oder Mischform)
Schlagzeile: Sie ist Auftakt und sollte dem Leser eine
Problemlésung oder einen Vorteil anbieten und sich
moglichst auf nur ein einiges Thema konzentrieren.
Zielgruppen: Touristiker oder Endverbraucher.

Empfehlungen:

- Die Adresse am besten (unauffallig) kodieren,
um den Rucklauf zu kontrollieren

- Der Slogan sollte neben der Kopfzeile als
Imageaussage oder Produktversprechen stehen

- Textanzeigen mit Grafik sind in der Regel besser
als kombinierte Bild/-Textanzeigen. Diese wirken
erst ab einer gewissen GroBe

- Im dllgemeinen sollte man méglichst nur in
Publikationen mit eigenstandigem Reiseteil annoncieren,
mindestens dreimal hintereinander. Anzeigen werden
nach einem fruhzeitig festgelegten Mediaplan
geschaltet.

Kyrgyz Promotion Board

"Grenzgénger-Abenteuver"

Lust auf AuBergewéhnliches zum
"Jahr der Berge - 2002"?

7>

Kyrgyz Republic
Land ofthe Tien Shan

von der Kirgisischen Republik
nach Kasachstan

ramatische Landschaften, atemberaubende Aussichtspunkte, bizarre Naturformen,
echtes Nomadenleben, wunderbare Menschen.

Im Grenzganger-Abenteuer steckt:

1 Woche Abentever-Trekking zu Pferd,
zu FuB und im Pkw mit Vierradantrieb.

Drin enthalten sind:

-Wildwasserfahrten auf dem Tschui-FluB

-Kreuzfahrt auf dem legendaren Issyk-Kul-See

(neunmal so groB wie der Bodensee!)

-Wunderschéne Panoramablicke von den Bergen aus zum Issyk-Kul-See
-Uberquerung des Ak-Suu Gletschers (4.100 m hoch)

..und eine Stadtfohrung in Bischkek, Sauna, Folkloreabend; natirlich alle
Transfers, Ubernachtung (2 x im Hotel, sonst in Zelten) und Verpflegung,
Softdrinks, Trekkingfuhrer, Fahrer, Koch, Reiseformalitaten in der Kirgisischen
Republik, Eintrittsgebuhren, Informationsmaterial einschlieBlich Trekking-Karte
und Trekking-Zertifikat. Nicht enthaltensind der Hin- und Ruckflug von lhrem
Heimatland in die Kirgisische Republik und die Visagebuhren.

Preis:
€ 550,- pro Person
(bei 8 bis 12 Teilnehmern im Doppelzimmer oder Zwei-Personen-Zelt)

Unser Angebot gilt von Juni bis August 2002

Kontakt:

KPO, Frau Irina Pissarenko
Bischkek /Kirgisische Republik
Tel. 00996-312-297929

Fax 00996-312-681004
E-mailmax@gtz bishkek.su
Besuchen Sie uns doch vorab mal:
www.elcat.kg&KyrgyzstanTourism

CES ) Oasis on
) et

[Kodierung]
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Kyrgyz Republic

* Contemporary Headline Land ofthe TienShan

* Introduction
* Central Asia’s Adventure Destination
* Photographs

* Assets

* "Passport" to the Kyrgyz Republic

* How to Get a Visa

* Activites

* Movies, Videos, Books

* Useful Links; CD-ROM

* Tourist Attractions in Neighbour Countries
* Authors of this Website

* Tell Us Your Wishes/Comments

Wi

oSN
Y

OMRie

Website
Beb-caur

(4) Elektronische Kommunikationsmittel

¥**x* Webseite:
Kyrgyzstan - Land of the Tien Shan -
Oasis on the Great Silk Road

Charakteristik:
Elektronische Reiseinformation im Internet; fur Rei-
seprofi und Endkunde gleichermaRen.

Empfehlungen:

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Deutsch,
Franzésisch, Spanisch, Japanisch; einfacher Aufbau
mit Navigationsleiste und  Farbleitsystem;  darin
enthalten: ggf. "Portrat” der kirgisischen Tourismus-
struktur, inklusive “virtuelles Presseburo™, worin alle
Pressemitteilungen abgelegt sind; Verzweigungen zu
Partnerunternehmen, Institutionen und Verbénden
vor Ort

- Seitenzahl: 10 bis 20

-Formen der finanziellen Beteiligung:

Redaktioneller Beitrag, Links, Product Placement auf
der Titelseite, Bannerwerbung, Einklinker “"Webseite
mit freundlicher Unterstitzung von ...", im Impressum:
Gefordert von

- Vertriebswege: Suchmaschinen, Partner-Domanen,
Crosslinks zu internationalen Reiseveranstaltern mit
Abenteuer-Reisen im Angebot und Verbanden fur
Abenteuer-Tourismus und Themen der GroRen Sei-
denstraBe; Tourismus-Fachmagazine, Reise-llustrierte,
PC-Fachzeitschriften, alle eigenen Druckerzeugnisse
-Laufzeit: Laufend aktualisieren.



CD
Komnakr-auck

**** CD Adventure of Mountains

Charakteristik:
Werbemittel mit Langzeit-Informationen; Links zum
Internet.

Empfehlungen:

- Sprachfassungen: Englisch: Russisch, Deutsch,
Franzésisch, Spanisch, Japanisch

- Formen der finanziellen Beteiligung:
Redaktioneller Beitrag, Link, Product Placement auf
der Titelseite, Bandwerbung, Titeleinklinker “CD mit
freundlicher Unterstutzung von ...", im Impressum:
Gefordertvon ...", Beilagen

- Vertriebsweg: Verkauf an Reisende, Messen und
Ausstellungen, Workshops und Fachprasentationen
- Laufzeit einer Auflage: 3 Jahre.

Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan

Kyrgyz
Promotion Board

Adventure of
Mountains

Kyrgyz Promotion Board

Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan




Video Cassette
YnakoBka ans BuaeokacceTsbl

**** \lideo Adventure of Mountains

Charakteristik, Sprachfassungen, finanzielle
Beteiligung, Vertriebsweg und Laufzeit analog CD.

Kyrgyz Promotion Board

Adventure
of Mountains

0

Silk Road

Adventure of Mountains




Der Kirgisische Weg zur "Marke"

(5) Printmedien

Stimmigkeit in Qualitat und Aufmachung

Um die Zusammengehérigkeit unserer Printmedien
optisch sichtbar zu machen, sollten sie inhaltlich,
dem Schreibstil nach und in der auBeren Form einen
"Firmenstil" (Erscheinungsbild/ Corporate Design)
erkennen lassen. So lassen sich unsere
Kommunikationsmittel auf den ersten Blick an Logo,
Typographie und fotografischer Gestaltung
erkennenund zueinander in Bezug bringen.

Wirkungsbereiche von Printmedien

Printmedien kénnen - bedingt durch Farben,
Raumangebot, Falzung - den wichtigen Informa-
tionen fur den Leser besondere Wirkung
verschaffen. Folgende Elemente sollen eine positive
Reaktion hervorrufen (="responsewirksam" sein) :

1. Der Aufmacher (Bild/Uberschrift)

2.Bilder und Bildunterschriften

3. die Falzung

4. das Format

5. der gesteuerte Leseablauf

6. Zwischentuberschriften als Kurzantworten auf
Leserfragen

7.austuhrliche Texte, response-typische Elemente.
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Investment Guide
CnpaBoYHNK ANsi UHBECTOPOB

Kyrgyz Promotion Board

Prospektlayout A 4 - 297 x 210 mm

*¥*x***  Investitionshandbuch: Investment

Guide to the Kyrgyz Republic - The Offi-
cial Guide for Potential Investors

Kyrgyz Republlc Charakteristik:

Land of the TienShan Heft mit den wichtigsten Informationen uber
Investitionsmoglichkeiten, -vorzige und
- bedingungen in der Kirgisischen Republik:
Investitionsgesetz, ausgeschriebene Objekte,
Hinweise auf Lageplane; Informationen tber das
Land: Lage, Geografie, Geschichte, Kultur,
Sehenswurdigkeiten; wichtige Adressen
sffentlicher Einrichtungen, potentioneller
Partnerunternehmen (evil. Kurzcharakterisierung);
Hotels und Restaurants; Anschriften und nahere
Angaben zu Freizeitbetrieben, Tagungs- und
KongreBeinrichtungen, Verkehrsbetrieben,
Autovermietungen; Serviceleistungen des
offiziellen Tourismusbiros (Kyrgyz Promotion
Board/Tourist Information), Offnungszeiten;
Einkaufsmoglichkeiten; Blick in die Umgebung.
Druck: Schwarzwei® mit Farbbildteil
Zielgruppen:internationale Investoren.

Empfehlungen:
- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Franzésisch,

OE & Oasis on Japanisch
0: the Great - Seitenzahl: 40 bis 80 Seiten

X Silk Road - Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeige,
Product Placement auf der Titelseite, - Titeleinklinker

“Investment Guide - mit freundlicher Unterstutzung
von ...", Bandwerbung,im Impressum: “Gefordert
von ...", Beilagen

- Vertriebswege: Direktvertrieb, in Teilen tber die
Webseite, Messen und Ausstellungen, Workshops,
Fachprésentationen, Informationsreisen

- Laufzeit einer Auflage: 2 Jahre.



Sales Guide
CnpaBoYHMK Ans cneumanncTos

**x*x Verkaufshandbuch: Sales Guide to
the Kyrgyz Republic - The Official Guide
for Travel Agents and Tour Operators

Charakteristik:

Heft mit den wichtigsten Informationen tber die
Kirgisische Republik: Lage, Geografie, Geschichte,
Kultur; Zielgruppen, Sehenswirdigkeiten und
einzigartige Reiseargmente (" Unique Marketing
Propositions"); Veranstaltungen aus Kultur und
Wirtschaft, wichtige Adressen offentlicher
Einrichtungen, potentioneller Partnerunternehmen
(evtl. Kurzcharakterisierung), Hotels und
Restaurants; Anschriften und nahere Angaben
zu Freizeitbetrieben, Tagungs- und
KongreBeinrichtungen, Verkehrsbetrieben,
Autovermietungen; Serviceleistungen des
offiziellen Tourismusburos (Kyrgyz Promotion
Board/Tourist Information), Offnungszeiten;
Einkaufsmoglichkeiten; Blick in die Umgebung;
Verzeichnis der Kommunikationsmittel mit
Bestellmoglichkeit. Im Verkaufshandbuch
stehen auch konkrete Reiseangebote mit
Nettopreisen ("confidential tariffs®)

Druck: Schwarzwei® mit Farbbildteil

Zielgruppen: internationale  Reisebranche wie Reise-
veranstalter, Reisebiros, Verkehrstrager, Journdlisten.

Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan

Kyrgyz Promotion Board

Empfehlungen: GES Oasis on
- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Franzésisch, z: the Great
Japanisch Lo< Silk Road

- Seitenzahl: 40- bis 80 Seiten

- Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeige,
redaktioneller Beitrag, Product Placement auf
der Titelseite, Titeleinklinker “Sales Guide - mit
freundlicher Unterstutzung von ...", Bandwerbung,
im Impressum: “Gefordert von ..", Beilagen
- Vertriebswege: Direktvertrieb, in Teilen Gber die
Webseite, Messen und Ausstellungen, Workshops,
Fachprasentationen, Informationsreisen (Famtrips)
- Laufzeit einer Auflage: hochstens 1 Jahr.




Kyrgyz Promotion Board

Kyrgyz Republic
Land of the TienShan

D, A\ Oasis on
the R

Annual Report
E>xeroaHbin oTuer

***%* Jahresbericht - Annual Report

Charakteristik:

Heft mit den wichtigsten Informationen tber die
Tourismusentwicklung innerhalb eines Jahres,
einschlieBlich der relevanten Entscheidungsgremien,
Verbande, Organisationen und ihrer Mitglieder.

Empfehlungen:

-Druck: Schwarzwei® mit Farbbildteil

- Zielgruppen: Vertreter der einheimischen undinter-
nationalen Tourismusbranche, Entscheidungstréger in
Politik, Wirtschaft und Gesellschaft, Journdlisten

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch
Seitenzahl: ca. 20 Seiten

- Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeige,
Product Placement auf der Titelseite, Titeleinklinker
"Annual Report - mitfreundlicher Unterstitzung
von ...‘:‘, Bandwerbung, im Impressum: “Gefordert
von ...

- Vertriebswege: Direktvertrieb, in Teilen Uber die
Webseite, Fachprasentationen, spezielle Informa-
tionsreisen (Famtrips).



Travel Map
Typuctnueckas Kapra

***** Reise-Landkarte:
Travel Map 1:1 000 000

Charakteristik:

Karte mit Trekkingrouten und Ausflugsstrecken,
ergénzend zur Reisethemen-Broschure; unentbehr-
licher Begleiter fur unterwegs

Druck: Farbdruck

Zielgruppen: Reisebranche und Endkunden.

Empfehlungen:

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Japanisch
- Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeigen,
Extramarkierungen in der Karte, Product
Placement, Einklinker “Reise-Karte - mit
freundlicher Unterstotzung von ...,
Bandwerbung, im Impressum: "Gefordert von ..."

- Vertriebswege: Direktvertrieb, Webseite, Messen
und Ausstellungen, Workshops, Fachprasentationen,
Famtrips

Laufzeit einer Auflage: 3 Jahre.

Kyrgyz Promotion Board

Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan

Oasis on
the Great
Silk Road




Kyrgyz Promotion Board

Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan
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Oasis on
the Great
Silk Road

Image Broshure
Mmunprx-6poluiopa

***  Image-Broschire: Discovery-

Nature, Mountains, Nomads

Charakteristik:

Die Broschure stellt detailliert das Reisezielgebiet
vor und versteht sich hauptsachlich als
“ausfohrlicher Appetizer"; immer ofter erscheint
sie auch als gemischte Image- und
Angebotsbroschiure oder auch in Verbindung mit
dem Unterkunftsverzeichnis als kompletter
Reisekatalog.

Empfehlungen:

- Druck: Farbdruck

- Zielgruppen: Reisebranche und Endkunden glei-
chermaen

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Deutsch,
Franzésisch, Spanisch, Japanisch

- Seitenzahl: 8 bis 16 Seiten

- Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeigen,
Product Placement auf der Titelseite, Titeleinklinker
"Discovery - mit freundlicher Unterstutzung
von ...", Bandwerbung, im Impressum: "Gefordert
von ...", Beilagen

- Vertriebswege: Direktvertrieb, Webseite, Messen
und Ausstellungen, Workshops, Fachprésentationen,
Famtrips

- Laufzeit einer Auflage: 5 Jahre.



Travel Themes
TemaTnka nytewecTsmMu

***  Reisethemen: Travel Themes -
On the Tracks of Famous Explorers

Charakteristik:

Reisekatalog Uber die schonsten thematischen
Reiserouten, etwa "Auf den Spuren von Dschingis
Aitmatows Romanfiguren” oder "... von Semjonow-
Tienschanski".

Empfehlungen:

- Druck: SchwarzweiB und Farbe

- Zielgruppen: Reisebranche und Endkunden

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Deutsch,
Franzoésisch, Spanisch, Japanisch

- Seitenzahl: 16 Seiten

- Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeigen,
Product Placement auf der Titelseite, Titeleinklinker
"Travel Themes - mit freundlicher Unterstiutzung
von ...", Bandwerbung, im Impressum: “Gefordert
von ...", Beilagen

- Vertriebswege: Direktvertrieb, Webseite, Messen
und Ausstellungen, Workshops, Fachprasentationen,
Famtrips

Laufzeit einer Auflage: 3 Jahre.

Kyrgyz Promotion Board

Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan

A Oasis on

the Great
Silk Road




Events
CobbiTus

Kyrgyz Promotion Board

** Ereignis-Broschire: Events

- History, Culture, Sports

Charakteristik:
Veranstaltungstbersicht mit Hohepunktbeitragen.

Kyrgyz Republic Empfehlungen:

- - Druck: SchwarzweiB und Farbe

Land of the TienShan - Zielgruppen: Reisebranche und Endkunden

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Deutsch,
Franzésisch, Spanisch, Japanisch

- Seitenzahl: 8 Seiten

- Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeigen,
Product Placement auf der Titelseite, Titeleinklinker
“Events - mit freundlicher Unterstutzung von ...",

\\

Bandwerbung, im Impressum: "Gefordert von ...",
Beilagen

- Vertriebswege: Direktvertrieb, Webseite, Messen
und Ausstellungen, Workshops, Fachprasentationen,
Famtrips

- Laufzeit einer Auflage: 1bis 2 Jahre

Messe-Trick:

Fur bestimmte (manchmal kurzfristig anberaumte)
Veranstaltungen bieten sich Handzettel an, vor
allem bei groBen Publikumsmessen und -
ausstellungen. Der kostspieligen, oft beklagten
und kaum wirksamen Herausgabe von teurem,
hochwertigem Prospekitmaterial kann Einhalt

D, Oasis on gebotenwerden, wenn man Interessenten auf dem
he G -

&=y, the Great Handzettel auffordert, ihren Wunsch nach
{o¥©, Silk Road

Werbeprospekten schriftlich zu auBern.




Layout

NMocTpoeHne TUTYNnbHOU CTPAHULLBI

Kyrgyz Promotion Board
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Flyer
®naep

Prospektlayout 99 x 210 mm

**** Faltprospekt Adventure of Mountains

Charakteristik:

Streuprospekt; stellt in komprimierter Form die
Besonderheien des Reiseziels oder des touristischen
Angebotsheraus; korrespondiert mit CD und Video.

Empfehlungen:

- Druck: Farbdruck

- Zielgruppen: Reisebranche und Endkunden

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Deutsch,
Franzésisch, Spanisch, Japanisch

- Seitenzahl: bis 1,5 A-4-Seite, gefalzt

- Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeigen (es
seidenn, der Faltprospekt stellt ausgewahlte Ange-
bote als redaktionelle Beitrége vor), Product Placement
auf  der Titelseite, Bandwerbung, Titeleinklinker
"Adventure - mit freundlicher Unterstitzung von ...",
im Impressum: Gefordertvon ...", Beilagen

- Vertriebswege: Dikrektvertrieb, Webseite, Messen
und Ausstellungen, Workshops, Fachprasentationen,
Famtrips

Laufzeit einer Auflage: 3 bis 5 Jahre.

Kyrgyz Promotion Board

Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan

A Oasis on
| the Great
Silk Road




Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan

Kyrgyz Promotion Board

O, Ouasis on
e

Travel Tips
Mpen pna nyrewecreun

*** Reisetips: Travel Tips -
Nature, Mountains, Nomads

Charakteristik:
Imagebroschire im Westentaschenformat™ als
Streuprospekt fur aktuelle Angebote.

Empfehlungen:

- Druck: Farbe und schwarzwei®

- Zielgruppen: Reisebranche und Endkunden

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Deutsch,
Franzésisch, Spanisch, Japanisch

- Seitenzahl: 1bis 1,5 A-4-Seite, gefalzt

- Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeigen, Product
Placement auf der Titelseite, " Titeleinklinker “Travel Tips -
mit freundlicher Unterstiitzung von ...", Bandwerbung, im
Impressum: "Gefordertvon ...", Beilagen

- Vertriebswege: Dikrektvertrieb, Webseite, Messen
und Ausstellungen, Workshops, Fachprasentationen,
Famtrips

- Laufzeit einer Auflage: 1Jahr.



Service Card
CepBucHas kaprta

***  Garvice-Karte mit Info-Faliblatt -
Kyrgyz Service Card

Charakteristik:

Gastekarte fur PreisermaBigungen bei Eintrittsge-
buhrenin Naturparks, Museen und fur Lizenzen; fur
den Service von touristischen Privatunternehmen
(Hotels, Restaurants); Grundsatz der freiwilligen
Beteiligung von staatlichen und privaten Einrichtungen.

Empfehlungen:

- Druck: Farb- oder Schwarzweildruck

- Zielgruppe: alle Reisenden

- Format: Scheckkarte mit beigelegtem Faltblatt fur
Einzelinformationen

Sprachfassungen: Englisch, Russisch

- Formen der finanziellen Beteiligung: FuRzeile fur
Sponsoreneintrag

- Vertriebsweg: Direktvertrieb

- Laufzeit: 1 Jahr.

38

Futura_Book-Bold 16pt.
Futura_Light-Normal 14pt.

0

“Service Card

Name:
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Sightseeng
HocTtonpnmeuarensHOCTH

Kyrgyz Promotion Board

** Prospekte zu Besichtigungen: Sight-
seeing Bishkek, Osh, Lake Issyk-Kul

Charakteristik:
Stadtbesichtigungen und Ausflige; sogenannter
"Betreuungsprospekt” fur die Verwendung vor Ort.

Kyrgyz Republic Empfehlungen:

- Druck: Farb- oder SchwarzweiBdruck

Land of the Tien Shan - Zielgruppen: Einzelreisende

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Deutsch,
Franzésisch, Spanisch, Japanisch

- Seitenzahl: 1bis 1,5 A-4-Seite, gefalzt

- Formen derfinanziellen Beteiligung: Anzeigen,
Product Placement auf der Titelseite, Titeleinklinker
"Sightseeing - mit freundlicher Unterstutzung
von ...", Bandwerbung, im Impressum: “Gefordert
von ...", Beilagen

- Vertriebsweg: Verteilung an Gaste vor Ort

- Laufzeit einer Auflage: 3 bis 5 Jahre.

D, Ooasis on
e,




Sightseeng
HocTtonpumeuarensHocTH

Kyrgyz Promotion Board

Sightseeing Osh

A Oasis on
e




Sightseeng
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Kyrgyz Promotion Board

7>

Kyrgyz Republic
Land of the Tien Shan

PEESs .OGSis on
O e,




Accomodations
Mecta pasmewieHus

**  Unterkunftsverzeichnis: Accomodation;
Hotels, Bed and Breakfast, Yurts

Charakteristik:

Detaillierte Darstellung der Angebotskategorien
Hotels, Sanatorien, Pensionen, Privatunterkionfte und
Campingplatze, inklusive Sonder-Serviceleistungen;
eventuellin Verbindung mit einem Imageteil.

Kyrgyz Republic

Empfehlungen: Land of the Tien Shan

- Druck: Schwarzwei® oder /und Farbe

- Zielgruppen: Reisebranche und Endkunden

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Japanisch

- Seitenzahl: 8 bis 16

- Formen der finanziellen Beteiligung: Anzeigen oder
Abbildung (Farbe, schwarzwei), Product Placement
auf der Titelseite, Titeleinklinker “Hotels - mit
freundlicher Unterstutzung von ...", Bandwerbung,
im Impressum: “Gefordert von ..", Beilagen
- Vertriebswege: Dikrektvertrieb, Webseite, Messen
und Ausstellungen, Workshops, Fachprasentationen,
Famtrips

- Laufzeit einer Auflage: 1 Jahr.

Kyrgyz Promotion Board

G2 N Oasis on
& (e,




Membership Benefits (Example)
®naep uneHcrea (npumep)

*rxxx Mitdliedsbroschire des  Kirgisischen
Tourismusverbandes - Kyrgyz Association
of Tourism - Membershi p Benefits

Charakteristik:
Broschure zur Mitgliederwerbung; vor allem werden

o die Vorteile einer Mitgliedschaft in der Kyrgyz
Kyrgyz RepUbllc Association of Tourism herausgehoben.Im Anhang:
Landof the Tien Shan Anmeldetormular.
Empfehlungen:

- Druck: SchwarzweiB

- Zielgruppe: (Potentielle) Mitglieder

- Sprachfassungen: Russisch, Kirgisisch, Englisch

- Seitenzahl: 8 bis1é

- Formen der finanziellen Beteiligung: Titeleinklinker
"Benefits - mit freundlicher Unterstiutzung von ...",
Bandwerbung, im Impressum: "Gefordert von ...",
Beilagen

- Vertriebsweg: Direktvertrieb

- Laufzeit einer Auflage: 3 bis 5 Jahre.

Kyrgyz Assotiation of Tourism

(@J O?Pfciasgpeai

Silk Road




Poster
Mnakar

Plakate, Poster

** Poster, hoch- und querformatig

Charakteristik:

Schaufensterdekoration fur Reisebiros, Souvenir fur
Reisende; Darstellung mit dem offiziellen Tourismus-
Logo.

Empfehlungen:

- Druck: Farbdruck

- Zielgruppen: Reisebranche, Endkunden

- Sprachfassungen: Englisch, Russisch, Japanisch

- Formen der finanziellen Beteiligung: Product Place-
ment, Bandwerbung

- Vertriebswege: Direktvertrieb, Messen und
Ausstellungen, Workshops, Fachprasentationen,
Famtrips

- Laufzeit einer Auflage: 5 Jahre.

Kyrgyz Promotion Board

Al (840x594mm)
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Road Sign
Ykaszatens

(6) Sonstige Werbe- und Informations-
mittel

Beschilderung in Form eines Leitsystems;
AvuBenwerbung

Hierbei weisen wir auf das standardisierte Beschil-
derungssystem der Welttourismus-Organisation
(WTQO) hin. Darin sind mehr als 60 infernationale
Symbole aufgefihrt, die von der Internationalen
Organisation fur Standards (ISO) empfohlen worden
sind und sich in der Vergangenheit bewahrt haben.
Auskunft:  WTO, E-mail omt@world-tourism.org.

***x* Touristischer Wegweiser

Charakteristik:
Macht auf Aussichtspunkte, "Themen-Routen",
Sehenswiurdigkeiten, Hotels und Freizeiteinrichtungen
sowie sonstige touristisch wichtige Gegebenheiten
Aufmerksam.

Empfehlungen:

- Zielgruppen: Autofahrer, Trekkingreisende

- Gestaltung: Grundfarbe entsprechend dem WTO-
SeidenstraBen-Symbol, Piktogramm und  Schrift
(Futura) in weiB, links das Tunduk-Symbol in
der Originalfarbe rot

- Formen der finanziellen Beteiligung: Sponsorenhin-
weis am unteren Rand

- Vorgehensweise:

= Anwendung eines sogenannten "Informations-
Leitsystems" mit leicht verstandlichen Piktogrammen,
die die Orientierung erleichtern; dies durchgangig
von der Ausschilderung von ("Themen"-) Reiserouten
bis zu individuellen Stadtrundgangen;

= Zunachst die schonsten (und am leichtesten
erreichbaren) Aussichtspunkte entlang der Strecken
Bischkek - Torugart-PaB und rund um den Issyk-Kul-
See markieren; danach das gleiche an der Uber-
landstraBe Bischkek - Osch;

= danach die wichtigsten Sehenswirdigkeiten und
touristischen Einrichtungen in den Stadten Bischkek,
Osch, Karakol, Tscholpon-Ata, Naryn, Dschalalabad,
Talas;

= danach die Feinbeschilderung und Markierungen
in anderen Orten.

) j& BURANA




@ Tourist Information

Tourist Information
Typuctnueckasa nHpopmaums

***+* Internationales "i"-Symbol fUr das
Buro der Tourist Information

Charakteristik: - Blickfang fur die  Bezeichnung  von
"Tourist Information” - Biros und bei fouristisch wichfigen
Informationen aller Art.

Empfehlungen:
- Zielgruppen: alle Reisenden - Gestaltung: ein
kleines "1" (in einer Times-Schrift) in weiB

- Formen der finanziellen Beteiligung: Sponsorenhin-
weis am unteren Rand

- Verwendung: Zusatzliche Markierung von "Tourist
Information" - Buros; Verwendung bei Informations-
saulen, allgemeinen und speziellen Anschlagtafeln;
bei Tagungen, Kongressen, Messen und Ausstel-
lungen, Workshops, Pressekonferenzen, Pressege-
sprachen, kulturellen Anlassen, Festlichkeiten.



Blank for Tourist Information
BnaHk ans typuctnueckon uHpopmauum

***%* Anschlagtafel

for Tourismus-Informationen @ Informa'l'ion

Charakterisfik:

Bekanntmachung wichtiger Informationen fur Reisende.

Empfehlungen:

Zielgruppen: alle Reisenden - Gestaltung: Am oberen
Rand Tunduk-Symbolin der Originalfarbe rot, dahinter
Information” (Futura_Light-Normal)in schwarz, dahinter
das Informations-"i" inweiB auf mitteloraunem Grund
Formen der finanziellen Beteiligung: Sponsorenhin-
weis am unteren Rand

Verwendung: bei “Tourist Information" - Buros, auf
Flughafen, Bahnhsfen und éffentlichen Platzen; bei
Tagungen, Kongressen, Messen und Ausstellungen.




Flag
®nar

** Tourismus- Werbefahne

Charakteristik:
Blickfang bei Veranstaltungen.

Empfehlungen:

- Zielgruppen: Veranstalter touristisch relevanter
Ereignisse im Inland; Vertreter der Kirgisischen
Republik bei touristisch relevanten Ereignissen im
Ausland

- Gestaltung: Tunduk-Symbol in der Originalfarbe
rot, darunter “Kyrgyz Promotion Board" in schwarz;
alles auf weiBem Grund

- Formen der finanziellen Beteiligung: Zusatzliches
Gestaltungselement des Sponsoren, passend integriert
- Verwendung: bei Tagungen, Kongressen, Messen
und Ausstellungen, Workshops, Pressekonferenzen,
Pressegespréchen, kulturellen Anlassen, Festlichkeiten.



Banner
Pactsixxka

Banderole mit Motto/AnlaR
(z.B. "Jahr des Tourismus - 2001")

Charakteristik:
Blickfang und Deko drinnen und drauRen.

Empfehlungen: )

- Zielgruppen: die Offentlichkeit, Veranstaltungsteil-
nehmer

- Gestaltung: Grundfarbe wei, “Tunduk"-Logo in
rot, daneben das Motto in schwarz

- Formen der finanziellen Beteiligung: Sponsorenhin-
weis am unteren Rand oder zusatzliches Sponsoren-
Logo.

@ Year of Tourism 2001




&
Kyrgyz Pronfofion Board
www.elcat.Kg/KyrgyzstanTourism

Kyrgyz
www.el

-
Promotion Board
cat.kg/KyrgyzstanTourism
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Fahrzeugwerbung
*** Fahrzeug-Aufschrift

Charakteristik:
Blickfang auf Fahrzeugen des Kyrgyz Promotion
Boards.

Empfehlungen:

- Zielgruppen: Vertreter des Kyrgyz Promotion
Boards bei touristisch relevanten Ereignissen im In-
und Ausland

- Verwendete Fahrzeuge: Dienst-Pkw, Werbebusse
(for Roadshows)und Transporter

- Gestaltung: Tunduk-Symbol in der Originalfarbe
rot, dahinter “Kyrgyz Promotion Board", darunter
www elcat kg/KyrgyzstanTourism, beidesin schwarz;
Farbe der Fahrzeuge: weil®

- Formen der finanziellen Beteiligung: Zusatzliche
Werbeflachen/Gestaltungselemente der Sponsoren
auf den Fahrzeugen

- Verwendung: im Arbeitsalltag; bei Tagungen, Kon-
gressen, Messen und Ausstellungen, Workshops,
Pressekonferenzen,  Pressegesprachen, kulturellen
Anlassen, Festlichkeitenim In-und Ausland.



Mug
Kpyxka

(7) Werbeartikel, Messen und
Ausstellungen

**** Werbeartikel

Charakteristik:

Gebrauchsartikel als Werbetrager, Sammelsticke
wie Tee-/Kaffeetasse, Papier-/Plastiktasche, T-Shirt,
Krawatte, Bleistift, Kugelschreiber, Schirm, Ansteck-
nadelund Aufkleber “Kyrgyz Republic”; Postkarten.

Empfehlungen:

- Zielgruppen: Reiseprofis und Verbraucher

- Gestaltung: Tunduk-Symbolin der Originalfarbe rot,
alternativ darunter “Kyrgyz Republic® oder daneben
www.elcat kg/KyrgyzstanTourism in schwarz; alles
auf weiBem oder hellfarbenem Grund

- Formen der finanziellen Beteiligung: Zusétzliches
Gestaltungselement des Sponsoren, passend inte-
griert;

- Verkaufsferderung: bei Verkauf durch die Heraus-
gabe von Serien (nach Farbe oder Jahr), um die
Sammlerleidenschaft zu erwecken

- Verwendung: bei Tagungen, Kongressen, Messen
und Ausstellungen, Workshops, Pressekonferenzen,
Pressegesprachen, kulturellen Anlassen, Festlichkeiten.




Exhibition Stand
OdopmneHue creHpa
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Entwurf: Forum Messe&Design GmbH



Exhibition Stand
OdopmneHue creHaa

Messen und Ausstellungen
**x%% Messeauftritt

Charakteristik:

Messen sind "ein Fest fur die Sinne" (Claus-Dieter
Barg, touristik management), "die hochstmagliche
Konzentration von Angebot und Nachfrage auf
engstem Raum in kurzester Zeit" (Karl-Ferdinand

von der Heyde; Quelle: DVVA 86/1995).

Empfehlungen:

1. Messen meBbar machen durch konkrete Ziele.
2. Messen als Aktionsprogramm zur Readlisierung
der Marketing- und Vertriebsziele interpretieren.
Achtung: Unbeschwertes Prospekteverteilen ist kein
Marketing- oder Vertriebsziell

3. Die wechselseitigen Beziehungen und Synergien
zu anderen Marketinginstrumenten bercksichtigen.
4. Von der produkt- zur problemlsésungs- und damit
kundenorientierten Philosophie wechseln  (Positio-
nierung!).

5. Interesse wecken fur die Fortsetzung eines Dialogs,
keine tiefen Informationen auf dem Stand (Quelle:
DVVA 86/1995).

6. Kooperationen unter einer regionalen Destina-
tionsmarke Zentralasiatische SeidenstraBe eingehen.

Standpersonal:

Entscheidend bei einem Messeauftritt sind vor allem
ein quadlifiziertes und motiviertes Standpersonal , der
Service am Stand und das Standprogramm.

Ziele:

Beispiel fur Messeziele von Ausstellern
(groBte Bedeutung = Wert 120)

- Die Reisedestination vorstellen - 90

- Fur das Image werben - 79

- Fur das Produkt/Angebot werben - 60
- Persénliche Kontakte pflegen - 56

- Neue Kontakte machen - 53

- Den Verkauf fordern - 39

- Neuheiten erfahren - 30

- Kunden beobachten - 25

- Erfahrungen sammeln - 18

- Neue Markte erschlieBen - 15

- Vertrége abschlieBen 15

- Die Konkurrenz beobachten - 10

*xxxx Medaillon-Element

Charakteristik: Blickfang tber dem Messe- oder
Ausstellungsstand der Kirgisischen Republik.

Empfehlungen:
- Zielgruppen: dlle Messe- oder Ausstellungsbesucher
Gestaltung: Auf der Vorder- und Ruckseite
Tourismus-Logo (Tunduk-Symbol in der Originalfarbe
rot, darunter "Kyrgyz Republic - Land of the Tien
Shan"; wiederum darunter das helloraune WTO-
SeidenstraBen-Symbol mit dem Zusatz "Oasis on
the Great Sik Road"; Zusatze in schwarz);
Grundfarbe des Medaillon-Elements:  weil
- Verwendung: auf Messen- und Ausstellungen im
In- und Ausland.



Fragen zur Diskussion:

1.

Welchen Kommunikations-Mix wirden Sie
bei schmalem Budget empfehlenund warum?
Warum empfehlen wir den Repra-
sentanten einer Reisedestination (des
Staates), ihr Rohkonzept fur die Heraus-
gabe von Kommunikationsmitteln immer
mit Vertretern aus den verschiedenen
Sektoren des Tourismus abzustimmen?
Interpretieren Sie den Satz ,Der Wurm soll
dem Fisch schmecken, nicht dem Angler®;
Wie konnten Sie fur lhre Gaste eine
Kyrgyz Service Card“nutzen?

Welche konkreten Ziele haben Sie fur lhren
nachsten Messeauftritt?

Warum ist ,unbeschwertes Prospekte-
verteilen” kein Marketingziel?

Vorschlage zur Anwendung:

Entscheiden Sie sich fur ein neues
Corporate Design lhres Unternehmens?
Wenn ja, fur ein einfaches Re-Design, ein
erweitertes Re-Design oder ein ,totales”
Corporate Design und warum? Wenn
nein, warum bleiben Sie bei lhrem
bisherigen Corporate Design? Inter-
pretieren Sie lhr Corporate Design im

eigenen Handbuch.
Entscheiden Sie sich als Vertreter der

privaten Tourismusverbande fur ver-
starkte Profilierung und Mitglieder-
werbung? Fur besseren Mitglieder-Ser-
vice¢ Wenn ja, warum?¢ Wenn nein, wa-
rum nicht? Eine Mitgliedsbroschure
/Member Benefits“konnte der Anfang sein.
Die Kirgisische Republik sollte schnell
handeln. Verstarktes , Nischen“-Marketing
in den internationalen Quellmarkten,
Initiativen zu Reiseerleichterung und

Verwaltungsvereinfachung, die Beschilderung

Der Kirgisische Weg zur "Marke"

von touristisch wichtigen Punkten und die
Eindammung des MachtmiBbrauchs durch
die Vertreter des Staates sind dringender
als kostspielige infrastruktuelle MaBnah-
men oder gar reine Prestigeobjekte.
Auslandische und internationale Geberor-
ganisationen (erfaBt im Kyrgyz Tourism
Network ,TourNet“) wie auch die Tour-
ismusverbande sind die Partner des
Staates.

Die wichtigsten Kommunikationsmittel fur
den Staat sind: Webseite, Investitions-
handbuch Investment Guide to the Kyrgyz
Republic, Verkaufshandbuch Sales Guide to
the Kyrgyz Republic, Reise-Landkarte; es
folgt die Beschilderung, die Einrichtung
einer Tourist Information, Anschlagtafeln
im Internationalen Flughafen Manas zur
Information der Reisenden; Design fur den
Messeauftritt.
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SEKTION (B)

Teil VI: Warum das alles?

(1)Der Tourismus lockt
Lernziele:

e Die Bedeutung des Tourismus weltweit und
fur das eigene Land einschatzenkénnen;

e Welttourismus-Organisation (WTO) und
WTTC kennenlernen;

e Finen Einblick in die Geschichte des Reisens
im Quellmarkt Europa bekommen;

o Uber die Aufgaben des Staates beim
nationalen Tourismusaufbau Bescheid
wissen;

e Sich tber die Entwicklung des Tourismus in
der Kirgisischen Republik nach ihrer
Unabhéangigkeit und die besondere Rolle
des Privatsektorsinformieren.

Ubersicht:

Im Vordergrund steht die Information tber die
wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus in unserer
Zeit, seine Spitzenorganisationen, seine Anféange
im alten Europa und in der jungen unabhangigen
Kirgisischen Republik. |hr gelten auch die Hinweise
auf die staatlichen Aufgabenim Tourismus.

Woas ist Tourismus?

Tourismus ist die Gesamtheit aller Erscheinungen,
die mit dem Reiseverkehr zu tun haben. Nach
Angaben der Welttourismus-Organisation (WTO)
reisten 2000 weltweit 698 Millionen Menschen
(zum Vergleich: 25 Millionen in 1955), und 476
Milliarden Dollars wurden eingenommen. Die funf
wichtigsten Reisedestinationen waren Frankreich,
Spanien, die USA, ltalien und China; die funf
wichtigsten Quellstaaten waren die USA,
Deutschland, GroRbritannien, Japan und Frankreich.

Auch "weiBe Industrie" genannt, ist der Tourismus
heute weltweit der wichtigste Wirtschafts-

zweig, noch vor der Auto- und der chemischen
Industrie. Mit 230 Millionen direkt oder indirekt
geschaffenen Arbeitsplatzen stellt er 10 Prozent
des Arbeitsmarktes, erzeugt 12 Prozent des
Bruttosozialprodukts, des Investitionsautkom-
mens und der Steuereinnahmen aller Lander und
wird bis zum Jahr 2010 voraussichtlich 100 Millio-

nen weiterer Arbeitsplatze schatfen (Quelle: World
Travel and Tourism Council, WTTC, 1998).

Zwei wichtige Organisationen fordern die
Zusammenarbeit im Tourismus weltweit und liefern

wichtige Daten: die Welttourismusorganisation
(WTO)undder World Travel and Tourism Council (WTTC).

Die WTO ist eine Agentur, die im Ramen eines
Entwicklungsprogramms der Vereinten Nationen
gegrindet wurde. Die Organisation hat Mitglieder
aus 113 Landern sowie 170 assoziierte Mitglieder
aus dem Reise- und Tourismussektor. Die WTO ist
die einzige zwischenstaatliche Einrichtung, die dem
operativen Geschaft offensteht.

Der WTTC ist eine aus 65 Topmanagern aller
Wirtschaftsbranchen bestehende Vereinigung mit
dem Ziel, "die Regierungen davon zu tberzeugen,
welchen enormen Beitrag der Tourismus fur die
nationale wie fur die internationale
Wirtschaftsentwicklung leistet, sowie die Expansion
des Reise-und Touristikmarkts auf umweltschonende
Weise zu férdern und Wachstumshemmnisse
abzubauen."

AufschluBreich ist die Vision, das groBe Ziel des
WTTC zum Jahrtausendwechsel:

1. Der Tourismus genieBt weltweit strategische
wirtschaftliche Prioritét.

2. Der Tourismus bewegt sich auf offene und
wettbewerbsfahige Markte zu.

3. Der Tourismus férdert die nachhaltige™
Entwicklung (das heiBt er soll nicht nur die

“Die Weltkommission for Umwelt und Entwicklung definiert
»Nachhaltigkeit* als ,eine Entwicklung zugunsten des Bedarfs in der
Gegenwart, ohne die Fahigkeit kunftiger Generationen zu
beeintrachtigen, ihren eigenen Bedarf zufriedenzustellen® (Quelle:
Kyrgyzstan Tourism Development Framework, AKDN, 2001)



Interessen der Reisenden berucksichtigen, sondern
auch der Bewohner in den Zielgebieten, und die
Natur achten).

4. Der Tourismus Uberwindet Grenzen und dient
dem Wachstum.

Uber das Wesen des Reisens

Inihrem Buch ,, Turkestan Solo: Eine Frau reist durch
die Sowjetunion® (Originalausgabe: ,Des Monts
Célestes aux Sables Rouges®, 1934) erlautert die
Schweizerin Ella Maillart in ihrer Einfohrung den
Grund, ,warumichreise®:

,Jedesmal, wenn ich fur langere Zeit von zu Hause
Abschied nahm, hatte ich das Gefuhl, ich wirde die
Welt erobern; oder sogar, in Besitz nehmen, was
mir zustehe, was mein Erbe sei ... Wenn wir diesen
Planeten bereist haben, werden wir unseren grauven
Alltag, unser unwirtliches Klima mit neuen Augen
sehen. Ich muRte erst in der Wiste leben, um das
Gras in einem grinen Graben richtig zu schatzen.
Aus meiner eigenen Erfahrung méchte ich folgende
Definition wagen: Der wahre Reisende ist
derjenige, der sowohl aus physischen, ésthetischen
und intellektuellen als auch aus geistigen Grunden
sich getrieben fuhlt, umherzuwandern ... Ja, man
reist auch, um alles hinter sich zu lassen. Aber das
ist die groRe lllusion; es funktioniert nicht, weil man
sich selbstimmer dabeihat ...“

Worauf ist der Drang des Reisens - friher sagte
man ,Wanderlust® - gerade bei Europdern
zurickzufohren?

Nach dem Zerfall des Karolingerreiches im 9.
Jahrhundert sah esin Europafinster aus:

,Der geistige Horizont der Zeitgenossen war
begrenzt, betraf nur die Ereignisse des uber-
sehbaren Kreises. Kontakte tber den engsten
Verband hinaus ergaben sich nicht. Interessen, die
Uber das praktisch Notwendige hinausgingen,
konnten sich nicht herausbilden. Fremdes, Unbe-
kanntes Ubte keine Anziehung aus, Neugier, die
spater aufkommende Curiositas, war kein Motiv,

das die Zeitgenossen in Bewegung setzen konnte.
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Kaum wuBte man, daB hinter dem Berge noch
Menschen wohnten. Kosmopolitische Vorstel-
lungen konnten sich nicht entwickeln. Es bestand
kein Bedarf und keine Méglichkeit.

Seit Mitte des 11. Jahrhunderts @nderte sich fast
schubartig das Bild. Auf Zeiten der Stabilitat und
Gleichformigkeit folgten Wandel und Bewegung.
Europas Genie, Charisma und Charme besteht in
der schopferischen Unruhe seiner Volker, die
langwahrende Ruhelagen so wenig ertragen wie
unabénderliche Oberherrschaften. Die Européer
sind wissens-, neuerungs- und freiheitsdurstig. So
begannen sie zu Anfang des zweiten Jahrtau-
sends, aus den festgefugten sozialen Formen und
Denkvorstellungen auszubrechen. Mobilitat wurde
zur Signatur des Zeitalters (Hervorhebung durch
den Verfasser). Aus einer scheinbar ewig geltenden
wurde ... eine ,Aufbruchsgesellschaft'

Das Doppelgesicht des Begriffs Abenteuer
(ad ventura = unsicheres, unregelmaRiges
Einkommen einerseits, Suche nach Neuem
andererseits ...) nimmt hier seinen Ausgang®

(Quelle: Weltburger, Peter Coulmas, 1990).

Heute ist das Reisen eine kulturelle Errungenschaft
geworden. Die uns vertrauten Erscheinungsformen
des Tourismus haben sich nach und nach im Laufe
der letzten 250 Jahre herausgebildet: die Natur
genieBen, die Lust am Baden, die Freude am
Wandern, an schonen Ausblicken und malerischen
Landschaften, die Entdeckung von Sehenswertem.
Das Reisen, so die Hauptthese des schwedischen
Ethnologen Orvar Lofgren in seinem Buch
,On Holiday. A History of Vacationing”, habe
wesentlich zur Herausbildung der modernen
Sensibilitat beigetragen (Quelle: Seele, flieg;
Christoph Henning, Die Zeit Nr.18/2001).

Anschaulich zeigt der Autor, wie sich die
Leidenschaft fur das Malerische entwickelte, die
noch heute die touristische Wahrnehmung formt
,die andere Seite der Modernitat, eine Reaktion
gegen Routine und Rationalitat, die Sehnsucht nach
dem Ungeplanten, dem Irrationalen, dem
Emotionalen. Und vor allem: die Sehnsucht nach
dem Neuven.
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Die Geschichte des Reisens entwickelte sich im
Zusammenhang von raumlicher und seelischer
Bewegung (motion und emotion). Reisen wird
mitunter auch als Phantasietatigkeit charakte-
risiert, die Tourismuswirtschaft als eine ,Kultur-
industrie, die symbolisch Kapital, Moden und
Trends produziert” (Christoph Hennig).

Symbolisch? - Nur , Trends®?2

Da gab's doch noch etwas von ganz anderem
Kaliber, eine politische Entwicklung, die im Laufe
der Jahre gleichsam wie auf Samtpfoten daher
geschlichen kam und am Ende schlagartig tber die
Welt hereinbrach: die Wiedervereinigung
Deutschlands. Wer denkt heute noch daran, daB
ausgerechnet burokratische Reisebeschran-
kungen wesentlich dazu beigetragen hatten, dal
die Menschen der DDR mehr und mehr in
Opposition zur Regierung traten, 1989 zuerst die
Berliner Mauer fiel und ein Jahr spater die ganze
DDR zusammenbrach?

Welches sind die Aufgaben des Staates
zum Aufbau einer eigenen Tourismus-
wirtschaft?

Wenn wir bedenken, in wieviele Bereiche der
Tourismus hineinreicht und wieviele Krafte den
Tourismus wiederum beeinflussen, welche Umsatze
der Tourismus inzwischen weltweit
erwirtschaftet und wie gut er sich gerade zur
Mittelstandsférderung eignet - aber auch wie
schnell der Tourismus in Krisenzeiten in Mitlei-
denschaft gerat, dann ist es fur den Staat im
eigenen Interesse zwingend notwendig, die ,weil3e
Industrie” nach Kraften zu unterstitzen und sie als
integrativen Teil der Gesamtwirtschaft zu sehen -
und fur die private Tourismusindustrie ist es wichtig,
mit dem Staat zusammenzuarbeiten.

Die Aufgabe, die Tourismusentwicklung in die
Gesamtwirtschaft zu integrieren, bezieht sich
nicht allein auf sektorubergreifende oder
interdisziplinare Interessen, sondern umfa®t auch
Aspekte wie:

- Raumliche Integration von Arbeitsplatz und
W ohnort

- Integration in eine Mehrfachform der
Flachennutzung

- Geografische Integration

- Integration von Stadt und Land

- Soziale und wirtschaftliche Integration
unterschiedlicher Gesellschaftsgruppen

- Integration der strategischen, operationalen,
sektoralenund raumbezogenen Planung

- Integration und Koordination der institutionellen
Aufgaben

- Integration verschiedener Entwicklungsprozesse
wie Planung, Management, Umsetzung,
Monitoring und Erfolgskontrolle

- Integration der Entwicklungsinformation.

Integrative Tourismusplanung stellt eine Synthese
obiger Elemente dar, bezogen auf die Touris-
musindustrie wie auch auf die Gesamtent-
wicklungsplanung des Landes. Sie enthalt starke
Bezugspunkte zu anderen Wirtschaftszweigen wie
etwa zur Landwirtschaft, zum verarbeitenden
Gewerbe, zur Bauwirtschaft, zum Sektor
Transport und Verkehr und zum Dienstlei-
stungsgewerbe (Quelle: Kyrgyzstan Tourism
Development Framework, The Aga Khan Deve-
lopment Network AKDN, 2001).

Fast achtzig Prozent aller Unternehmen in den USA
sind Kleinbetriebe mit zwanzig oder weniger
Angestellten. Ahnlich verhalt es sich in den
westeuropéischen Industrielandern. Kleine Unter-
nehmen, die von innovativen Fuhrungskraften und
Managern geleitet werden, sind allen anderen
MutmaBungen zum Trotz offenbar immer
noch die Hoffnung und Starke entwickelter
Volkswirtschaften.

Auf den Staat (hier: die Kirgisische Republik), der
den Tourismus vor allem anderen férdern will, um
neue Arbeitsplatze zu schaffen, entfallen demnach
wichtige Aufgaben:

-Der Staat sorgt fur die notwendige
Infrastruktur (Verkehrswege, Kommunika-
tionseinrichtungen, Energie- und Wasser-



versorgung; Notfallvorsorge; Mull- und
Abwasserentsorgung).

Der Staat férdert einen nachhaltigen Touris-
mus, das heiRt vor allem, er erstellt einen
Flachennutzungsplan, in dem touristisch
nutzbare Flachen wie auch Naturschutz-
gebiete ausgewiesen sind und entsprechend
verwendet oder geschutzt werden.

Der Staat ist verantwortlich fur die politische
Stabilitét im Lande, fur Sicherheit, eine saubere
Umwelt, ein gutes Investitionsklima und
gunstige Rahmenbedingungen (Gesetze und
Verordnungen) und dafir, daR sich Ministerien
und Behorden uber Investitions- und
Tourismusfragen gegenseitig informieren und
untereinander abstimmen.

Dem Staat obliegt es, seine Steuerpolitik und
Zollvorschriften investitions- und tourismus-
freundlich zu gestalten.

Der Staat fuhrt Reiseerleichterungen ein (bei
Visa-, Zoll- und polizeilichem Anmeldever-
fahren; durch Touristen-Informationsstellen,
allgemeine und tourismusspezifische Beschil-
derung).

Der Staat ist verantwortlich for die Schaffung
einer ,ldentitat fur die Reisedestination
(,Corporate Identity“), einer Vision und eines
(Tourismus-) Leitbildes (gegebenenfalls sogar:
Staatsphilosophie), eines Tourismus-BewuBtseins
bei seiner Bevélkerung und fur die Pflege
seines Images. Hierzu soll ihn die Privatwirtschaft
unterstitzen.

Der Staat finanziert zu mindestens 80 Prozent
ein nationales Marketingbiro (,,Kyrgyz
Promotion Board*); die Restfinanzierung tragt
sich durch Beitrage von Gesellschaftern oder
Mitgliedern und AnschlieBern und durch eigene
wirtschaftliche Tatigkeiten. - Dieses Buro
erstellt eine Marketingkonzeption und ist - im
Falle der Kirgisischen Republik im Vorgriff auf
die Zukunft - zustandig for das Standortmarketing
(hinsichtlich der Investitionsférderung), fur die
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Tourismusférderung  (Destinationsmarketing
und seine regionale Integration in die ,Zen-
tralasiatische SeidenstraBe”), fur die Image-
werbung der Kirgisischen Republik und fur die
Bildung einer ,Destinationsmarke Kirgisische
Republik®.

Das ,Kyrgyz Promotion Board® operiert aus
Flexibilitatsgronden auBerhalb der Staatsbu-
rokratie. Es arbeitet als eine Art ,offentlich-
private Agentur® vollkommen autonom. Seine
Aufgaben sind offentlich orientiert, seine
Unternehmensform ist privatrechtlich. Es
berichtet dem Préasidenten oder Premier-
minister und kooperiert mit den Fachministerien,
der Privatwirtschaft (insbesondere den
Fluggesellschaften, Reiseveranstaltern, Hotels,
Freizeiteinrichtungen), den Kulturtragern und
Nicht-Regierungsorganisationen (NGO). Des
weiteren koordiniert das ,Kyrgyz Promotion
Board* einzelne Aktionen (Marketingkampagnen)
und Vertriebswege, fuhrt, gemeinsam mit der
Privatwirtschaft, Regie bei der ,Markenbildung®
for die Reisedestination und ergreift - ebenfalls
zusammen mit der Privatwirtschaft (aber
auf freiwilliger Basis) - Initiativen zur
Qualitatsverbesserung des Tourismusprodukts
(Zertifizierung, Standardisierung, Qudlitétszeichen).

Uber das ,,Kyrgyz Promotion Board” betreibt der
Staat Marktforschung und Marktbeobachtung,
halt nach neuen Markt-,Nischen® Ausschau,
tauscht Informationen mit dem Ausland aus,
fuhrt Statistiken und wertet sie aus und erstellt
eine Jahresbilanz sowie einen jahrlichen
Erfolgsbericht tber die Investitions- und
Tourismusentwicklung.

Zur besseren Marktnshe richtet der Staat in
seinen Hauptquellméarkten touristische Aus-
landsvertretungen ein und weist dartber hinaus
die kirgisischen diplomatischen, konsularischen
und Handelsvertretungen im Ausland an, Uber
die Kirgisische Republik Basisauskinfte zu
gebenund Kontakte herzustellen.
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- Im Krisenfall koordiniert der Staat Schritte zur
Schadensverhinderung oder - eindémmung und
informiert die in- und auslandischen Medien
rechtzeitig, umfassend und wahrheitsgema.

- Der Staat bahnt neue zwischenstaatliche
Partnerschaftsbeziehungen an und engagiert
sich seinerseits in offentlich-privaten Part-
nerschaftsprojekten (Public-Private Partner-
ships - PPP).

- Der Staat unterstiutzt den Mittelstand, beson-
des bei der Aus- und Weiterbildung von
Jugendlichen und Erwachsenen, der Verbrei-
tung neuer Arbeitstechniken und der Entwick-
lung neuer Ideen.

Zusammengefal®t: Der Staat ist dazu da, die
Privatwirtschaft zu férdern, nicht etwa umgekehrt.
Die Privatwirtschaft ihrerseits kooperiert in
eigenem Interesse mit dem Staat, besonders bei
gemeinsamen Aktionenim In-und Ausland.

Privatwirtschaft und Staat betreuen ein und
dasselbe touristische Produkt - das Reiseland
Kirgisische Republik: Die Privatwirtschaft vermarktet
die Reiseangebote, der Staat sorgt fur ginstige
Rahmenbedingungen und ist Hauptverantwortlicher
fur das gute Image des Landes. Auch die Privatwirtschaft
istin die Imagepflege eingebunden, vor allemim Service
undbeider Wahrnehmung von Verantwortung fur die
Umwelt. Dies trifft auf jedes einzelne Unternehmen
zu wie auch auf die privatwirtschaftlichen
Interessenverbande im Tourismus.

Vom ,,Guerilla-Marketing® zur ,,Strategie
der touristischen FUhrungspartnerschaft
von Regierung und Privatwirtschaft*

For die Kirgisische Republik war der Startschu ins
touristische Zeitalter im September 1994
gefallen - auf dem ersten Internationalen
Tourismussymposium in Bischkek. Die Vision einer
konftigen “Schweiz Asiens” - gleichwohl nicht

unumstritten - gehort seitdem zum Standard-
Vokabular von Politikern und Touristikern
gleichermaBen.

Zeitgleich mit dem Tourismussymposium begann
die Deutsche Gesellschaft fur Technische
Zusammenarbeit (GTZ), mit dem Integrierten
Fachkrafteprogramm des Centrums fur Internationale
Migration und Entwicklung (CIM) den Tourismus in
der Kirgisischen Republik aufbauen zu helfen.

Einigkeit besteht immerhin bis heute unter den
verschiedensten Gutachtern:

Die Kirgisische Republik hat hervorragende
Voraussetzungen fur Abenteuertourismus im
Hochgebirge, es mangelt jedoch an guter
Erreichbarkeit, Bekanntheit, ausreichender
touristischer Infrastruktur und geschultem
Servicepersonal. Das touristische Potential liegt
unzweifelhaft in seiner Uberwaltigenden Natur,
seiner Nomadenkultur und seinen freundlichen
Menschen. Notwendig sind deshalb Gesetze und
ihre Durchsetzung zur Unterstitzung des
touristischen Mittelstandes und zur Bewahrung
einer intakten Umwelt, gezielte Investitions-
forderung, Garantie fur Eigentum, Burokra-
tieabbau, die Klarung von Zustandigkeiten, Zoll-
und Steuererleichterungen, verstarktes Zielge-
biets-Marketing und dafur ein offizielles Wer-
bebiro, etwa ein “Kyrgyz Promotion Board”.

1995 kam es zum Zusammenschlu® aktiver
Tourismusunternehmen, vor allem von Reisever-
anstaltern, in der Kyrgyz Association of Tour
Operators. Mit ihrer sogenannten "Guerilla-
Marketing-Strategie” (einer Bezeichnung, die wir seit
den Rebellen-Ubergriffen in Batken, aber vor allem
seit den Terrorangriffen in den USA nicht mehr so
unbesehen verwenden wirden) baute sie den
privatwirtschaftlichen Tourismus konsequent von
der Basis her auf und propagierte einen skologisch
und sozial verantwortlichen"Nischen"-Tourismus.

Die Zielgruppen sind: Trekker, Bergsteiger,
Natur-Abenteurer, FloBfahrer, Reiter, Foto-



grafen; weltoffene, gebildete, aber keine zimper-
lichen Menschen, die das Irreguléare lieben, wenig
Wert auf Komfort legen und einen sozial- und
okologisch verantwortbaren Tourismus schatzen.

Im Laufe der Jahre hat sich die Zusammenarbeit
kirgisischer Tourismusunternehmen auf lokaler und
regionaler Ebene immer mehr intensiviert, vor allem
bei der Teilnahme an internationalen Messen und
Ausstellungen undin der Ausbildung.

In folgerichtiger Einschatzung der Maglichkeiten,
die der Tourismus dem Land in Zukunft eréffnen
konnte, hat Prasident Askar Akajew einen
Tourismus-Koordinationsrat  bei der Regierung
einberufen, ein Zehnjahresprogramm zur Touris-
musentwicklung erlassen, der Kyrgyz Association
of Tour Operators den direkten Draht zur
Staatsfohrung verschafft und das Jahr 2001 zum
Jahr des Tourismus erklart - eine wichtige ,,Binnen®-
MaBnahme, um das Land auf die gewachsene
Bedeutung des Tourismus einzustimmen.

Die positive Tourismusentwicklung in den
vergangenen Jahren hat auch dazu gefohrt, dal
inzwischen immer mehr internationale Entwick-
lungshilfe-Organisationen, auslandische Institute
und Privatinitiativen die Tourismusférderung in ihre
Projekte mit einbeziehen, darunter die Schweizer
Organisationen fur Internationale Zusammenarbeit
Helvetas und SDC, die Asiatische Entwicklungsbank
(ADB), die Weltbank, die International Finance
Corporation (IFC), UNDP, TACIS und die
amerikanische Entwicklungshilfe-Organisation
USAID; hinzu kommen Universitaten und
Institutionen aus den USA, Finnland, den
Niederlanden, GroBbritannien, Frankreich, Japan
und der Turkei. Zur besseren Abstimmung der
Projekte untereinander hat das GTZ/CIM-
Koordinationsburo der Kyrgyz Association of Tour
Operators das sogenannte Kyrgyz Tourism Network
(TourNet) ins Leben gerufen, ein informelles
Kommunikationsnetz von Vertretern internationaler
Organisationen und ihren kirgisischen Partnern
(Listserv-Adresse: tournet-I@listserv.iatp.kg).
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“Wenn es um die Armutsbekampfung geht”, sagt
Weltbank-Prasident James D. Wolfensohn,
“mussen wir den Tourismus ins Visier nehmen.” Das
heilt nicht, einer ,touristischen Monostruktur® das
Wort zu reden, dazu ist der Tourismus zu
krisenanfallig. Fur die Kirgisische Republik bedeutet
dies indes eine gemeinsame Kraftanstrengung aller
Beteiligten weit Uber das hinaus, was mit einem
Minimum an Personal und Finanzmitteln bis heute
unter “Guerilla-Marketing” im Rahmen der
GTZ/CIM-Initiative zur Tourismusférderung
gemeinhinmaglichwar.

Diese bisher erfolgreiche Marketingstrategie der
Privatwirtschaft sollte von einer "Strategie der
touristischen Fuhrungspartnerschaft von Regierung und
Privatwirtschaft" abgelést werden  (,Leadershp
Tandem of Public-Private Partnershp®). Im Interesse
eines regional eingebundenen Destinationsmar-
ketings - nennen wr es ruhig auch "nationdles
Tourismusmarketing” - sollte sich die Privatwirtschaft
weiterhin auf ihre Angebotswerbung konzentrieren,
der Staat aber auf Imagewerbung und
Rahmenbedingungen.

,lourismus, richtig verstanden, ist nicht nur
Unterkunft und Verpflegung, sondern auch
Agrarpolitik, Verkehrspolitik, Umweltpolitik, wobei
alle Entscheidungen vom MaRstab abhangen. Der
Verlust dieses MaRBstabs vor allem—=der Versuch,
aus Ehrgeiz oder Habgier oder falschem
Konkurrenzdenken zu Uberdimensionieren — war
es, der mehr vernichtet als verbessert hat”
(Theodor Geus, Leiter der Reiseblatt-Redaktion
der Frankfurter Allgemeinen Zeitung). Die FAZ
meint damit viele Reiseziele im Westen und
anderswo. Es liegt ganz an den Verantwortlichen,
alles zu unternehmen, damit dies eines Tages nicht
auch auf die Kirgisische Republik zutrifft.
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Fragen zur Diskussion:

1.

Wie erklaren Sie sich den Aufstieg des
Tourismus zum weltweit wichtigtsen
Wirtschaftszweig?

Welche Alternativen wirtschaftlicher Tatigkeit
auBer Tourismus stehen der rohstoffarmen
Kirgisischen Republik auBerdem offen?
Wie kénnte die Verzahnung mit dem Tourismus
am Einzelbeispiel aussehen?

Warum kénnte die WTTC-Vision zum
Jahrtausendwechsel fur die Kirgisische Republik
inder Zukunft von groBem Interesse sein?
Welches sind die wichtigsten Aufgaben des
Staates in der Tourismusentwicklung, welches
ist die jeweilige Rolle von Staat und
Privatwirtschaft?

Fuor welche Hauptaufgaben ware ein
zukonftiges ,Kyrgyz Promotion Board®
verantwortlich?

Welche sind die internationalen Zielgruppen
fur das Reiseland Kirgisische Republik 2
Warum ist es wichtig, dal sich die touristischen
Privatunternehmen in einem Verband/ in
Verbanden zusammenschlieRen?

Warum sollte sich die Kirgisische Republik
angesichts ihrer erklarten Prioritat der
Tourismusentwicklung vor einer Monokultur
hiuten?

Welche Wirtschaftsbranchen und
Lebensbereiche berthren den  Tourismus
oder werden vonihmbeeinfluBt2

Vorschlége zur Anwendung:

Denken Sie uober branchenubergreifende
Initiativen nach (auch Initiativen der
internationalen wirtschaftlichen Zusam-
menarbeit/Entwicklungshilfe), in denen der
Tourismus eine Rolle spielt. Welche Rolle
sehen Sie dabei fur den Staat/lhren
Verband/lhr Unternehmen? Entwickeln Sie
ein entsprechendes Kurzkonzept fur jede

lhrer Ideen.

AuBern Sie sich zur Tatigkeit lhres
Tourismusverbandes. Inwiefern ist er
lhren Bedurfnissen als Mitglied nach-
gekommen, inwiefern schlecht oder gar
nicht2 Welchen Nutzen erwarten Sie als
Mitglied von lhrem Verband? Stellen Sie
einen Wunschkatalog auf, beruck-
sichtigen Sie dabei auch die Lobbyarbeit
lhres Verbandes und auBern Sie sich
daruber, auf welche Art und Weise und in
welchem Umfang Sie sich selber personlich
engagieren wirden.

Unterstitzen Sie die Initiative zur Grindung
eines ,,Kyrgyz Promotion Board® nicht nur,
weil verschiedene auslandische Berater
dies fur gut erachten und auch die Studie
des Aga-Khan Development Networks
(AKDN) tber Tourismusentwicklung im
Issyk-Kul-Gebiet einen solchen Schritt
empfiehlt - sondern vor allem, weil ein per-
sonell und finanziell gut ausgestattetes
,Kyrgyz Promotion Board“ das Investi-
tions- und Tourismusmarketing, die
Imagepflege und die Markenpolitik
kraftvollbundeln kénnte.



(2) Das Dreigestirn des Erfolgs im
Dienstleistungsgewerbe:

- Service: der Wille zum Dienen

- Partnerschaft: der Wille zur
Kooperation

- Sinn-Gemeinschaft: der Wille zur
Integration

Lernziele:

e Den Satz ,Dienen kommt vor dem
Verdienen“ verstehen und interpretieren
konnen;

e Die Rollen von Gast und Gastgeber
definierenkénnen;

o Maglichkeiten und wechselseitige Vorteile
der Zusammenarbeit im Innern und
grenziberschreitend aufzahlen kénnen und
schrittweise anpacken;

e Sich aus eigener Uberzeugung heraus zum
Aufbau und zur Mitarbeit an dauerhaften
Netzwerken bereiterkléren und dies
begrindenkénnen.

Ubersicht:

Dienst am Nachsten (= Service = Kundenorien-
tierung), Freundlichkeit, Zusammenarbeit und
Integration sind die grundlegen Voraussetzungen
fur den Erfolgim Tourismus. Dabei geht es zunachst
weniger um technisches Kénnen; es geht um die
innere Einstellung jedes Einzelnen, im kleinen wie im
groBen. Die zentralasiatischen Staaten, denen die
Unabhangigkeit nach dem Zusammenbruch der
Sowijetunion plétzlich wie eine reife Frucht in den
SchoB fiel, tun sich ungeheuer schwer mit
gutnachbarlicher Kooperation - allen gegenteiligen
Verbalbeteuerungen zum Trotz. Doch gerade in
der privaten und staatlichen Zusammenarbeit lage
eine grolBe Chance fur die Region: die Chance einer
Integration.

Service: der Wille zum Dienen

Wie oft haben wir es schon erlebt: Da kommt eine
Bedienung an den Tisch, steht stumm da, um
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die Bestellung aufzunehmen, und wirdigt den Gast
kaum eines Blickes; dreht danach wortlos ab zur
Kuche, kommt nach einiger Zeit wieder, knallt den
Teller auf den Tisch, l&Bt das inzwischen leere Glas
unbeachtet stehen und ist - husch! - verschwunden.
Guten Appetite - Nein, danke.

Nach mehreren Ansprechversuchen kassiert sie in
statuenhafter Blutleere zum SchluB ab. Statt Service:
Abfertigung; statt Lacheln: Mundwinkel nach unten
kein Bitteschon, - kein Dankeschon, kein Auf
Wiedersehen; aber auch:kein Trinkgeld.

Dabei wére alles so einfach, wirde der Dienst am
Kunden nicht etwa als servile Unterwurfigkeit
miBverstanden, sondern als Zeichen der Hinwen-
dung geubt und gelehrt - auch wenn es ,,bloR" ums
Geld geht, ja, gerade dann. Wem die frihere
Selbstverstandlichkeit, sich freundlich zu bedanken,
heutzutage nicht mehr so gelaufig ist, der sollte sich
diese Gewohnheit als eine Art  kategorischen
Imperativ fir Service-Profis“ zum eigenen Vorteil neu
zulegen. Ein chinesisches Sprichwort sagt: Mord
mag verziehen werden, Unhoflichkeit nie.

Nach siebzig Jahren kommunistischer Gleichma-
cherei mussen viele Menschen wieder lernen, da3
Dienen vor dem Verdienen kommt, wollen sie in einem
Dienstleistungsgewerbe wie dem Tourismus
erfolgreich sein. Das Argument ,Die kommen
sowieso bloB einmal® (gemeint sind die Gaste) ist
barer Unsinn; denn ,die“ werden nicht selten zu
Stammgasten, und die bilden gerade in Krisen-
zeiten den Bodensatz, auf den man sich mehr als
auf Neukunden verlassen kann: Sie reisen auch
dann in ihre ,zweite Heimat“, wenn andere nicht
mehr reisen. AuBerdem betreiben sie alstouristische
Botschafter der Kirgisischen Republik positive oder
negative Mundpropaganda zu Hause. Und der
wird weit mehr geglaubt als dem schénsten
Hochglanzprospekt oder Reisevideo, der kreativsten
Webseite oder schénsten Fernsehsendung.

Es gibt Menschen, die Herzensgute ausstrahlen. Sie
haben es leichter, gerade im Service; denn sie



Der Kirgisische Weg zur "Marke"

erwecken von vornherein Sympathie, mehr noch:
Sie konnen sich viel eher Fehler erlauben, und ihnen
wird gern verziehen. ,Wer nicht lacheln kann®, sagt
ein anderes chinesisches Sprichwort, ,sollte kein
Geschaft eroffnen. Das heiBt fur die Praxis: Wenn
man schon Mist baut, dann sollte man wenigstens
freundlich sein.

Zugegeben, nicht dllein die Reisenden haben
Rechte, sondern auch die sogenannten Bereisten®.
lhr Recht aut persénliche Identitat und kulturelle
Eigenart ist am besten dadurch durchzusetzen, da®
sie sich nicht als Domestiken anbiedern, sondern
wie selbstbewuBte Gastgeber auftreten und sich
als gleichwertige, zuverlassige Partner ihrer
Gaste verstehen (jetzt kamen wieder die
,Sekundartugenden® ...).

Wie ein Unternehmen seine Mitarbeiter behandelt,
so behandeln diese die Kunden; wie ein Staat mit
seinen Bediensteten umgeht, so gehen diese mit
den Burgern und Gasten um. - Wie behandeln
Beamte der Kirgisischen Republik ihre Burger, wie
die Gaste ihres Landes? Hat man nicht mitunter den
Eindruck: die einen wie Rekruten und die anderen
wie Freiwild?

Wer Schlechtes erlebt hat, behalt dies nicht fur sich
im Gegenteil. Negative Propaganda ist von Natur
aus weit effektiver als positive. Was bleibt den
Birgern eines Staates mit einem schlechten
Regierungs-,Apparat‘? - Sie gehen auf die StraBe,
wahlen die Regierung bei néchster Gelegenheit ab
oder kunden dem Staat langfristig einfach ihre
Solidaritat auf. - Und was bleibt den Gasten? Da sie
kein Wahlrecht im Gastland haben, stimmen sie mit
ihren FuRen ab - und gehen im Zweifelsfall kunftig
woanders hin. Vor allem aber, sie warnen ihre
Verwandten, Freunde und Bekannten: ,Geh bloR
nicht dorthin. Wenn Du Dich auf die verlaBt, dann
bist Du verlassen!“ Gemeint sind zum Beispiel
Reiseveranstalter, Fluggesellschaften, Hotels,
Restaurants, Behordenstellen - aber auch Stadte,
Urlaubsgegenden, ja Lander ...

Partnerschaft: der Wille zur Kooperation -
Schlissel zum Erfolg

Nicht erst seit dem Zehntagesausflug des
amerikanischen Millionars Dennis Tito zur

russischen Weltraumstation Mir im Jahr 2001
spricht man von Weltraum-Tourismus; Spezial-
Reiseveranstalter futtern ihre Datenbanken schon
seit Jahren mit potentiellen Kunden fur zukunftige
Aufenthalte im Kosmos.

Das bringt uns auf die Gedanken an die Profis im
Weltraum, die Astronauten und Kosmonauten:
Warum, hatte man sich immer wieder gefragt,
haben eigentlich die Amerikaner und nicht die
Sowijets den Wettstreit um die Landung auf dem
Mond gewonnen?

Das Buch des Berliner Raumfahrtexperten Harro
Zimmer ,Der rote Orbit*, eine Zusammenfassung
von Interwiews mit Veteranen der sowjetischen
Raumfahrtindustrie, hatte 1996 aufsehener-
regende Grunde ans Licht gebracht: Schuld an dem
Hintertreffen der Sowjets waren nicht etwa die
Ingenieure, sondern ,die politische Fuhrung, die im
Weltraum-Wettlauf mit den Amerikanern ihre
Techniker permanent zu groRerer Eile antrieb.
Immer wieder waren die Raketenbauer gezwungen
zu improvisieren“ (Quelle: Dummes Ende, Der
Spiegel 32/1996). Hinzu kamen schlechte
Koordination unter den Konstruktionsbiros und
personliche Rivalitaten der Raumfahrichefs. ,Die
russischen Raketenbauer wéren durchaus imstande
gewesen, vor den Amerikanern einen Mann auf den
Mond zu bringen®, analysiert Zimmer, ,wenn sie sich

nicht gegenseitig das Wasser abgegraben hatten

Ahnlichen Unfug hat man auch anderswo gemacht,
macht man wohl immer wieder. Nehmen wir das
Beispiel Zentralasien:

Wie die Kirgisische Republik mit ihren
verschiedenen Volkerschaften, so sind auch die
anderen zentralasiatischen Lander jeweils fur sich
ein Spiegelbild des gesamten ethnischen



JFlickenteppichs" Zentralasiens, wo einstmals
nomadische Mobilitét herrschte und jede Ethnie ihre
eigene kulturelle Identitét hatte.

Nach dem Zusammenbruch der Sowjetunion lieRen
sich die Zentralasiaten diesen Teppich
allerdings auseinanderreiBen - durch das
Ubernommene Modell der Nationalstaaten -
gewohnheitshalber in den aufgepfropften Gren-
zen von Stalins Gnaden und quer durch ,identische
Muster, um beim Teppich-Vergleich zubleiben. Mit
dem Bedurfnis, sich kulturell zu unterscheiden, hatte
das wohl wenig zu tun, eher schon mit dem Willen
der Regierenden, zu teilen und zu herrschen.

Damals ware noch Gelegenheit gewesen, es
besser zu machen, héatte es denn jemanden
gegeben, der zum Beispiel an die Unabhangigkeit
der Vereinigten Staaten von Amerika erinnert hatte
und auf weitsichtige Politiker in Zentralasien
gestoBen ware: 1776 sagten sich die dreizehn
Kolonien in Nordamerika vom Mutterland England
los; im ,,gemeinsamen amerikanischen Haus* frei-
lich sind sie geblieben!

So weit zurick brauchten wir gar nicht zu gehen: In
Mittelamerika bringt gerade der Tourismus seit ein
paar Jahren die zwischenstaatliche Kooperation
vehement voran: Mit viel gutem Willen gelang es,
for Staaten mit ansonsten unterschiedlichen
Kulturen ein gemeinsames Ziel zu formulieren: Staat
und Privatwirtschaft setzen eine regionale Strategie
zur Férderung eines nachhaltigen Tourismus
gemeinsam um und erarbeiten dafur eine
gemeinsame regionale Corporate Identity .

Beteiligt sind die Lander Costa Rica, El Salvador,
Guatemala, Honduras, Nicagarua, Panama; das
Projekt heiBt ,Fodestur” (Fomento al Desarrollo
Sostenible mediante el Turismo en Centroamérical),
die Projektorganisation nennt sich SICA (Sistema
de la Integracion Centroamericana), und finanzielle
Zuwendungen kommen von der Deutschen
Gesellschaft for Technische Zusammenarbeit
(GTZ; Quelle: Vortragsunterlagen von Frau
Karola Maria Tippmann, GTZ-Regionalkoor-
dinatorin Zentralamerika, 1999).

,Jeder sechste Arbeitsplatz - 15,8 Prozent aller
Jobs - in der Karibik héngt heute von der Reise- und
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Tourismusbranche ab®, schrieb der amerikanische
Trendforscher John Naisbitt schon Anfang
der neunziger Jahre. ... Auch die kom-
munalen Regierungen arbeiten heute in allen
Fragen, die den Tourismus betreffen, eng
zusammen, um so den Herausforderungen eines
Sektors gerecht zu werden, der ein Jahreswachs-
tum von 6 bis 8 Prozent verzeichnet’ (Quelle:

Global Paradox, John Naisbitt, 1994).
Beispiele fir Zusammenarbeit:

Gute Zusammenarbeit setzt Vertrauen voraus.

Mangelt es fur eine mégliche regionale Kooperation
in Zentralasien an Vertrauen? Anldeen jedenfalls nicht:

- Einfohrung von Tourismus-Informationssystemen
und Informationszentren;

- Gemeinsame Vermarktung Uber elektronische
Medien;

- Gemeinsames Krisenmanagement ;

- Einfohrung von gemeinsamen Tourismus- und
Umweltsiegeln/Logos bei gleichzeitiger freiwilliger
Qualitatskontrolle;

- Modernisierung von Beherbergungsstandards;

- Grenzuberschreitende Trekkingroutennach Themen;
- Konzeption und Organisation gemeinsamer
Veranstaltungen;

- Herstellung mehrsprachiger themenorientierter
Reisefuhrer, inkl. Restaurant-Teil;

- Erarbeitung gemeinsamer regionaler Themen-
Reisepakete und Erstelling gemeinsamer Ange-
botskataloge;

- Schaffung besserer Erreichbarkeit touristischer
Attraktionspunkte und ihre Ausschilderung;

- Ausweisung grenziberschreitender Erholungs-
gebiete;

- Sanierung kulturhistorisch bedeutsamer
Gebaude, eventuell nach dem BOT-Modell ("build-
operate-transfer"): Privatunternehmen tbernemen
die Sanierung, kassieren danach ober einen
festgesetzten Zeitraum hinweg Einrtittsgelder und
geben das Objekt nach Einnahme der
Investitionssumme plus Gewinn kostenlos an den
Staat zurick;

- Gezielte Férderung des Agro- und Lokal-
tourismus (rural and community-based tourism);

- Schaffung einer regionalen "Produktphilosophie”,
etwa auf Grundlage der Diplomatie der GroBen
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SeidenstraBe  (,SeidenstraBen-Doktrin®) des Prasi-
denten der Kirgisischen Republik ;

- Erstellung eines gemeinsamen flexiblen Ma-
sterplans auf Grundlage ,integrativer Konzepte®
(= vernetzte Konzepte) fur die Marketingregion
Zentralasien.

Synergien schaffen ohne zu raffen!

Das Postulat, ,,Synergien” zu schaffen, zieht sich
heutzutage wie ein roter Faden durch Unter-
nehmensleitlinien und Managementkonzepte. Was
sich kompliziert anhort, ist dabei so einfach - und
gleichzeitig so unerhort gerecht!

Mann stelle sich vor: Zwei Parteien lassen sich auf
einen Handel ein und sind hinterher beide glicklich!
- Warum? - Weil sie ein Geschaft gemacht haben,
das beiden zugleich von Nutzen ist; es gab zwei
,Gewinner® und keinen ,Verlierer, es wurden
Synergien geschaffen. Vereinfacht ausgedrickt,
heiBt das: 1+ 1= 3; aus zwei Teilen entsteht etwas
ganzlich Neues. Es ergeben sich neve Geschafte,
Mehrwert wird geschaffen fur alle, es entsteht eine
langfristige Geschaftsbeziehung auf der Grundlage
von Einigkeit und Vertrauen: jeder halt sich an die

Spielregeln.

Menschen, die schon sehr viel mitgemacht oder
erlebt haben, neigen gerne zu einer Art
»Synergismus - dem Wunsch, daB die Dinge for
einen selbst und andere gut laufen” (Quelle:

Prognose Hoffnung, Dr. med. Bernie Siegel, 1996).

,Die Gesellschaft ist ein Positiv-Summenspiel*, sagt
der &sterreichische Okonom Egon Matzner, das
heiBt durch Zusammenarbeit gewinnen alle
(Quelle: Die gute Gesellschaft, Nikolaus Piper, Die
Zeit Nr. 29/1996). Der britische Zoologe und
Soziobiologe Matt Ridley sieht in dieser ,instinktiven
Kooperationsbereitschaft ... das wesentliche
Merkmal der Menschheit, das sie von allen anderen
Gattungen unterscheidet“ (Quelle: Die Biologie der
Tugend, Matt Ridley, 1997).

Kooperation - instiktiv?

Der Russe Peter Kropotkin® halt dagegen die
Kooperationsbereitschaft schon in der Tierwelt fur
einen angeborenen Instinkt. In seinem Buch
Gegenseitige Hilfe schreibt er: "Wenn wir ... die
Natur fragen, wer sind die Tuchtigsten: jene, die
standig miteinander im Krieg liegen, oder jene, die
einander unterstitzen?, so sehen wir sofort, daB
iene Tiere, die die Gewohnheit gegenseitiger Hilfe
erworben haben, zweifellos die lebensfahigsten,
bestangepaBten sind. Sie haben mehr
Uberlebenschancen, und sie bringen es auf ihrer
ieweiligen Stufe zum hochsten Entwicklungsgrad
der Intelligenz und der Kérperorganisation."

Stephen Jay Gould, ein bekannter amerikanischer
Entwicklungsbiologe, Geologe und Wissenschafts-
historiker, schlieBt daraus: , Vielleicht ergeben sich
aus dem Kampf ums Dasein viel haufiger als man
denkt Zusammenarbeit und gegenseitige Hilfe"
(Quelle: Die Entdeckung des Chaos, Briggs/Peat, 1993).

Ruckschlisse fir die Tourismuspraxis

Wenn daher kirgisische Reiseunternehmen fur ihre
Angebote im Ausland werben, dann sollten sie ihre
Energien bindeln und sich im eigenen Interesse
einer verbandsweise organisierten und im Idealfall
staatlich unterstutzten gemeinsamen Angebots- und
Imagewerbung anschlie@en. Oberster Grundsatz ist
injedem Fall die Freiwilligkeit.

Das wurde auch im Falle einer grenziberschreitenden
Zusammenarbeit unter der Destinationsmarke
Zentralasiatische  SeidenstraBe gelten, zunachst
vielleicht in Form sogenannter Produktclubs, also
lockerer, spontaner Kommunikations- und
Kooperationsnetze, spater eventuell langfristiger
Zusammenschlusse. Die zusatzliche Wortmarke im
kirgisischen Tourismus-Logo "Oase an der
SeidenstraBe" kommt diesem Anspruch nach.

®Furst Peter Kropotkin (1842 bis 1921); russischer Offizier;
Vertreter des kommunistischen Anarchismus; erstrebte die
Abschaffung des Privateigentums und des Staates



Natirliche Partner einer Zusammenarbeit mit
einem nationalen Werbebiro ("*Kyrgyz Promotion
Board") sind vor allem Reiseveranstalter, Flug-
gesellschaften, Hotels, Ausbildungsstatten.

Dabei lohnt immer wieder der branchen-
vbergreifende Blick auf Handel, Handwerk und
Industrie, Kultur, Natur- und Umweltschutz und
Energiewirtschaft (zum Beispiel bei der Vermark-
tung nichtfossiler Energien); Kooperation mit den
offentlichen Medien, mit Nicht-Regierungsorgani-
sationen (Non-Government - Organisations
NGO), aber auch mit Regierungsstellen, in deren
Zustandigkeit touristische Belange fallen.

Ziel ist die Bildung von Kooperationsnetzen
(Networks) zu bestimmten Themen, aus beson-
deren Anlassen oder zur Verbesserung von
Produkt- und Angebotsqualitat. Nach und nach
kann es zu einer strukturierten Vernetzung in Form
strategischer Geschdiftseinheiten  kommen  (siehe
Skizze Seite 122).

Ein Beispiel ist das Kyrgyz Tourism Network
(TourNet), ein Kooperationsnetz ausléndischer und
internationaler Organisationen, die ihre Tatigkeiten
koordinieren und den Informationsaustausch
fordern.

Sinngemeinschaft: der Wille zur Integration

Gutes Marketing setzt ,Wir-Denken“ voraus, eine
Eigenschaft, die gute Vorgesetzte, aber
insbesondere Marketingleute auszeichnet. Hubert
Straub, einer der profiliertesten deutschen
Werbeberater, meint dazu: ,Werbeleute dirfen
keine Ich-Menschen, sie mussen Wir-Menschen
sein. Sie mussen sich fragen kénnen: Was begegnet
dem anderen gern? Man muB den Bedarf und das
Bedurfnis kennen und muB wissen: Bewegt sich das
auf deine Ware zu? Es mu die Verbindung mit dem
Leben da sein: Wenn du aber alles nur durch
Werbung und Kommunikation erreichen willst, wie
das heute oft geschieht, dir aber nichts entgegen
kommt, dann bist du ein ganz armer Hund. Wennich
einen Auftrag angenommen habe, ... bin (ich)in die
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Leute hineingekrochen® (Quelle: Ins Gehirn der
Masse kriechen, Rainer Gries/Volker ligen/Dirk
Schindelbeck, 1995; Interview mit Hubert Straub,
1989).

Fragen zur Diskussion:

1. Welche innere Einstellung spiegelt sich in dem
Satz ,Dienenkommt vor dem Verdienen“2

2. Welche Klischeevorstellungen kénnen das
Verhaltnis zwischen Gast und Gastgeber
belasten?

3. Welche hauptsachlichen Erfahrungen
zwischen Staat und Burger belasten das
Verhaltnis zueinander 2

4. Welche mentalen ,Erblasten aus Sowijet-
zeiten behindern heutzutage immer noch
das gesellschaftliche und wirtschaftsliche
Vorwartskommen und fohren zu MiBver-
stéandnissen zwischen Einheimischen und
Auswartigen, die nicht aus den Landern
der ehemaligen Sowjetunion kommen?

5. Welche Beispiele fur die grenzuber-
schreitende Zusammenarbeit waren |hrer
Meinung nach von besonderer Bedeutung?

6. Nennen Sie Beispiele fur ein sogenanntes
,Null-Summenspiel“ und zeigen Sie auf, wie
es auch im Tourismus im Einzelfall dazu
kommen kann. Belegen Sie danach, warum
es sich beim Tourismus (wie Ubrigens auch
im Handel) eigentlich um ein ,Positiv-
Summenspiel“ handelt und damit um die
Schaffung von Synergien.

7. In welchen Fallen (Beispiele) sollte man es
bei kurzfristigen Zusammenschlissen
bewenden lassen, in welchen auf langer-
fristige Kooperation hinarbeiten?

8. Wie stellen Sie sich eine Zusammenarbeit
zwischen Tourismus und den Tragern
alternativer Energien vor, besonders wenn
esum entlegene Gebiete geht?

9. Wasbedeuet,Wille zur Integration“2

10. Welchen Zweck hat das Kyrgyz Tourism
Network (TourNet) und was heiBt dies fur Ihr
Unternehmen/fur den Staat?



Network Structure
CrpykTypHaQs ceTb

Unstrukturierte Vernetzung
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Vorschlége zur Anwendung:

e Besuchen Sie innerhalb einer Woche drei
bis funf Restaurants unterschiedlicher
Preisklasse; gehen Sie zum Basar und in ein
Kaufhaus; stellen Sie sich bei Behérden an
und bitten Sie um Rat; fragen Sie bei Hotel-
Rezeptionen nach einem vermeintlichen
Gast. - Erzahlen Sie danach von lhren
Erlebnissen zum Thema ,Service®.
Erarbeiten Sie Vorschlage, wie man das
ServicebewuBtsein kurz-, mittel- und
langfristig verbessernkonnte.

e Beiwelchen Gelegenheiten arbeiten Sie mit
anderen zusammen - und warum?¢

e Sie praktizieren Gruppenarbeit, um auf
moglichst kreative Art und Weise Probleme
zu lésen. Dabei beschranken Sie sich auf
etwa 7 Personen. Diese setzen sich
interdisziplinar (aus unterschiedlichen
Bereichen) und heterarchisch (alle
Kaderstufen sind vertreten) zusammen.
Ideen sind gefragt, von allen. Der gute
Wille muB von wunten und oben
kommen. Entwerfen Sie ein konkretes
Kooperationsprojekt (im Inland, grenziber-
schreitend oder im Ausland), an dem Sie
sich maRgeblich engagieren wirden.
Stellen Sie |hr Wunsch-Team zusammen
und begrunden Sie lhre Entscheidung.

e Welche Vorhaben aus den ,Beispielen fur
Zusammenarbeit® planen Sie in néachster
Zukunft umzusetzen und wie begriunden Sie
die Rangfolge lhrer Prioritat?

e Profis sollen sich auch um die Nach-
wuchsausbildung kimmern. Inwieweit
kooperieren Sie als Vertreter des Staates
oder lhres Unternehmens mit den
Tourismus-Ausbildungsinstituten und bilden
selber aus?
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(3) Image und Vertrauen durch
Tourismus

Lernziele:

e Verstehen und an Beispielen aufzeigen
kénnen, warum gerade der Tourismus
imagebildend wirkenkann;

e Beispiele von Unterschieden zwischen
Image und Wirklichkeit geben und darlegen
konnen, warum die Imagepflege for
Tourismusdestinationen so wichtigist;

e Die wichtigsten Eigenschaften aufzahlen
kénnen, was ein gutes Image leisten muB.

Ubersicht:

DaR die Staaten der friheren Sowjetunion ein
Imageproblem haben, ist nichts Neues. Die
sogenannten ,-stan‘-Lander sind seit Terroran-
schlagen und Afghanistan-Krieg besonders hart
betroffen. Ein schwacher Trost, daR sich auch
andere Regionen und Stadte mit ihrem schlechten
oder ,Non-Image” herumschlagen mussen. Wo
sollte die Kirgisische Republik zur Problemlésung
ansetzenund warum?

Die Lander der GUS - hilft der Tourismus
ihrem Imageproblem?

“"Wenn der Tourismus in den GUS-Staaten weiter-
hin nur im Schatten dahinvegetiert, wird es
schwierig sein, unsere ehrgeizigen program-
matischen Ziele zur Entwicklung der SeidenstraBe
zu erreichen. Dies ware eine verpaBte
Gelegenheit.

Die Welttourismusorganisation (WTO) und andere
internationale Organisationen wie UNDP (United
Nations Development Programme) sind immer
mehr davon Uberzeugt, daB gerade der Tourismus
neuen Landern zu internationalem Ansehen und zur
eigenen ldentitat verhelfen kann. Fur diese Lander
hatte der Tourismus einen doppelten Nutzen als
vielversprechender Wirtschaftstaktor und zur Bildung
von Vertrauven und Image” (Quelle: Silkk Road Tourism -
Current Issues"; WTO-Bericht zur dritten Tagung

der SeidenstraRen-Lander in Tiflis, Georgien,

November 1998).

Diese Argumentation ist verstandlich, wenn man
bedenkt, in welchem Umfang gerade der Tourismus
es ermoglicht, auf allen Ebenen Verbindungen
herzustellen, Neues kennenzulernen, Sehnsuchte
zu kultivieren, dem Reisen eine Form, den
Beschaftigten Geld und der Stadt, der Region, dem
Land einImage zu geben.

Image - nur ein Modewort?

Der danische Philosoph Kierkegaard™ soll gesagt
haben, daB der Mensch nicht das sei, was er von
sich halte, sondern was er tatsachlich darstelle - wir
wurden sagen: Es ist sein Image. Das Image wird
also durch die “individuelle Anmutung"” geprégt, die
Menschen subjektiv von einem anderen haben:
einem Menschen, einem Land oder einem
Unternehmen. Deshalb ist es wichtig, kontinuierlich
am eigenen Image zu arbeiten. Man nennt dies auch
strategisches Imagemanagement .

Das Image ist darin ablesbar, wie Menschen auf die
Nennung eines Namens reagieren. Ein gutes Image
erfordert andauernde Pflege; es entsteht nach und
nach. Ein schlechtes Image ist dagegen auch
schneller zu haben - wen wundert's?

,Hieraus ergibt sich eindeutig die zunéchst vielleicht
verbloffende Folgerung, daR es unsinnig ist, ein
bestimmtes Image ... als solches konstruieren zu
wollen, etwa durch eine gezielte Werbe- und PR-
Kampagne. Das Image kann ... also nicht etwa
,gemacht’ werden. Wirde man letzteres
versuchen, so kame dies offenbar dem Versuch
gleich, durch Manipulation des Barometers
Schonwetter zu machen® (Quelle: Ausfahrt
Zukunft, Frederic Vester, 1990).

Die Imageforschung hat zu aufschluBreichen
Ergebnissen gefuhrt. So bedeutet das gute Image
einer Reisedestination nicht unbedingt, da® dort
tatséchlich alles zum besten steht; die Gaste
haben lediglich eine in der Werbung gut positionierte
und fur sie sehr bedeutsame Eigenschaft

* Seren Kierkegaard (1813 bis 1855)



positiv bewertet, so daB® andere, weniger positiv

beurteilte Eigenschaften kaum in die Waagschale fallen.

Da ist zum Beispiel die bekannte Inselrepublik Sri
Lanka: Trotz dem Tamilen-Problem ist sie ein nach
wie vor héchst beliebtes Reiseziel. lhrem Image als
tropisches Paradies entsprechend ,kann es dort
eigentlich fur Touristen kaum Probleme geben®.

Das bedeutet, Menschen neigen dazu, ihre
Meinung Uber etwas, das sie wegen einer einzelnen
fur sie wichtigen Eigenschaft positiv beurteilen,
auch auf andere, weniger positive Eigenschaften zu
Ubertragen.

Dies gilt allerdings auch umgekehrt: So konnte
zum Beispiel Deutschlands Ruhrgebiet trotz
Imagekampagnen in Millionenhéhe (,Das
Ruhrgebiet - ein starkes Stuck Deutschland®)
touristisch nicht auf die Beine kommen; sein Image
war gepragt von ,Industrie, Kohle und Luftver-
schmutzung®. DaB dies schon seit den 80er Jahren
nicht mehr zutraf, mehr noch, daR® sich Naher-
holungslandschaften herausgebildet hatten und
vormals berichtigte Bergbaustadte wie Essen
heute Uberwiegend grin wirken, konnte das
negative Urteil der Umworbenen fur lange Zeit
kaum beeinflussen: Das Ruhrgebiet - es blieb das
Kohlerevier im BewuBtsein der Menschen.

Dies ist auch der Grund, weshalb weniger die
objektive Qualifikation einer Reisedestination die
Marktrealitat bestimmt, sondernihre Imageleistung.

For die Kirgisische Republik bedeutet dies:

1. Unter der gelaufigen Bezeichnung
.Kirgistan" ist die Kirgisische Republik ein
»-stan®-Land, also sicherheitsmaBig eher
bedenklich, wie vielfach behauptet wird.

2. Die Kirgisische Republik ist ein GUS-Land,
das heiBt burokratisch, in Service und
Infrastruktur mangelhaft und unzuverlassig
in Eigentumsfragen.

Der Kirgisische Weg zur "Marke"

3. Die Kirgisische Republik ist weitgehend
unbekannt, ein  No-Name®; das heiBt,
auch wenn sich, wie in Batken geschehen,
politische Unruhen nur auf einen kleinen
Zipfel im Sudwesten des Landes beziehen,
werden Auslander es meiden, in die Kirgisische
Republik zu reisen, und stattdessen ein im
Prinzip eng eingegrenztes regionales
Sicherheitsproblem auf das ganze Land
projizieren.

Was muB ein gutes Image leisten (Quelle: Stand-
ortmarketing, Kotler/Haider/Rein, 1994)2

1. Es muB Gultigkeit besitzen;
2.Es muB glaubwirdig sein;
3.EsmuB einfach sein;
4.EsmuRreizvoll sein;

5.Es muB sich abgrenzen.

Der Kirgisischen Republik bleibt nichts anderes
ubrig, als sich klar zu positionieren, und zwar nach
innen und nach auBen. SchlieBlich geht es darum,
die eigenen Birger von der Auswanderung
abzuhalten und auslandische Besucher
Freizeiturlauber, Geschaftsreisende und
Investoren - ins Land zu locken. Das heiBt vor
allem, die Hauptvorteile (,,comparative advantages®)
herauszustellen, die die Kirgisische Republik ihren
Burgern wie ihren Gasten bietet und die beide
anderswo nicht oder nur schwer finden kénnen. Die
enge Verzahnung von Innen- und AuRenmarketing
auf nationaler Ebene wird anhand dieser Aufgabe
besonders deutlich: Die Kirgisische Republik mu3

sich ernsthaft fragen, womit sie anderen ganz
besonders nitzlich sein kann.

Fragen zur Diskussion:

4. Wasbedeutet ,Image“?

5. Wie erklaren Sie sich Widerspriche
zwischen Image und Wirklichkeit? Geben
Sie Beispiele.

6. WasmuB ein gutes Image leisten?

7. Die Kirgisische Republik muR sich fragen,
womit sie anderen besonders nitzen kann.
Was hat diese Behauptung mit dem Image
desLandes zutun?
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Vorschlége zur Anwendung:

Auch Unternehmen haben ein Image. Wie
schatzen Sie das Image lhres Unterneh-
mens ein (im Inland und bei Ilhren
auslandischen Kunden)2 Auf welcher
Grundlage beruht lhre Einschatzung?
Ergreifen Sie gegebenenfalls MaBnahmen
(welche?) zur Imagekorrektur.

Das Innen- und AuRBenmarketing auf
nationaler Ebene sollte ,,verzahnt werden.
Dazu ware das Instrument eines von
Fachleuten besetzten ,Kyrgyz Promotion
Board eine der wichtigsten Vorausset-
zungen. Erklaren Sie, warum?e

Mit welchen Problemen muR die Kirgi-
sische Republik fertig werden, wenn sie ein
positives Image bekommen will2 Wie wirden
Sie vorgehen?

Good work -
Visible compete
New partners .

uccess!

, ——Success!

C qcentration

I .
iEHE

New Idea__s!fil'
New Part

(Mewes, management)

The Spiral to Success. Cnupans ycnexa




(4) Die Kirgisische Republik und ihr
grofter EngpalB

Lernziele:

e Die Analogie von biologischen und
gesellschaftlichen Prozessen grundsatzlich
verstehen und sie durch die Verknupfung
von Justus von Liebigs These von der
,minimum-orientierten Dungung” mit der
Aussage vom ,gréBten EngpaRB® der
Kirgisischen Republik erklérenkennen;

e Schlussig begrinden kénnen, warum die
,nationale Perspektive® (,Vision“) der
,Nahrstoff* ist, woran es der Kirgisischen
Republik am meisten fehlt;

e Die Analogie der Beziehungen Staat/ Burger
und Unternehmen/Kunden, das Selbstver-
standnis der Beteiligten und ihre damit
verbundenen Rechte und Pflichten erlautern
und Fehlentwicklungen aufzeigenkénnen;

e Beispiele fur immaterielle Werte geben
konnen, die sehr wertvoll sind, aber nur
schwer mit Geld ,bewertet werdenkénnen;

e Den Widerspruch von ,globalem Dorf* und
kultureller Fragmentierung und das damit
einhergehende Bedurfnis nach eigener
Identitat erklarenkonnen (Beispiele).

Ubersicht:

Immer wieder kénnen wir uns bei der Lésung eines
Problems an Mustern orientieren, die die Natur uns
vorgibt. Sofallt es uns nicht schwer, zwischen Justus
von Liebigs Entdeckung der ,minimum-orientierten
Duongung® und dem groBten ,EngpaB“ der
Kirgisischen Republik - dem Fehlen einer nationalen
Perspektive, also eines ,groBen Ziels* - eine
Analogie herzustellen. Entscheidend ist dabei
seltsamerweise nur allzu oft der immaterielle
Gehalt einer Idee, der zu hochster Motivation
anspornen kann. Eine solche ,Vision® kann dann
aber dennoch - als Ergebnis der eigenen Leistungen
den - gewinschten materiellen Ertrag
abwerfen, mitunter sogar mehr. Der Gewinn,
so lautet die SchluRfolgerung, sollte
deshalb nicht oberstes Unternehmensziel
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sein, sondern als das Ergebnis unternehmerischen
Handelns betrachtet werden. Diese fur manchen
vielleicht Uberraschende These gilt fur Unterneh-
men und Staat gleichermaRen. lhren angestamm-
ten Platz in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft
finden damit vielleicht wieder Werte wie
Gemeinsinn, Toleranz, Zugehérigkeitsgefuhl,
Identitat und Identifikation - Werte, die - im
Gegensatz zu ,Economics® - als sogenannte
,Softnomics” nur schwer mit Geld zu ,bewerten®
sind, aber deren groRer Wert wieder mehr und
mehr erkannt wird.

Von der Natur lernen - gewinnen lernen!

Vor tber 150 Jahren entdeckte der Biologe Justus
von Liebig” die sogenannte ,minimum-orientierte
Diingung®, das heilt: Solange die fur das Wachstum
notwendigen Mineralien in ihrer Umwelt vorhanden
sind, entwickelt sich eine Pflanze vollig automatisch,
ihre Entwicklung stoppt, wenn eines der Mineralien,
nehmen wir an, Phosphorséure, aufgebraucht ist.
Ist aber dieser EngpaB beseitigt, also mit dem
fehlenden Mineral nachgedingt worden, gedeiht
die Pflanze von selbst wieder, bis ein neuer Engpal,
angeommen Stickstoffmangel, auftritt und ihr
W achstum von neuem hemmt.

Unternimmt man jetzt gar nichts, wachst die Pflanze
langsamer und langsamer. Wird dann aber wieder
mit Phosphorséure nachgedingt, weil dieses Mittel
zuvor schon so erfolgreich war, so wird aus dem
urspringlichen Mangel ein UberschuB. Die
Anstrengung ist Uberflussig, weil es nicht an
Phosphorséure fehlt, sondern an Stickstoff.

Ergebnis: Phosphorsaure ubersauert den Boden
und vergiftet ihn; je mehr sich der Landwirt
anstrengt, desto mehr geht sein Ertrag zurick und
vergroBert sich die Umweltvergiftung. Dungt er
dagegen mit Stickstoff, steigt nicht nur sein Ertrag,
sondern wird ein eventueller PhosphoriberschuB in
W achstum umgesetzt und aufgebraucht.

7 Justus Freiherr von Liebig (1803 bis 1873); deutscher
Chemiker
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Die Erkenntnis daraus lautet: ,Das Wachstum einer
Pflanze richtet sich nach dem Nahrstoff, der in der
geringsten Menge vorhanden ist (Quelle: Das
Praktische Gartenbuch, Kshler, 1965). Umgekehrt
heiBt das: Man braucht nur diesen Nahrstoff (=
Minimumfaktor oder EngpaR) hinzuzufigen, dann
setzt sich die Entwicklung der Pflanze automatisch
fort. Jeder Krafteeinsatz bleibt dagegen nicht nur
wirkungslos, sondern erhsht Disharmonie und
Umweltvergiftung.

Wenn dieses Gesetz, das sich hier in der
Entwicklung der Pflanzen zeigt, auch in der
beruflichen Entwicklung des Menschen und der
wirtschaftlichen Entwicklung von Staaten/Unter-
nehmen gilt, verhalten sich viele Staaten, Unter-
nehmen, Organisationen und Menschen falsch:
Entweder tut man nichts und wartet stattdessen, bis
etwas passiert - und es passiert nichts - oder man
probiert vieles zugleich und verfallt in Aktionismus;
dabei brauchte man nur den ,EngpaB® aus dem
Weg zuraumen.

Ist der ,Nahrstoff, woran es der Kirgisischen
Republik heute am meisten fehlt, nicht schlichtweg
Zukunftsperspektive? - eine wirtschaftliche
Zukunftsperspektive vor allem? Oder mehr noch:
eine nationale Perspektive, ein groBes Ziel (= Vision)
- und damit ein als sinnvoll empfundener
Daseinszweck fur Staat und Gesellschaft, fur den
eslohnenwuirde, sich einzusetzen?

Es scheint paradox, ist aber wahr: Einerseits ist die
staatliche Garantie des Eigentums Eckpfeiler fur
eine gesunde wirtschaftliche Entwicklung und
wesentliches Element jeder freiheitlichen Gesetz-
gebung. Andererseits wird froher oder spater
orientierungslos, wer sich ausschlieBlich und
unmittelbar am Materiellen orientiert. Wie sagt
doch Einstein: ,Nicht alles, was in Zahlen erfaBbar
ist, z&hlt, und nicht alles, was zahlt, ist in Zahlen
erfaBbar® (Quelle: Deutscher Vertriebs- und
Verkaufs-Anzeiger Nr.132/1999).

1738 veroffentlichte der Schweizer Mathematiker
und Physiker Daniel Bernoulli’® in den
Dokumenten der Kaiserlichen Akademie der

*® Daniel Bernoulli (1700 bis 1782)

Wissenschaften in St. Petersburg einen Essay mit
der Kernaussage: ,Der Wert einer Sache darf nicht
auf ihrem Preis beruhen, sondern auf dem Nutzen,
den sie abwirft (Quelle: Against the Gods, Peter
L.Bernstein, 1998).

Nur ein Land, das seine Staats-Symbole nicht zu
Status-Symbolen seiner Funktionérsschicht verkom-
men laRt, weckt Vertrauen - ein hoher Wert in
unseren Tagen - und wirkt daher dauerhaft auch auf
Investoren anziehend; es baut sich seinen Reichtum
und EinfluB auf der Grundlage seiner eigenen
Leistung auf und schatzt dartber hinaus
lebensnotwendige Werte, die nur schwer mit Geld
zu bewerten aber nichtsdestoweniger hochst nitzlich
sind - wie zum Beispiel Zukunftsperspektive und
Zugehorigkeitsgef hl, Identitct und Image.

Wenn helfen schadet

Was nach zehn Jahren staatlicher Unabhangigkeit
in der Kirgisischen Republik weitgehend verschittet
zu sein scheint - wenn es sich denn nach siebzig
Jahren ,Unterhaltszahlungen aus Moskau®
Uberhaupt erst hat entfalten konnen - |, ist das
BewuBtsein, daB® man sich den eigenen Fortschritt in
erster Linie selbst erarbeiten, ja ,ver-dienen” mu
und daB internationale Unterstitzung die Eigenini-
tiative zur Problemlésung nicht ersetzen kann,
sondern allenfalls fordert.

DaR Moskau beansprucht hat, auf seine Weise
Zentralasien den Fortschritt der Zivilisation
gebracht zu haben, magen die Volker der Region
im Laufe der Zeit je nachdem dankbar oder
gleichgultig quittiert haben; einen legitimen
Anspruch auf Dankbarkeit jedenfalls konnte
Moskau nicht erheben, nicht zuletzt deshalb, weil
die zentralasiatischen Veélker Moskau nie um die
Segnungen seines zivilisatorischen Fortschritts
gebeten haben: RuBland und spater die So-
wietunion hatten das Gebiet zwischen Kaspischem
Meer und Tien-Schan einfach unterworfen.

Seit dem Zusammenbruch der Sowjetunion
versucht wiederum auf seine Art vor allem der
Westen, nicht zuletzt tber die Entwicklungshilfe,
das technologische und, zumindest versuchs-
weise, auch das demokratische Feuer des Pro-



metheus” nach Zentralasien zu bringen. Ob dafor,
von FEinzelfallen abgesehen, Dankbarkeit zu
erwarten ist, sei dahingestellt. Denn auch westliche
Hilfe ist meist nicht akute Notfall-Hilfe, sondern eine
Hilfe zur langfristigen Behebung eines Defizits - und
in diesem Zusammenhang meist mit dem Streben
nach Macht und EinfluB verknipft.

Hinzu kommt: Im Angesicht eines nicht selten
dunkelhaft daherkommenden auslandischen
Geber-Staates oder einer internationalen Geber-
Organisation wird der Empféanger-Staat alsbald
zum , Sozialfall und damit unweigerlich zum Feind
seines eigenen Wohltaters. Der franzésische Ag-
ronom René Dumont, ein streitbarer Warner vor
den Folgen ungehemmten Wachstums, spricht gar
vom ,mal-développement®, dem Entwicklungs-
Ubel (Quelle: Les excessives vérités de René
Dumont, Le Monde, 20-11-2001). Daran é&ndert
auch das vorgeschobene Postulat Hilfe zur
Selbsthilfe” nicht viel.

Begrenzt werden kann der Schaden nur durch
gegenseitiges Einfuhlungsvermogen von Gebern
und Nehmern, doch das braucht Zeit - mehr Zeit als
ein durchschnittliches Hilfsprojekt dauert.

Wir unterstellen der Entwicklungshilfe im Kern eine
gute Absicht. Oft ist die gute Absicht jedoch das
Gegenteil von gut, und helfen schadet, wo
vermitteln reicht. Denn in gleichem MaRe, wie
ausléndische und internationale Geberorgani-
sationen versucht haben, die Entwicklung zumal in
der Kirgisischen Republik vor allem mit Finanzhilfe in
Form von Zuschiussen und Krediten voranzu-
treiben, haben sie zu einem wesentlichen Teil auch
zur Staatsverschuldung beigetragen und einer
bemerkenswerten Subventionsmentdlitét  Vorschub
geleistet.

lhr ,Feuer des Prometheus®, wenn dosiert verabreicht
wohlstandsfordernd, hat vielerorts nur neue
Begehrlichkeiten geweckt: Kurzfristiges ,,Haben®
rangiert heute vor langfristigem ,,Sein“, wohl auch
weil man sich eines dauerhaften Besitzes ohnehin
nie sicher ist. Schnelles Geld und schneller Konsum
scheinen so zumindest implizit zum obersten

” Prometheus; Gestalt der griechischen Mythologie
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Ziel aufgeruckt, zum individuellen Daseinssinn
schlechthin geworden, die Zauberworte dazu
heiBen ,Grant” und ,Credit“. Der ,zivilisatorische
Fortschritt erschopft sich in unrealistischen Kon-
sumerwartungen - das Augenmal® geht verloren,
und der ,gefesselte” wird in einem sehr negativen
Sinn unversehens zum entfesselten Promet-
heus“”. Vielbeschworene ideelle Werte wie De-
mokratie und Freiheit gerinnen zu bloBen Lip-
penbekenntnissen, und die Glaubwuirdigkeit bleibt
auf der Strecke. - War's das?

Gewinn - Ziel oder Ergebnis?

Wen wundert es, daB viele Menschen hierzulande
vergessen haben - oder sich gar noch nie dessen
bewuBt geworden sind, daR das Geld eigentlich nur
ein Mittel ist, um den Wert einer Ware oder
Dienstleistung, die man kaufen oder verkaufen will,

zu quantifizieren - im Kern: um mit Hilfe einer Zahl zu
bewerten, wie gut ein Problem gelést wurde.

Esistfalsch, etwa Gewinnmaximierung als oberstes
Unternehmensziel oder Steuereinnahmen als ein
staatliches Hauptziel zu postulieren. Geldeinnahmen
sind vielmehr das Ergebnis, man kann auch sagen,
der in Zahlen ausgedrickte Wert unternehmerischer
oder staatlicher Tatigkeit.

Daverhaft erfolgreiche Unternehmen und Staaten
richten sich nach ihren Kunden und Burgern - und
nicht etwa umgekehrt. Oder sie buRen es fruher
oder spater.

Der deutsche Politiker Carlo Schmid™ sagte einmal:
»Mein Zielwar esimmer, gegen die Verstaatlichung
des Menschen und fur die Vermenschlichung
des Staates einzutreten® (Quelle: Exotische
Posten, Peter Scholz, 1997). Oberstes Ziel
muB daher sein, ,die konstanten Grund-
bedirfnisse einer Zielgruppe zu befriedigen® (Wolf-

“Prometheus knetete aus Lehm und Wasser die ersten
Menschen, denen er das von Zeus gehutete Feuer brachte.
Aus Rache wurde er an einen Felsen geschmiedet
(,gefesselt“). Herakles hatte ihn schlieBlich befreit
(,entfesselt). Prometheus wird gerne bezeichnet als ,der,
welcher vorausdenkt®.

*'Carlo Schmid (1896 bis 1979)



Der Kirgisische Weg zur "Marke"

gang Mewes, Urheber der EngpaBkonzentrierten
Strategie - EKS), um damit die Lebensfahigkeit des
Unternehmens oder eben des Staates zu sichern.
Diese konstanten Grundbedurfnisse missen sich in
West und Ost keineswegs decken; ,importierte®

Systeme gilt es daher den értlichen Gegebenheiten
anzupassen.

In allen Kulturen gleichermaRen bedeutet dies fur
den Staat: Er sollte seinen Burgern und den
herbeigerufenen Investoren aus dem Ausland
genugend Freiraum zur wirtschaftlichen und per-
sonlichen Entfaltung gewdhren.

Dazu zahlen vor allem gesicherte Eigentums-
verhaltnisse. Eigentum verpflichtet, heiBt es, und
dazu gehoért auch, Steuern in angemessener Hohe
zu zahlen. Dafor muB der Staat seinerseits fur das
Gemeinwohl Aufgaben tbernehmen, die - tbrigens
ganz im Sinne des ,Subsidiaritétsprinzips®” - die
Privatwirtschaft gar nicht oder nur schlecht
erbringen konnte: Stevern sind fur den Staat daher
nicht einfach nur Einkommensmaximierung; sie
dienen vielmehr der Reinvestition in Wirtschaft und
Gesellschaft und sind ein ,Stever “Instrument, um
ginstige Rahmenbedingungen etwa for
Privatinvestitionen zu schaffen. Daraus erwachst
ein ,offentlicher Dienst”, den der Staat seinem Volk
- und dies muB er ihm glaubhaft vermitteln - als
Ergebnis der Leistungen seiner arbeitstahigen
Burger Uberhaupt erst bieten kann.

Der franzésische Journdlist Jean-Jacques Servan-
Schreiber fuhrte die amerikanische Uberlegenheit
schon in den sechziger Jahren auf drei Wett-
bewerbsvorteile zurick: auf die Kooperations-
bereitschaft und einen Grundkonsens
zwischen Regierung und Unternehmen; auf ein den
neuen Erfordernissen angepaBtes Schulsystem;
und auf einen Managementstil, der wenig Wert auf
prestigegeladenes Verwalten legt, aber dafur viel
auf praktisches Zupacken.

Die Wirtschaft ist fur vieles ausschlaggebend,
gewil. Aber sie ist nicht alles. Der Amerikaner

*2Subsidiaritatsprinzip = ein Grundsatz, nach dem die jeweils
kleinere Gruppe alle Aufgaben tbernehmen soll, die noch von
ihr bewaltigt werden kénnen (so die Familie vor der
Gemeinde, die Gemeinde vor dem Staat)

Jeremy Rifkin, Buchautor und Aktivist gegen den
jeweiligen Zeitgeist, sagt: ,Wir haben immer ge-
dacht, die Okonomie sei die Grundlage. Aber die
kulturelle Identitat liegt viel tiefer” (Quelle: Die
Woche, 3.8.2001).

Rifkin hat wohl recht: Nichts konnte uns dies
brutaler vor Augen fuhren als die Terrorismus-
Anschlage auf New York und Washington am 11.
September 2002, in denen der Newsweek-
Kolumnist Fareed Zakaria™ die Notwendigkeit
sieht, die Welt unter einem neuen Paradigma zu
sehen: ,Politics is back, culture is back, ideology is
back and, above all, government is back” (,Politik
ist wieder gefragt, Kultur ist gefragt, Ideologie ist
gefragt, und vor allen Dingen ist die Regierung
gefragt®; Quelle: A Plan for Global Security,
Fareed Zakaria, Newsweek, Special Davos
Edition, 12/2001- 02/2002). - Fur ,ldeologie®

sollten wir besser ,Identitat” setzen.

»Kirgistan®: , Kurdistan® - oder was?

Eine eigene Identitat wird fur viele Volker und
Staaten offenbar immer wichtiger. Erinnern wir uns:
Unser Zeitalter ist durch zwei auseinanderlaufende
Richtungen der Entwicklung gekennzeichnet: Zum
einen bringt die Globalisierung unsere Welt
strukturell immer enger zusammen, zum anderen
zerfallt sie in immer kleinere kulturelle Fragmente,
die auf Eigenstandigkeit pochen. In der Verlorenheit
weltweiter Vernetzung suchen daher viele Lander
nach der Nestwdrme einer vertrauten Umgebung .

Am Anfang jeder Identitassuche steht die Erin-
nerung: ohne Herkunft keine Zukunft. Denn ,die
Menschen leben nicht von der Vernunft allein. Sie
konnen erst dann ihr Eigeninteresse kléren und
rational verfolgen, wenn sie sich selbst definiert
haben. Interessenspolitik setzt Identitat voraus”
(Quelle: The Clash of Civilizations/Kampf der
Kulturen, Samuel P. Huntington, 1997). Um die
eigene Identitat zu finden, sich selbst zu entdecken
und zu definieren und damit auch die Umwelt
immer wieder neu zu erkennen und sie so
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mitzugestalten, bedarf es der Kreativitat. Auf die
Frage ,Was ist Kreativitate® hat einmal jemand
geantwortet: ,, Sehen, was andere auch sehen,
dabeiaber denken, was andere nicht denken.”

Die Kirgisische Republik - wo liegt dieses Land?
Islamisch oder islamistisch? Krieg oder Frieden?
Kurdistan? Quatsch, liegt in der Turkei (obgleich
nicht nur ...) - Jurten stehen dort2 Aha, wie in der
Mongolei, nicht2 Ein Teil RuBlands? Auf keinen Fall.
Also: GUS? Ja doch, aber besser ,SeidenstraRe®
und ,Schweiz Asiens” - Hilfe, ein Ableger! - Wie
hieB das Land gleich nochmal: Kirgistan,
Kirgisistan, Kyrgyzstan, Kyrgystan, Kirgisische
oder Kyrgysische Republik? Irgendein
Privatunternehmer Gberschlug sich gar in seinem
Bemuhen, sein Tourismusprodukt von dem
zweifelhaft gewordenen Image sogenannter
,-stan-Lander® zu trennen, und kam auf den Kunst-
Namen “Kyrgyzland“. Da ist ,Disneyland®,
,Adventureland®, ,Phantasyland® wirklich nicht
mehr weit. Die Kirgisische Republik - nichts weiter
als ein Freizeitpark 2

Bleibt die Frage, ob der Verzicht auf den Kurznamen
,Kirgistan®, der sich mittlerweile im In- und Ausland
eingeburgert hat, fur das positive Image des Landes
wirklich so bedeutend wéare. Wir sind eher der
Meinung, daR® im Allfagsgebrauch der Name
,Kirgistan“, womaéglich auch , Kirgisien“, uberlebt.

So hieB das Land schlieBlich unter den Sowijets -
doch gerade das hatte Folgen: Es durfte dann
logischerweise keine ,Kirgistanis® mehr geben,
sondern nur noch kirgisische Staatsburger, Kurz-
form: ,Kirgisen“ - so wie anderswo eben nur die
Staatsangehorigkeit  entscheidend ist und die
ethnische Zugehérigkeit Privatsache bleibt.

Eine befriedigende Lésung setzt voraus, daR® der
Kirgisischen Republik erst einmal bewult wird, was
sie eigentlich ist und was sie nicht ist, was sie war
und wohin sie gehort; das heiBt, daB sich die
Kirgisische Republik tber ihre eigene Identititat ein
klares Bild verschafft.

Der Kirgisische Weg zur "Marke'

Hort man sich um  (der Herausgeber dieses CD
Hand- und Lehrbuchs hat immer gerne mit
Taxifahrern diskutiert), so sind sich viele Menschen
in der Kirgisischen Republik der Existenz ihres
kleinen Landes in seiner demographischen und
territorialen Dimension wohl bewuBt. Sie wirdigen
den groBen Schriftsteller Tschingis Aitmatow und
Zentralasiens demokratischsten Prasidenten Askar
Akajew als @uBerst positive Imagebildner fur die
Kirgisische Republik im Ausland.

Die staatliche Unabhangigkeit selbst allerdings
scheint kaum als ,Geschenk® wahrgenommen und
geschatzt worden zu sein, und wenige nur zeigen
sich von Optimismus beseelt - im Gegenteil. In
Gesprachen mit Einheimischen kann man sich des
Eindrucks nicht erwehren, daB unter der Sowijet-
macht fast alles besser gewesen sein muR und daR
sich die Kirgisische Republik auch nach zehn Jahren
Unabhangigkeit immer noch als Zufallsprodukt aus
der sowijetischen Konkursmasse wahnt - streng
genommen als eine Art ,Quasi-Staat’ (Quasi-
States: Sovereignity, International Relations and
the Third World, 1990) und Nation, ,deren Existenz
zu jedem beliebigen Zeitpunkt in Frage gestellt
werden kann, die verschwinden kann und dies auch
weiB“ (Zitat von Milan Kundera; Quelle: Le
souverainisme des Québécois ; Le Monde, 10-2-2001).

Der frohere Président von Air France, Christian
Blanc, sagt dazu:,lin'y a de déclin ou de fatalité que
s'ils sont par avance acceptés® (,Verfall oder
Schicksalsergebenheit gibt es nur dann, wenn sie im
voraus akzeptiert werden®; Quelle: La France ne
sait pasou elle va, Le Monde 14-4-2001).

Manchmal helfen Vorbilder. In der Kirgisischen
Republik sieht man bevorzugt nach dem fernen
Europa, und da ganz besonders auf die Schweiz.
Aber warum wirft man nicht zwischendurch einen
Blick etwa nach Slowenien? Slowenienist das Land,
das von allen Landern des ehemaligen Jugoslawien
am besten dasteht. Slowenien hat sich - gesffnet
und hat es geschafft! Es durfte eines der ersten EU-
Beitrittslander Sudosteuropas sein.
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Eine Offnung nach auBen birgt Chancen wie
Risiken. Will sich die Kirgisische Republik in der Welt
emanzipieren, so bleibt ihr nichts anderes Ubrig als
zu einer eigenstdndigen Persoénlichkeit”, einer
,Charakter-Marke® zu reifen. Heute ist die
Bewahrung der eigenen Identitat nicht mehr wie
froher ein Hindernis for Offnung und Kommuni-
kation, ganz im Gegenteil: Eine eigene Identitat ist
geradezu Voraussetzung dazu. Je mehr sich ein
Land 6ffnet, desto ausgepragter sollte seine
ldentitat sein, sonst lauft es Gefahr, wie eine
Stecknadel im Heuhaufen unterzugehen. Wir
verweisen an dieser Stelle auch auf das Innen- und
AuBenverhaltnis von Corporate Identity (Seite 22).

Manche Politiker geraten ins Schwarmen: ,Wir
brauchen nicht viele Besucher, uns reichen wenige,
aber dafur zahlungskraftige ,Elite“-Touristen®,
meinen sie. Wie diese sogenannten Elite®-
Touristen zufriedenzustellen sind, kimmert sie
wenig. Doch solange Ausbildungsstand und
Infrastruktur in der Kirgisischen Republik ,Elite”-
Bedurfnissen nicht entsprechen, bleiben Elite”-
Touristen in der Kirgisischen Republik im besten Fall
einfach ,Irrlaufer” - im redlistischeren Fall werden aus
ihnen massive Beschwerdefuhrer mit groBem EinfluR
auf die Meinungsbildung ihrer Umgebung zu Haus.

Andere pseudovisiondre Politiker sehen neben
Europa lockende Quellméarkte direkt vor der
Haustir, etwa im Osten der Kirgisischen Republik:
Dort liegt China mit 1,3 Milliarden Menschen, im
Studen Indien mit einer Milliarde. ,, Wenn jeweils nur
ein Prozent jener Massen von Menschen die
Kirgisische Republik besuchen wirden2“ fragen sie
sich. Sie fragen sich aber nicht: ;Was sollte ein
Chinese, ein Inder dazu bewegen, ausgerechnet in
die Kirgisische Republik zu reisen2”

Fragen zur Diskussion:

1. Wie lautet die These Justus von Liebigs von
der ,,minimum-orientierten Dingung* und
warum laBt sich damit eine Analogie
zur Aussage vom ,,groRten EngpaB® der

Kirgisischen Republik - dem Fehlen einer
,nationalen Perspektive® - herstellen?

2. Welchen Charakter kennzeichnet derzeit
die kulturelle Entwicklung im ,globalen
Dorf“2 Nennen Sie Beispiele.

3. Vergleichen Sie: Was haben Lander wie die
Kirgisische Republik, Tadschikistan, Nepal,
die Schweiz und Slowenien gemeinsam-
was unterscheidet sie?

4. Was bedeutet es fur die Kirgisische
Republik, eine ,eigenstandige Personlich-
keit“ zu erlangen?

5. W arum ist eine eigene Identitat fur ein Land
heute Voraussetzung fur eine erfolgreiche
Offnung nach auBen?

6. Warum ist die Kirgisische Republik noch
nicht reif fur einen sogenannten Elite®-
Tourismus?

Vorschlége zur Anwendung:

e Warum kann Entwicklungshilfe bei Gebern
wie Nehmern zu ,,mentalen Haltungsscheiden®
fohren, wie etwa zu einer génnerhaften
Herablassung der Geber oder einer Art
Subventionsmentalitét bei den Nehmern?
Wie konnte man die Wirksamkeit von
Entwicklungshilfe steigern? - Machen Sie
Vorschlage, was aus lhrer Sicht die
Beteiligten unternehmen kénnten.

e Modelle von Regierungsformen und Ver-
waltungssystemen lassen sich nicht ohne
weiteres von einem Kulturkreis in den
anderen kopieren. Die Kunst liegt in der
Anpassung. - Welche Gemeinsamkeiten
aber auch Unterschiede zwischen ,west-
lichen* und ,&stlichen” Konzepten muBten
lhrer Meinung nach mehr berucksichtigt
werden - nun, da das kirgisische Volk
erwartet, seine konstanten Grundbedrf-
nisse in der Demokratie befriedigt zu sehen?

e In der Welt kennt man die Mongolei oder
Kasachstan, aber auch Georgien, die
Baltischen Staaten, Laos oder Paraguay
besser als die Kirgisische Republik. - Wie
wéare dies lhrer Meinung nach ohne allzu
hohe Kosten zu éndern?



(5) Kirgisische Republik - warum?

Lernziele:

e Anhand der ,Brucken“-Metapher darstel-
len kénnen, warum man sich vor
Klischeevergleichen, abgedroschenen
Wortbildern und diffusen Denkschablonen
hoten sollte;

e Den Unterschied zwischen einem reinen
Vermittler und einem gestaltenden Mittler
erklarenkonnen;

e Den Nutzen zielorientierten Manage-
ments verstehen und imstande sein,
gemeinsame konkrete Ziele und eine
, Vision” - ruhig auch die eigene persénliche
- zuformulierenund umzusetzen;

e Identitat und Vision der Kirgisischen
Republik - oder des eigenen Unterneh-
mens - in Gruppenarbeit formulieren
kénnen; eine eindeutige Positionierung
bestimmen und ein eindeutiges Profil
ausarbeiten kénnen.

e FEine Losung finden, wie man das negative
,-stan“-Image positiv ,umminzen® kénnte.

Ubersicht:

Die Kirgisische Republik sieht sich gerne als Mitt-
lerin zwischen Ost und West und zwischen den
Nachbarn - eine ,Briuckenfunktion®, wie die Me-
tapher so schon heiBt. Was aber steckt dahinter,
welchen EinfluR will, welchen kann das Land in
Zukunft ausiben? - In wecher Rolle sieht sich die
Kirgisische Republik selbst, wie kann sie der Welt
nutzen, und welche , Vision® verfolgt das Land - hat
es Uberhaupt eine? - Voraussetzungen dazu sind
vorhanden, nur zu gerne sprechen die Vertreter
von Politik und Wirtschaft von von , Potentialen®.

“Kirgistan - warum?“

Diese Frage stand auf einer Werbetafel am
kirgisischen Messestand auf der Internationalen
Tourismusborse in Berlin (ITB) 2001. Sie wollte
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wohl auf gunstige Reiseangebote hinweisen. Im
Kern jedoch beruhrt sie das Selbstverstandnis der
Kirgisischen Republik gleich in zweifacher Hinsicht:
einmal als Heimat fur ihre eigenen Birgerinnen und
Burger und zum anderen als Reiseziel for
auswartige Gaste. Politisch sieht sich die
Kirgisische Republik auch gerne als Bricke in der
Region, gar als Bricke zwischen Ostund West.

Dagibt es allerdings verschiedene Vorstellungen:

Erstens: Fur Samuel P. Huntington ist eine Brucke
“ein kunstliches Gebilde, das zwei Orte mitei-
nander verbindet, selbst aber zu keinem von beiden
gehort” (Quelle: The Clash of Civilizations,
deutsche Ausgabe: Kampf der Kulturen, Samuel P.
Huntington, 1997). - Will die Kirgisische Republik,
daB man einfach tber sie hinweggeht? Sieht sich
das Land nur als ,Bindestrich® zwischen zwei
Welten? Als ein ,Bindestrich®, der nur den

Bedurfnissen anderer dient?

Zweitens: Ob sich die Kirgisische Republik damit
zufrieden gibt, eine wackelige Hangebricke zu sein,
der man sich nur widerwillig anvertraut, oder lieber
eine Brucke, die ,neutraler Boden® ist und worauf
sich Handler niederlassen und Geschafte machen?

Drittens: Oder sieht sich die Kirgisische Republik gar
selbst als Brickenbauerin, als kreative Mittlerin, um
Synergien zu schaffen, etwas ganz Neues
hervorzubringen, als eine Art, Katalysator“2

,Wie ein Katalysator zu wirken, ist ein sehr
anspruchsvolles Vorhaben fur die Menschen, die
die Welt im standigen Wandel begriffen sehen, und
die, ohne zu glauben, sie konnten diesen Wandel
beherrschen, doch seine Richtung beeinflussen
mochten” (Quelle: - Eine intime Geschichte der

Menschheit, Theodore Zeldin, 1997).

Wie konnte die Kirgisische Republik, ohne den
Wandel zu beherrschen, mithin seine Richtung
beeinflussen? - Halten wir es mit Goethe: ,Sage

einem Menschen das Warum, und er wird immer
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das Wie finden* (Quelle: Mit Traumen beginnt die
Redlitat, Daniel Goeudevert, 1999).

Wohin soll es gehen?

31. August 2001: Die Hauptstadt Bischkek feiert
den zehnten Tag der kirgisischen Unabhangigkeit
mit einem farbenfrohen Umzug. Wie jedes Jahr, so
haben sich die Buhnenbildner auf dem Ala-Too-
Platz auch diesmal sichtlich bemuht, die
uberdachten Tribunen fur die Politprominenz
sinnfalling aufzustellen - in gehérigem Abstand zu
der schwarz emporragenden Lenin-Statue, die den
weitlaufigen Platz seit Sowjetzeiten beherrscht und
mit ausgestrecktem Arm geradeaus zeigt, wohin
spielt keine Rolle mehr.

Die Kirgisische Republik steht zu ihrer Vergan-
genheit, heiBt es, und deshalb habe es nach dem
Zusammenbruch der Sowjetunion bei allseitigem
Bekenntnis zu Demokratie und Freiheit keinen
Bildersturm gegeben.

Hatte man das muntere Defilee am Tag der
Unabhangigkeit mit eigenen Augen verfolgt, so war
es gleichwohl schwierig, die Leninsatue einmal nicht
ins Blickfeld zu bekommen. Lenin, das personifizierte
Symbol eines - wenngleich gescheiterten - Pro-
gramms, beherrscht nach wie vor den zentralen
Platz der kirgisischen Hauptstadt.

Keine dreiBig Meter entfernt steht die Antwort der
modernen Kirgisischen Republik auf Lenins
schwarzes Kolossalbildnis: ein von zwei Gardisten
bewachter Obelisk, an dessen Spitze fur das Auge
wenig mehr als taschentuchgroR® die kirgisische
Flagge schlaff herunterhangt. Ist die junge
Kirgisische Republik zehn Jahre nach der Unab-
hangigkeit mit ihrer ,Antwort auf Lenin® etwa schon
am Ende der Fahnenstange angelangt?

Erinnert sei daran, daB® Symbole nur so stark sein
kénnen wie ihr Inhalt, ihre Zielrichtung und die Art
und Weise ihrer Darstellung.

Sokrates sagt: “Wer den Hafen nicht kennt, in den
er segeln will, for den ist kein Wind ein gun-

stiger”, und der Koran pflichtet dem bei: ,Wenn
man das Ziel nicht kennt, ist kein Weg der richtige”.
Schlimmer noch: ,Wer selbst kein Ziel hat, arbeitet
automatisch for die Ziele anderer” (Quelle:
Sprenge Deine Grenzen, Jurgen Holler, 1999).

Gerade ein junges Land wie die Kirgisische Re-
publik mul wissen, wohin es steuert; es braucht ein
groRes Ziel, eine Vision, einen ,GroBen Entwurf “ (=
,Grand Design®), der tber das Was? und das
Warum?2 Auskunft gibt, und eine Stratgie, die die
Frage nach demWie?2 beantwortet.

Diese Vision fehlt offenbar - oder sie ist zu wenig
bekannt - , und es wird die groBe gemeinsame
Aufgabe der Staatsfuhrung und den Vertretern von
Wirtschaft und Gesellschaft sein, eine solche zu
formulierenund unters Volk zu bringen.

Wer ein Buch schreibt, beginnt ja auch nicht mit ein
paar bloBen Gedanken, in der Hoffnung, weitere
Eingebungen wirden schon folgen, und am Ende
ergaben die zusammengeschriebenen Einzelheiten
wohldoch ein schénes Ganzes - Inschallah.

O nein, nicht aus einem Sammelsurium von Einfallen
wird ein Ganzes, sondern aus dem Ganzen, das
der Autor in seiner Vorstellung schon hat, ergibt
sich notwendigerweise und organisch alles Einzelne.
So gesehen, ist die Vorstellung eines Autoren von
seinem Werk gleich der Vision einer Staatsfuhrung
von ihrem Land zu einem festgesetzten Zeitpunkt in
der Zukunft.

Das amerikanische Committee for Economic Deve-
lopment liefert die folgende Definition: “Eine effek-
tive Vision kann spezifische Aktionen der Regierung
zusammenfohren und in die richtige Richtung leiten;
sie hilft, die Fallen und Verfohrungen der
Sofortlésungen zu umgehen, die eine dauerhafte
Verbesserung unterminieren” (Quelle: Standort-
marketing, Kotler/Haider/Rein, 1994).

Grundlagen fur eine Vision und damit auch Identitat
der Kirgisischen Republik als Freies Aben-



tever-Tourismusland an der GroBen SeidenstraBe, ihr

angestrebtes Image, ihre touristische Positio-

nierung, Marketingstrategie und regionale Inte-

grationkénnten sein:

Die unverfalschte Gastfreundschaft des kirgi-
sischen Volkes in seinen verschiedenen Ethnien
und Religionen;

der Geist kirgisischer Volksweisheit im Epos
Manas;

die demokratische Verfassung der Kirgisischen
Republik;

die Zweisprachigkeit des Landes;

die Diplomatie der GroRBen SeidenstraRBe
(,SeidenstraBen-Doktrin“) des Prasidenten der
Kirgisischen Republik (Zusammenfassung siehe
Anhang);

das, Issyk-Kul-Forum®“

das Comprehensive Development Framework of
the Kyrgyz Republic bis 2010 einschlieBlich der
sich darauf beziehenden Rede des Prasidenten
A New National Spirit“ vom 8. Dezember 2000;
der Global Code of Ethics for Tourism (World
Tourism Organization);

die Werke des Schriftstellers Dschingis Aitmatow,
des berthmtesten Sohnes der Kirgisischen
Republik inder Gegenwart.

Die Kirgisische Republik muR so schnell wie maglich

aus dem Stadium eines wurzellosen “Basars der
ldeen” (Zitat: Antoine de Saint-Exupéry™, Die Stadt
in der Wiste) heraustreten, sollte planen, was sie

bis wann erreicht haben will; ihr Volk braucht eine

Perspektive, und ihre Géste, die fremd sind im

Land, verlangen nach Orientierung.

Es gibt Politiker, die sich in allen Farben ausmalen,
wie eines Tages Millionen Touristen ins Land
reisen. Dies ist jedoch keine ,,Vision®
von dem, was die Kirgisische Republik
konftig sein soll (qualitatives Kriterium),
sondern héchstens eine unausgegorene lIdee
davon, was es haben mochte  (quantitatives
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Schriftsteller und Flieger ; bekanntestes Werk:,,Der kleine Prinz*
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Kriterium); es ist bloRes Wunschdenken. Will die
noch junge Kirgisische Republik auf dem
gedanklichen Niveau eines Halbwichsigen
stehenbleiben?

- Vernunftigerweise sollte sich die Kirgisische
Republik als Freies (Abenteuer-) Tourismusland an
der GroBen SeidenstraBe positionieren und
profilieren, auf internationaler Ebene mit dem
Akzent auf ,Abenteuer”. Das mittlerweile so oft
verwendete Wort Reise-,Destination” 1aBt sich
nicht nur mit Reise-,Ziel“ Ubersetzen; in
,Destination” steckt auch der Begriff Bestim-
mung. - Erkennt die Kirgisische Republik ihre
Bestimmung und die damit verbundenen

Chancen, aber auch Konsequenzen, ein
international begehrtes Freies Reiseland fur Sko-
logisch verantwortbaren Abenteuver-Tourismus an

der GroBen SeidenstraBe zu werden wenn ja, bis
wann willdas Land dieses Ziel erreicht haben?

- Was will die Kirgisische Republik unternehmen,
um dieses Ziel zu erreichen, worauf will sie
verzichten?

- Womit will sie (wann) anfangen, welches sollen
die ,strategischen Wegmarken® sein?

,Erste Strategische Wegmarken® koénnten etwa
folgende sein:

- Der Prasident nimmt die Funktion eines Interpreten
der Sehnsichte wahr (im Sinne des islamischen
Mystikers lbn al-Arabi; Quelle: Im Schatten
Allahs, Bassam Tibi*, 1994) und schlupft in die
Rolle des Obersten Promoters der Kirgisischen
Republik als Freies Tourismusland an der GroBen
SeidenstraBe; damit verbunden ware eine
"Strategie der touristischen Fihrungspartnerschaft
von Regierung und Privatwirtschaft".

**Bassam Tibi (1944); deutsch-libanesischer Professor fur
Internationale Politik in Géttingen; pladiert fur eine offensive
Verteidigung des demokratischen Prinzips gegen die
fundamentalistisiche Bedrohung
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- Feste feiern: Das ,Ala-Too"-Fruhlingsfest als
offizieller Saisonauftakt wiedereinfuhren und den
Welttourismustag (27. September) zu einem
offiziellen kirgisischen Feiertag aufwerten.

- DieKirgisische Republik - Freies Tourismusland an
der GroBen SeidenstraBe als ,Marke“ kreieren.
Dazu gehort auch, sich tber eine volkstimliche
Version des Markennamens Klarheit zu
verschaffen und daruber nachzudenken, ob es
nicht andere Mittel und Wege gibt, das negative
,-stan“-Image loszuwerden, als sich von der
eigenen ,stan“-Nachsilbe in der Kurzform des

Landesnamens zu verabschieden.

- Eine Anregung: Wie wdre es, wenn sich die
Verantwortlichen in der Kirgisischen Republik
weniger um die derzeitigen Nachteile von
,-stan® sorgen und stattdessen die Vorteile
dieser Nachsilbe aufspuren wirden? - Es waren
dies beispielsweise die allgemeine Akzeptanz
der Kurzversion ,Kirgistan®, die bessern
Marketingméglichkeiten mit einem Kurznamen,
die gedankliche Verbindung mit ,Exotik” in den
Quellmarkten und ein  Ausdruck regionaler
Gemeinsamkeit. - Stoff genug fur eine geistige

Vorreiterrolle der Kirgisischen Republik in der Region.

Der kirgisische Schriftsteller Tschingis Aitmatow™
stellt den Bezug seines Landes zur ganzen Welt gar
auf eine kosmopolitische Basis. Er sagt: “Fur jeden
Menschen ist zwar wichtig, die einzelnen Wurzeln
aufzuspiren, heute braucht aber die Welt, nach
meiner Ansicht, vordringlich den Kosmopolitismus ;
der Mensch muB in breitere Spharen hinaustreten
und den Rahmen des rein nationalen
SelbstbewuRseins sprengen” (Quelle: Begegnungen
am Fudschijama, Tschingis Aitmatow/Daisaku

keda, 1994).

Das bedeutet: Nachdem die Welt der Kirgisischen
Republik in den Anfangsjahren geholfen hat, ihre
Unabhangigkeit zu bewaltigen, sollte diese sich

**Tschingis Aitmatow (geb.1928)

ihrerseits daran machen, der Welt - und dadurch
letztlich sich selbst - nutzlich zu sein, vor allem,
indem sie sich in der Region engagiert, anstatt zu
warten, wie ihr die Regionalmachte mitspielen. Dies
betrifft auch den Tourismus und ist die vordringliche
Aufgabe fur die Staatsfuhrung eines kleinen
Landes, das, isoliert gelegen und immer noch wenig
bekannt, weder seine regionale noch gar eine
eigene kosmopolitische Rolle definiert hat, die es als
begehrtes Freies (Abenteuer-) Tourismusland an der
GroBen SeidenstraBe spielen kénnte.

Fragen zur Diskussion:

1. Wie beurteilen Sie die eigene Sicht der
Kirgisischen Republik als ,Brucke® und
seine Moglichkeiten als ,Mittlerin®, heute
und in Zukunft2 - Wie beurteilen Sie die
bisherige Leistung der Kirgisischen
Republik in ihrer Mittlerfunktion? Worauf

grundet sich Ihr Urteil?
2. Hat die Kirgisische Republik lhrer Meinung

nach eine ,Vision, wenn ja, welche und
warum ist nur so wenig davon bekannt;
wenn nein, warum nicht und welche Schritte

schlagen Sie vor?

3. Welches waren wichtige Grundlagen for
die Identitat der Kirgisischen Republik
als Freies Tourismusland an der GroBen
SeidenstraBe?

4. Warum soll man die eigene Identitat immer

auch konsequent und schlussig vertreten?
5. Wie sollte sich die Kirgisische Republik

ihren internationalen Gasten gegentber
positionieren, wie im Verhalinis zu ihren
Gasten aus den Staaten der fruheren
Sowjetunion?

6. SchlieBt die Entscheidung, einen &kolo-
gisch verantwortbaren Tourismus zu for-
dern, von vornherein dlles aus, was zu
,Massen“-Tourismus fuohren worde?
- Wenn ja, warum, wenn nein, warum

nicht? Wo liegen Beschrankungen?
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Vorschlége zur Anwendung:

e Formulieren Sie im Entwurf [dentitat und
Vision der Kirgisischen Republik oder/und
lhres eigenen Unternehmens. Definieren
Sie dasProfil und die Positionierung .

e Positionieren Sie die Kirgisische Republik
angesichts zweier grundverschiedener
Kundengruppen - internationaler Gaste
und Gaste aus der Ex-Sowijetunion - vor
dem Hintergrund lhrer ausformulierten
Identitat, des Profils und der Vision der
Kirgisischen Republik.

e Formulieren Sie Einzelziele auf dem Weg
zur Vision; nehmen Sie dazu die
verschiedenen Studien ausléndischer und
internationaler Organisationen zu Hilfe.

e Entscheiden Sie sichl Wie heiBt Ihr Land als
zukunftiges Reiseziel: Kirgisische Republik,
Kirgistan oder Kirgisien? - Denken Sie bitte
daran: Die Vereinigten Staaten von
Amerika heiBen fur Reisende ,Amerika“
oder ,USA“; die Sowjetunion war
umgangssprachlich zumeist identisch mit
,RuBland“, desgleichen sagt man heute zur
,Russischen Foderation” -  RuBland®; der

Name ,Kirgisien ist zwar kurz und ohne

,-stan®, erinnert aber an die alte

Sowijetrepublik, und die Bezeichnung
,Kirgisische Republik ist lang: Millionen
reisen gerne nach ,Frankreich”, nicht in die
,Franzésische Republik, und die ,Do-
minikanische Republik” ist ein traditionell
beliebtes Fernreiseziel, mittlerweile aller-
dings abgekirzt als ,Domrep® in aller Munde.
Wie ersparen Sie der Kirgisischen Republik
langfristig ein Akronym wie etwa ,Kirgrep“@
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(6) Gutes tun und dariber sprechen (lassen)
Lernziele:

e Das Prinzip von Fuhrungskunst verstehen
und anhand von Beispielen veranschau-
lichenkonnen;

e Die Bedeutung von Offentlichkeitsarbeit
(Public Relations) und Motivation als Fuhr-
ungsmittel verstehenund erklarenkonnen;

e Die Bedeutung von Vertrauensbereitschaft
als Fuhrungsmittel verstehen und erklaren
konnen;

e DieBedeutungvon,Wortund Tat als,Marke™
fuor die Staats-/Unternehmensfohrung und
ihr Zusammenhang mit Vertrauensbildung
verstehenund erklérenkonnen;

e In Gruppenarbeit ein Unternehmensleitbild
beziehungsweise Nationales Tourismusleit-
bild formulierenkénnen.

Ubersicht:

Bei der Entwicklung der Kirgisischen Republik zum
Tourismusland ist in erster Linie die Staatsfuhrung
gefordert, aber auch die Privatwirtschaft und die
auslandischen und internationalen Geberorgani-
sationen sind aufgerufen mitzuwirken. Identitat und
Vision, Profil und Positionierung lassen sich am
besten im ,¢ffentlich-privaten Tandem® formulieren,
inszenieren und umsetzen. Leitlinien zeigen den
Weg. Das Endergebnis wére ein ,Nationales
Tourismus-Leitbild“. Es sollte alle Marketingsparten
abdecken, die fur die wirtschaftliche und soziale
Entwicklung des Landes wichtig sind: das
Tourismus- und Standortmarketing (Investitions-
forderung), die Pflege von Image, das Schaffen von
TourismusbewuBtsein bei der Bevolkerung und die
Markenpolitik. Ihrer Bedeutung wegen sollten diese
Aufgaben ganz oben bei der Staatsfuhrung
angesiedelt werden (siehe auch ,Die Aufgaben des
Staates - das,Kyrgyz Promotion Board"™, Seite 112).

Leitbild oder Staatsphilosophie?

Nach der Pionierarbeit der kirgisischen Privat-
wirtschaft ist jetzt vor dllem die Politik gefragt,

die Rolle der Kirgisischen Republik nach innen und
auBen zu definieren und zu propagieren. Dazu
braucht man ein Leitbild oder gar eine Staatsphilo-
sophie als Grundlage.

Fur den deutsch-libanesischen Professor Bassam
Tibi beziehen sich Kulturen auf ,Gebilde lokaler
Sinnproduktion® (Quelle: Krieg der Zivilisationen,
Bassam Tibi, 1998). Lander wie die Kirgisische
Republik, wo Menschen aus unterschiedlichen
Kulturen leben, benstigen mehr als andere eine
gemeinsame Leitkultur. Dabei handelt es sich um
einen allgemein verbindlichen Normen- und Werte-
Katalog, aus dem sich das Selbstversténdnis einer
modernen Nation Uberhaupt erst nahrt. Das hat
nichts mit ,Kultur-Chauvinismus® etwa einer
ethnischen Mehrheit, eines ,Staatsvolks®, zu tun,
sondern betont lediglich die Notwendigkeit, sich auf
gemeinsame Grundwerte und Normen™ zu einigen und
fur diese dann auch geradezustehen nach innen
und auBen.

Wo gemeinsame Grundwerte und Normen fehlen,
ist das Ergebnis eine ,Verdachtskultur, in der das
MiBtrauen sprungbereit lavert. Ein Klima, das
Verantwortung oligopolisiert und dadurch Initiative
und Ideenentfaltung lahmt, in dem schlechtes
Informationsverhalten, einsame Entscheidungen
und Cliquenwirtschaft die Tagesordnung bestim-
men, in dem alles geregelt ... wird® (Quelle:
Mythos Motivation, Reinhard K. Sprenger, 1992).

Leitbilder oder Leitlinien sind zukunftsgerichtete
Zielsetzungen. Sie geben die allgemeine Entwick-
lungsrichtung vor und prégen das Verhalten auf
dem Weg zum Ziel. Sie sind eng verzahnt mit den
Begriffen Corporate Identity, Vision, Szenario,
Unternehmens- beziehungsweise Staatsphilosophie
und -kultur undihren Inhalten.

Weitsichtige Fuhrungspersoénlichkeiten in Staat und
Gesellschaft identifizieren, artikulieren und
resumieren Konzepte, die andere motivieren
sollen. Was aber das Wichtigste ist, sie reduzieren
ihr Gedankengebaude auf eine allgemein
verstandliche Idee: Sie bringen es auf
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Werte geben an, was fur uns wichtig ist; Normen zeigen,
wie wir damit umgehen sollen



den Punkt - sie tun etwas und sind dabei bereit, auch
unibliche Wege zu gehen, konsequent zu agieren,
flexibel zu reagieren und ihre Strategie
erforderlichenfalls zu andern. Der Franzose Jean
Cocteau hat einmal gesagt: ,Ein Idiot, der sich
bewegt, ist wichtiger als zehn Intellektuelle, die
dasitzen und reden® (Quelle: Mit Traumen beginnt
die Redlitat, Daniel Goeudevert, 1999).

Eine visionare Fuhrung setzt zum Beispiel auf den
langfristigen Aufbau eines sozial und &kologisch
verantwortbaren Tourismus. Auf ihrer von der
Vernunft bestimmten Gesinnungsethik basieren die
Eigenschaften ,sozial“ und , 6kologisch verantwortbar®.
Richtlinien oder auch Leitlinien sind fur eine visionare
Fuhrung die “Spielregeln” und Fuhrungsinstrumente ;
sie sollen handlungsorientiert sein; ihr Zweck ist
nicht, die personliche Entfaltung einzuengen,
sondern das Risiko einzudémmen, indem sie einen
Handlungsrahmen stecken: Rundet ein schéner
Rahmen ein schénes Bild nicht erst ab? Schutzt ein
solide gebauter Damm nicht vor Uberflutung?

Nur in diesem Sinne sollte der Staat ,einschranken®
als legitime zuséatzliche Stimulanz fur ein groRes
Ziel, fur eine Vision.

“Nur wer ein festes (gleichwohl nicht starres)
Weltbild besitzt, wer nach Grundprinzipien han-
delt, wer Leitlinien fur sein Wahrnehmen und Den-
ken besitzt, wird groRe Aufgaben meistern und
Sozialsysteme leiten kénnen” (Philosophie-Splitter
for das Management, Heiner Muller-Merbach,
1992). Vergleichbare Organisationen - Orchester,
Religionsgemeinschaften, Krankenhéuser arbeiten
deshalb erfolgreich, weil Fihrung und Gefuhrte die
Grundprinzipien kennen und nach ihnen leben.

Vorrangiges Ziel fur die Kirgisische Republik als
Freies (Abenteuer-) Tourismusland an der GroBen
SeidenstraBe wéare die Formulierung einer
strategischen Vision, die Begeisterung weckt und
Krafte mobilisiert und ein Zugehérigkeitsgefuhl
entfacht. Den Weg weisen sollte ein unver-
wechselbares, positives und vor allem allgemein
verstandliches Tourismusleitbild (je nach Gewich-
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tung auch Staatsphilosophie genannt), eine ,heitere
Aktionsphilosophie® (Quelle: Diogenes - Die
Botschaft aus der Tonne, Carl Wilhelm Weber,
1987), die sich auf die StraRe und unters Volk
traven kann und ganz im Geist kirgisischer
Volksweisheit verfaBt ist. Das Tourismusleitbild
miRte von der Elite des Landes propagiert, aber
auch vorgelebt werden, damit es von der
Bevolkerung mitgetragen wird.

Ein groBer Fehler ware es, ein Nationales Touris-
musleitbild oder eine Staatsphilosophie fir die Kirgi-
sische Republik als Freies (Abenteuer-) Tourismusland
an der GroBen SeidenstraBe etwa mit einer Art
neuer ldeologie zu verwechseln; vollmundige
ideologische Sprachhulsen locken kaum mehr
jemanden hinter dem Ofen hervor. Tschingis
Aitmatow hat auch schon dartber nachgedacht:
“Ich verspure an mir selbst, daB die langen Jahre
der Luge an keinem Menschen spurlos voruber-
gegangen sind. Das erfordert eine Reinigung von
Gehirn und Blut, die frohere Ideologie hat sich darin
eingenistet” (Quelle: Begegnungen am Fudschijama,
Tschingis Aitmatow/Daisaku lkeda, 1994).

Statt einerseits Ildeologisierung und Drill oder
andererseits Gleichgultigkeit und Laissez-faire™
brauchen wir Erziehung und Ausbildung. Eine ba-
nale Erkenntnis, die durch den weisen Satz des
griechischen Dichters und Philosophen Aristo-
phanes” Gestalt gewinnt: ,Menschen zu erziehen
ist in keinem Fall, Wasser in eine Vase zu gieRBen,
Menschen zu erziehen ist, ein Feuer anzuzunden®
(Quelle: Wie ein Vogel im Aquarium, Daniel

Goeudevert, 1996).

EntzOnden, was in Dir brennt

Glauben versetzt Berge, sagt ein Sprichwort. Der
Russe Wladimir Solowjew™ stellt den Glaubens-
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Laissez faire, laissez passer (frz.); ,laBt geschehen, laBt gehen®,

Grundsatz des Liberalismus, der urspriunglich das Nichteingreifen
des Staatesindie Wirtschaft forderte

39Aris’r<>p|'1c1nes (ca. 455 bis 385 v. Chr.); griechischer
Komadiendichter

40chnclimir Sergejewitsch Solowjew (1853 bis 1900); russischer
Religionsphilosoph
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menschen dem Tatsachen-Menschen gegenuber
und sagt: “Die Tatsachen-Menschen leben von
fremdem Leben, und sie sind es nicht, die Leben
schaffen. Das Leben wird geschaffen von den
Glaubensmenschen. Man nennt sie Tr&umer,
Utopisten und Narren, sie sind aber die Propheten,
die wahrhaft Besten unter den Menschen und die
Fohrer der Menschheit” (Quelle: Dostojewskij"
- Menschengestalter und Gottsucher, Zenta
Maurina, 1993/1939). Wenn Menschen hartnackig
ein groRes Ziel, eine Vision verfolgen, spricht man
auch von Visiondgren. lhnen verdanken wir viele
unserer Mythen.

Politik mag vielleicht die Kunst des Méglichen sein,
und gute Technokraten beherrschen gewil die
handwerkliche Seite dieser ,,Kunst“. Fuhren jedoch
ist die Kunst, das Unmégliche wahr zu machen.
,Mahatma Gandhi”*, Martin Luther King®™ und
Abraham Lincoln™ waren in erster Linie Fuhrer,
dann erst Politiker (Quelle: Sprenge Deine
Grenzen, Jurgen Holler, 1999). Politiker, die nicht
fohren, sind nur Verwalter, richtige Fohrer aber sind
Gestalter, weil sie motivieren kéonnen. Augusﬂnus46
sagt:,,Du kannst nur das in anderen entzinden, was
in dir selber brennt

Menschen, die nur befehlen, sind im allgemeinen
weniger angesehen als Menschen, die Mut
machen. Eine visiondre Staats- oder Unterneh-

MF]odor Michailowitsch Dostojewskij (1821 bis 1881);
russischer Schriftsteller; wegen revolutionarer Betatigung
1849 zum Tode verurteilt, dann zur Zwangsarbeit nach
Sibirien begnadigt. Seine psychologisch tiefdringenden
Romane behandeln religids-philosophische Fragen der
Gegenwartsthematik

“Mahatma Gandhi (1869 bis 1948), ,GroRe Seele”;
indischer Politiker und Reformator; kampfte for die
gewaltlose Befreiung seines Landes von der britischen
Herrschaft

“Martin Luther King (1929 bis 1968); Burgerrechtler in den
USA; wollte ohne Gewalt und durch passiven Widerstand die
Rassenschranken zu Fallbringen

“Abraham Lincoln (1809 bis 1865); 16. Prasident der USA;
proklamierte 1862 die Sklavenbefreiung

roy

45
Jurgen Holler; einer der derzeit fohrenden deutschen
Management-Trainer

“Aurelius Augustinus (354 bis 430); Kirchenlehrer aus
Tagaste (Nord-Afrika); eines der Hauptwerke ,De Civitate
Dei* (,Vom Gottesstaat”)

mensfohrung vertraut dem Biurger oder Mitar-
beiter, indem sie in ihm nicht den Untertan sieht,
sondern den Schopfer seines eigenen Schicksals.
Sie kultiviert ihn anstatt ihn zu unterwerfen, sie
fordert sein Wachstum anstatt Gehorsam zu for-
dern und handelt insofern ganz im Sinne eines
Gartners. Einer solchen Fihrung vertraven die
Menschen auch in kritischen Situationen - dann,
wenn kultivieren® allein nicht mehr ausreicht und
der ,Gartner® wirklich fohren muB3.

Eine visionare Staats-/Unternehmensfuhrung ist
nicht autoritar, hat aber Autoritat; denn sie verfugt
Uber eine kraftemobilisierende Idee, lebt
nach festen Werten und Normen (= Staats-
/Unternehmenskultur; Leitkultur), tbernimmt
Verantwortung und entscheidet. Sie kann es sich
sogar leisten, Verantwortung zu delegieren.
“Autoritat zu gewahren, heiBt seinen Talenten zu
Hebelwirkung zu verhelfen” (Quelle: Jesus Christus,
Manager; Laurie Beth Jones, 1997).

Unter einer visiondren Staats-/Unternehmens-
fohrung kann sich eine Sinngemeinschaft bilden -
eine Art esprit de corps®. Der islamische Philosoph
lbn Khaldun” verwendete dazu den Ausdruck
»Asabiyya®; den Niedergang von Gemeinwesen, ja
Zivilisationen, fohrt er auf einen gravierenden
Mangel an Asabiyya zurick (nach Bassam Tibi,
Europa ohne Identitate, 2001).

Der franzssische Philosoph und Politiker Alexis de
Tocqueville™ war schon Mitte des 19. Jahrhunderts
Uberzeugt: ,,Der wahre Grund, die eigentliche
Ursache, welche Manner der Macht verlustig
gehen laBt, ist der: sie verlieren sie, wenn sie
unwirdig geworden sind, sie zu tragen. Seine
Zeitgenossen wuBten, worauf Tocqueville
anspielte: Die alte Monarchie sei gestirzt worden,
weil ,die damals regierende Klasse durch ihre
Gleichgultigkeit, ihren Egoismus und ihre Laster
unféhig und unwirdig zur Regierung geworden
war® (Quelle: Alexis de Tocqueville, KarlPisa, 1986).

“Abd ar-Rahman Ion Khaldun (1332 bis 1406); arabischer
Geschichtsschreiber

“Alexis Clérel Graf von Tocqueville (1805 bis 1859); franzésischer
Historiker, Politiker und Philosoph; analysierte die Entwicklung
der Demokratie am Beispiel der amerikanischen Gesellschaft



Alles PR?

Alexander von Humboldt"” war der erste, der
versuchte, in seiner Forschungsarbeit eine
Verbindung zwischen Wissen und Gefdhl
herzustellen, zwischen dem, was die Menschen in
der Offentlichkeit glauben und tun, und dem was sie
im Privaten beschaftigt. For Descartes™ ist der
Mensch ein denkendes Wesen, fur Dostojewskij
aber ein fuhlendes. Auch George Bernard Shaw”
hat erkannt: Es ist das Gefuohl, das den Intellekt
entzondet, und nicht der Intellekt, der das Gefuhl
entfacht® (Quelle: Deutscher Vertriebs- und
Verkaufs-Anzeiger Nr. 108/1997), und Goethe™
scheint dem beizupflichten: "Wenn ihr's nicht fohlt,

ihr werdet's nicht erjagen”, spricht er im Urfaust.

,Die Idee des Rechts ist die Freiheit”, sagt Hegel™.
Gute Ideen bedurfen jedoch auch einer guten
Propaganda - mit Absicht sagen wir “Propaganda”

und verstehen darunter die publikumswirksame
Veerkntpfung von Information und Emotion.

Ein Musterbeispiel dafur gibt die Umweltschutz-
organisation Greenpeace. Antworten auf die
Frage, warum eigentlich ausgerechnet Green-
peace zum Mythos geworden ist, gibt es viele;
darunter auch die, daB es die Organisation
geschafft habe, der Offentlichkeit Tréume zu ver-
kaufen und der ganzen Welt verstandlich zu ma-
chen, daR ein Mensch Wale retten kann. Von An-

“Alexander Freiherr von Humboldt (1769 bis 1859);
deutscher Naturforscher; Begrunder der physischen
Geographie; Forschungsreisen nach Mittel- und Sudamerika
und Zentralasien

*°Rene Descartes (1596 bis 1650); franzssischer Philosoph,
Mathematiker und Naturforscher; Philosophie eines strengen
Rationalismus (,Kartesianismus®)

SWGeorge Bernard Shaw (1856 bis 1950); englisch-irischer
Schriftsteller

* Johann Wolfgang von Goethe (1749 bis 1832); groBter
deutscher Dichter (,Faust®)

53Georg Wilhelm Friedrich Hegel (1770 bis 1831); deutscher
Philosoph; einer der bedeutendsten Denker des deutschen
Idealismus
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fang an hat Greenpeace bei seinen Kampagnen
symbolkraftig auf das Kampf-Transportmittel
,Schiff und eine ausgeklugelte Medienarbeit
gesetzt. Und die Offentlichkeit2 Sie hat Green-
peace geglaubt.

Wer das meint, was er sagt, und es in schép-
ferisches Handeln umsetzen will, sollte auf die
Adressaten eingehen, sich einer schlissigen und
auffalligen aber moglichst einfachen Symbolik
bedienen und die Menschen aus ihrer Aufgabe oder
gar Mission heraus motivieren. Der bekannte
marxistische Historiker Fan Wenlan™ geht noch
weiter und zitiert in seiner mehrbandigen
,Geschichte Chinas“ ausdricklich den Ausspruch
des Tang-Kaisers™: , Wem man etwas nehmen will,
dem muB man erst etwas geben‘ (Quelle:
Strategeme, Harro von Senger, 1990).

So soll Napoleon™ erklart haben: “Tout soldat
francais porte dans sa giberne le baton de
maréchal de France® (,Jeder franzésische Soldat
tragt in seinem Tornister den Stab eines Marschalls
von Frankreich”). Man merke: Der einfache
franzssische Soldat fohlt sch nicht mehr wie der
letzte Dreck, sondern wird hier symbolisch mit dem
Marschallstab, das hei®t mit dem Symbol oder der
Qudlitétsmarke eines ,Marschalls von Frankreich®,
geehrt!

Nach dem furchtbaren Terroranschlagin New York
und Washington im September 2001 machten
Amerikas Prasident und die US-Meinungsbildner
Feuerwehrleute und Polizisten flugs zu ,,neuen
Helden der Nation*, und beim Benefizkonzert
im New Yorker Madison Square Garden
sang Alt-Beatle Paul McCartney’’ vor
begeistertem Publikum ,, We will fight for the right

**Fan Wenlan (1893 bis 1969)

55Tcmg—Dync:sﬂe: 618 bis 906 n. Chr.; Blutezeit der alt-
chinesischen Kunst und Kultur

56Ncpoléon Bonaparte (1769 bis 1821); Kaiser der
Franzosen; Anspruch auf Hegemonie in Europa,
weltpolitische Plane; scheiterte militérisch, hat aber in
Verwaltung und Rechtsprechung (Code Civil) das moderne
Frankreich entscheidend gepragt

*Paul McCartney (geb. 1942); britischer Rocksanger,
Liedertexter und Produzent; Mitglied der ,Beatles”; hochst
erfolgreicher Popkomponist
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to live in freedom (,Wir werden fur das Recht
kampfen, in Freiheit zu leben®). GewiR, Amerika
hatte seiner Toten gedacht; die Initiatoren freilich,
sie dachten wohl auch an die ,Marke Amerika®“.

Alles PR2 - Vielleicht; aber PR ist nur solange gut
wie die Menschen daran glauben. Im Madison
Square Garden taten sie dies ohne Zweifel.

Vier Monate spéater versammeln sich 200
Vertreter aller Weltreligionen und kleinerer
Glaubensgemeinschaften in der italienschen Stadt
Assisi, um ein leidenschaftliches Bekenntnis zu
Frieden und Gerechtigkeit abzugeben - eine
,Gegenvision zum Terrorismus, die unter der
Regie des PR-erfahrenen Gastgebers Papst
Johannes Pauls Il auch durch die Medien
wirkungsvoll inszeniert war. Die Autorin Carola
HoBfeld von der Deutschen Welle kommentierte
das Ereignis: ,Da ware zum einen das bunte,
harmonische Bild zu nennen, das die Vertreter der
Weltreligionen in Assisi abgaben. Aber mehr noch
die Symbolik. Die gemeinsame Zugfahrt nach
Assisi: Ein Hinweis auf das gemeinsame
Unterwegssein der Religionen ...“ (Quelle:
http:/ /dw-world.de, 24.1.2002; Hervorhebung

durch den Herausgeber).

“Trittbrettfahrer des Unsinns*

Ein deutscher Journalist hatte die Metapher ,Land
ohne Gegenwart“ benutzt, weil man in der Kirgi-
sischen Republik seiner Meinung nach der Ver-
gangenheit nachtravert, der Zukunft miRtraut und
dariber die Gegenwart vergilt.

Wann fangt die Kirgisische Republik an, ihre
freiheitlich-demokratischen Vorzige, gerade im
Vergleich mit ihren Nachbarn, im Innern und nach
aulBen besser herauszustellen und ihre Beamten
entsprechend zu unterweisen und zu motivieren?
Wann erkennt sie und zieht die Konsequenzen
daraus, dal kaum eine andere Idee augenfalliger
fur die Freiheit steht als dasUnterwegssein in der Idee
des Reisens?

Irgendwann wurde vorgeschlagen, der Prasident
der Kirgisischen Republik als oberster Tourismus-
Promoter solle, wichtige Minister und die
offentlichen Medien im Gefolge, durch sein Land
reisen - im eigenen Land ,unterwegs sein®, an
markanten Punkten rasten und dabei den Kirgisen
ihr Land wirkungsvollin Szene setzen. SchlieBlich ist
erwiesen, daB viele Burgerinnen und Burger der
Kirgisischen Republik ihr eigenes Land nicht oder
nur sehr schlecht kennen.- Waslage naher, als dem
Volk auf originelle Art und Weise das eigene Land
ndherzubringen? Wann erkennen die
Verantwortlichen, daR nicht Bedenkentrager den
Weg in die Zukunft weisen, sondern Menschen mit
Ideen, Talent, Experimentierfreude und
Tatendrang?

Im Jahre 629 machte sich ein junger Ménch von
Chinas Hauptstadt Chang'an (heute: Xi'an) nach
Indien auf. Weder kaiserliche Reiseverbote
konnten ihn davon abhalten, noch Raububerfalle,
noch die beruchtigten Wustenstorme der Takla-
makan, noch die Eiseskalte des Tien-Schan, Pamir
und Hindukusch. Nach 17 Jahren kehrte er mit 657
Sanskritrollen im Gepack von Indien zurick und
entzifferte und Ubersetzte sie in seinen noch
verbliebenen 19 Lebensjahren. Sein Ziel war, wie es
Richard Bernstein von der New York Times in
seinen Reiseaufzeichnungen ausdriuckte, ,die
tiefsten Wahrheiten tber die menschliche Natur und
menschliche Identitat zu finden“ (Quelle: The
Oriental List/ Oxiana One List, 27.9.2001), und er

erlangte Weltruhm. Sein Name war Hsuan-tsang.

Obwohl weniger bekannt als Marco Polo, hat
Hsuan-tsang nichts von seiner Faszination verlo-
ren, sein Mythos ist ungebrochen, und es gibt noch
heute, fast 1.400 Jahre spater, Menschen wie
Richard Bernstein, die sich entlang der Reiseroute
des Wandermonchs Hsuan-tsang auf Spurensuche
begeben - und manchmal sich dabei selbst erst
finden.

Vor Jahren machte die Kirgisische Republik viel-
versprechende Anfange als Gastgeberin for
internationale Tagungen. Man wahlte eine Ge-
gend, die auch der Wanderménch Hsuan-tsang
durchschritten und in seinen Notizen beschrieben



hatte: - die Gegend um den Issyk-Kul-See. Beim
Jlssyk-Kul-Forum® trafen sich herausragende
regionale und internationale Persénlichkeiten des
offentlichen Lebens, um Uber die zukunftige Rolle
Zentralasiens und seiner Vélkerschaften vor allem
in religivser und kultureller Hinsicht nachzudenken.
- Was waren die Ergebnisse?2 Warum berichteten
die Medien nur so verhalten dartber, warum gab es
keine sichtbaren NachfaRaktionen und wann
werden solche zukunftsweisenden und PR-
trachtigen Tagungen den hehren Elfenbeinturm
akademischer Exklusivitat mit mehr Volksnahe
eintauschen?

Zu Zeiten Hsuan-tsangs herrschte in Indien der
groBe Kaiser Harsavardhana (606-647). ,'Seine
Regierung', sagt Hsuan-tsang, war gerecht und
human. ... Inden Stadten und Dérfern, an StraBen-
und Wegkreuzungen lieR er Hauser der Wohlfahrt
errichten, in denen Nahrungsmittel, Getranke und
Arzneien bereitgestelll wurden, um sie den
Reisenden, Armen und Bedurftigen als Almosen zu
geben' (Quelle: Die Reise nach Westen, René
Grousset, 1929/1994)% - Warum tut man sich
1.400 Jahre spater hierzulande in ghnlichen Dingen
so schwer - von der sffentlichen Beschilderung bis
zur Investitionspolitik 2

Steht die Kirgisische Republik nach zehn Jahren
Unabhangigkeit oberhaupt ,mit Herz* hinter ihrer
jungen Demokratie und ist bereit, fur sie und die
Freiheit offensiv einzustehen, ihre Birger zu tber-
zeugen und zu unterstitzen, ihre Gaste auch von
staats wegen willkommen zu heiBen und ihren
Anspruch als Freies (Abenteuer-) Tourismusland an
der GroBen SeidenstraBe wie ein Markenprodukt zu
positionieren, das esin Zentralasien nur einmal gibt?

Warum hort man allseits immer noch, von der
Kirgisischen Republik und den anderen zentral-
asiatischen Staaten werde im Hauruck-Verfahren
das verlangt, wozu Europa Jahrhunderte gebraucht
hat -unter anderem offene Grenzen?

W arum nimmt sich die Kirgisische Republik statt der
negativen nicht die positiven Seiten anderer
Lander zum Vorbilde Nur weil die anderswo
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schon gemachten Fehler eigene Mangel und
Versaumnisse leichter rechtfertigen lassen oder
weil es sich in der Rolle als , Trittbrettfahrer des
Unsinns anderer am unbeschwertesten herum-

wurschteln laRt2

Wann untermauert die Kirgisische Republik ihre
eigenen guten ldeen mit guten Taten?

“Wenn ich mich um meinen Charakter
kommere...“

Gute Ideen, tber die man schweigt, sind hochstens
gut gemeint, aber letztlich nicht gut, weil unnitz.

Erst aus einer gut propagierten, wenngleich der
W ahrhaftigkeit verpflichteten Botschaft kann sich
ein fairer Dialog zwischen Staat/Unternehmen und
gesellschaftlichen Gruppen entwickeln. Diesen
Diaglog nannte man froher auch Offentlichkeitsarbeit
(Public Relations - PR). Seitdem wir uns jedoch immer
weniger an eine ,breite Offentlichkeit wenden und
uns stattdessen den individuellen Ansprichen von
Gruppen und Grippchen einer sogenannten
,Konfettigesellschaft anpassen mussen (auch
,Nischen“ genannt), ist die Bezeichnung Beziehungs-
oder auch Reputationsmanagement (Reputation
Management) aufgekommen. Aus rein praktischen
Griundenbleiben wir jedoch bei der Abkirzung PR.

PR beeinfluRt wesentlich die Glaubwurdigkeit und
damit das Image. Darauf kommt es bei Produkt-
marken wie bei ,Marken-Staaten” an. Der Wer-
befachmann Franz Ronneburger spricht vom
Versuch, “das Wohlwollen der Offentlichkeit durch
Darstellungen der eigenen Leistungen zu erwerben”
(Quelle: Kommunikationspolitik, Band |, Franz
Ronneburger, 1978). Eine nationale Idee kann gut
sein, wenn sie nicht in Nationalismus umschlagt;
ein Staat, von der Welt als einzigartige
,Produktmarke® identifiziert, geachtet, geliebt
- und daher gebraucht! -, tragt zu Verstandnis und

Frieden zu Haus undin der Welt bei.
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Gandhihat den Satz formuliert: ,If Itake care of my
character, my reputation will take care of itself
(,Wenn ich mich um meinen Charakter kimmere,
kuommert sich meine Reputation um sich selber”). Es
gibt keine Produktpersénlichkeit, also keine ,Marke®,
ohne Unternehmerpersénlichkeit; einfacher gesagt:
,Wie der Herr, so's G'scherr".

Dafur gibt es Beispiele von Menschen, deren gute
Taten groBe Resonanz fanden: Der Urwalddoktor
Albert Schweitzer” etwa oder der Staatsmann
Mahatma Gandhi. Sie kampften beide mit friedlichen
Mitteln - und dies durchaus publikumswirksam:
dieser fur die Befreiung Indiens, jener um das Leben
der Patienten seines Urwaldhospitals in Afrika.
Zweistarke ,Marken®.

Die Resonanz der guten Tat

Der beruhmte elséssische Urwalddoktor Albert
Schweitzer schreibt: “ Wissend und ernst
geworden bedenken wir, was man gewohnlich nicht
bedenkt: da alles irgendwie offentliche Wirken es
nicht nur mit Tatsachen, die im Interesse der
Kollektivitat zu verwirklichen sind, zu tun hat,
sondern auch mit Schaffung von Gesinnnung, die der
Kollektivitat forderlich ist. Die Schaffung von
solcher Gesinnung ist wichtiger als das, was
unmittelbar in Tatsachen erreicht wird. ... Wer in
Uberpersonlicher Verantwortung, wo es geboten
scheint, einfach Menschen und Glock von
Menschen opfert, erreicht etwas. Aber er gelangt
nicht zur Hochstleistung. Er hat nur auBere, aber
keine geistige Macht. Geistige Macht haben wir
nur, wenn die Menschen uns anmerken, daR wir
nicht kalt nach ein fur allemal festgelegten Prinzipien
entscheiden, sondern in jedem einzelnen Falle um
unsere Humanitat kampfen. ... Darum hat der in
Uberpersonlicher Verantwortung wirkende Mensch
sich nicht nur dem durch ihn zu verwirklichenden
Erfolge, sondern auch der zu schaffenden
Gesinnung verantwortlich zu fohlen” (Quelle: Wie
wir Uberleben konnen, Albert Schweitzer, Hrsg.

Harald Schitzeichel, 1994).

*Albert Schweitzer (1875 bis 1965); deutscher Theologe,
Musikwissenschaftler, Mediziner und Philosoph; begann 1913
seine Tatigkeitim Urwaldhospitalbei Lambaréné (Gabun)

Der andere Meister seines Fachs war Mahatma
Gandhi. Gandhi hatte nie ein Regierungsamt, war
nicht wohlhabend und befehligte keine Armee -
aber er konnte Milionen von Menschen mobi-
lisieren. Worauf beruhte Gandhis Macht? Sie
beruhte allein auf der Bereitschaft der Menschen,
seiner Fuhrung zu folgen. Seine ,,Markensymbolik”
bestand aus Spinnrad und Lendenschurz, seine
spektakularen Aktionen galten der Befreiung
Indiens von der Kolonialmacht und der Linderung
der Armut. Die Menschen waren bereit, ihm zu
dienen, weil er ihnen diente - und sie ihm glaubten
und anihn glaubten.

Aber war Gandhi nicht die groBe Ausnahme, eine
Lichtgestalt, die nur in einem ganz speziellen Umfeld
reUssieren konnte, deren Mittel im praktischen
Politik- und Geschaftsalltag eigentlich nicht
funktionieren?

Politik, sagen viele, sei ein Geschaft, bei
dem die Hande nicht sauber bleiben kénnen, bei
dem der Redliche gar fruher oder spater dem
Untergang geweiht ist - so sieht es Macchiavelli”.
Ligen, Heucheln und Betrigen gehérten zum
Handwerkszeug des Fursten; milde und aufrichtig
zu sein sei schéadlich, aber den Ruf der Redlichkeit
solle der Furst sich unbedingt verschaffen (Quelle:

Die Sieger, Wolf Schneider, 1992).

Macchiavelli schreibt in seinem beruohmten Buch
vom Fursten (Urobersetzung): ,Denn da die
Menschen fast immer in gebahnten Wegen gehen,
und in ihren Handlungen Andre nachahmen, so mu®
bei allem Unvermagen denen gleichzukommen, die
man nachahmt, ein Mann von Geist doch immer sich
die edelsten Muster vorsetzen, damit er wenigstens,
wenn seine Tugenden gleich das Ziel nicht
erreichen, doch einigen Wohlgeruch von sich gebe

Bekannterweise ist es langfristig allein mit Worten
und Halbheiten nicht getan. Die Menschen
durchschauen Schlitzohrigkeit und Quacksalberei

*Niccold Macchiavell (1469 bis 1527); italienischer
Staatstheoretiker und Geschichtsphilosoph. Mit seinem
bekanntesten Werk Il Principe (,Der Furst“) wurde er zum
Begrunder einer Wissenschaft uber Politik.



verhaltnismaRig schnell, der Etikettenschwindel
tliegt auf, und aus Macchiavellis , Wohlgeruch® wird
,Stallgeruch®; das gilt fur Unternehmer wie for
Politiker.

»Wenn der Verstand eines Politikers offen genug ist
wahrzunehmen, daR eine bestimmte Politik dem
Eigeninteresse schadet, statt ihm zu notzen®,
schreibt Barbara Tuchman inihrem bekannten Polit-
Klassiker Die Torheit der Regierenden von Troja bis
Vietnam (1989), ,wenn er geniugend Selbstvertrauen
besitzt, eine Wahrnehmung ernst zu nehmen, und
wenn er weise genug ist, diese Politik zu andern,
dann ist der hochste Gipfel der Regierungskunst
erreicht.”

Und weiter: ,Die seltenste Art der politischen
Besinnung - die eines Regierenden, der erkennt,
daB eine bestimmte Politik nicht dem Eigeninteresse
dient, und der es wagt, daraufhin eine Kehrt-
wendung von 180 Grad zu vollziehen - ist uns,
historisch gesehen, erst gestern begegnet. Ich
meine den Schritt, mit dem Président Sadat die
fruchtlose Feindschaft gegentber Israel aufgab
und, der Entrostung und den Drohungen seiner
Nachbarn zum Trotz, nach einem konstruktiven
Verhaltnis zu Israel suchte. Sowohl das Risiko als
auch der potentielle Gewinn machen diesen Schritt,
der gesunden Menschenverstand und Mut an die
Stelle eines gedankenlosen Beharrens auf
Konfrontation setzte, zu einer einsam dastehenden,
hohen historischen Leistung, die in ihrer Bedeutung
auch nicht durch die darauffolgende Tragodie des
Attentats geschmalert wird.“ -

Unternehmen und Staaten - diese beiden Begriffe
haben wir im CD Hand- und Lehrbuch fast immer in
einem Atemzug genannt. Daraus hatte der
Anschein entstehen kénnen, als ob Staaten am
besten genau so wie Unternehmen zu fuhren waren.
Dem ist natirlich nicht so, obgleich bewahrte
Management- und Marketingmethoden aus der
freien Wirtschaft gerade der Staatsburokratie zur
Nachahmung empfohlen sind.

Unternehmen arbeiten  zu  ihrem  eigenen
wirtschaftlichen Vorteil, und das ist gut so, denn
dadurch erzeugen sie Mehrwert und konnen
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Arbeitsplatze schaffen. Darin liegt gleichzeitig ihr
Hauptanteil an gesellschaftlicher Verantwortung.
Unbestreitbar spielt die Wirtschaft eine Schlus-
selrolle bei der Gesamtentwicklung eines Landes,
und Investitionen kénnten zu  wirtschaftlichem
Aufschwung beitragen, wenn die Investoren nicht
nur betriebswirtschaftlich vernunftig, sondern auch
gesellschaftlich verantwortlich handeln.

Staaten dagegen haben nicht nur wirtschaftliche
Aufgaben zu erfullen, sondern in ungleich groBer-
em MaRe als Unternehmen auch soziale und
kulturelle. Wehe dem Staat, der sich einzig und
allein auf die Losung wirtschaftlicher, sprich: ma-
terieller Probleme konzentriert und nicht merkt,
da® eine abfallende Wirtschaftsleistung auch
symptomatisch sein kann for ein weit gréBeres
Problem, etwa eine allgemeine Orientierungskrise.

Es gibt eine alte Weisheit, wonach zwischen der
Wuste und dem Garten nicht das Wasser den
Unterschied macht, sondern der Gdrtner. Viel
umfassender noch als die Wirtschaft tragt die
Staatsfuhrung Verantwortung fur die Gesellschaft
und darf gerade das nicht auBer acht lassen, was
Vertrauen in die Zukunft schafft, den Gemeinsinn
fordert und damit die Solidaritat der Burgerinnen
und Burger mit ihrem Staat festigt: die Vision, man
kann auch sagen: das ,GroBe Design®. In dem
MaRe, wie Politiker Vorbilder sind, Optimismus
verbreiten, Perspektiven eroffnen und ,dienend
fuhren®, bloht oder welkt auch ein Gemeinwesen,
entsteht oder vergeht ,Corporate Identity“. Nie
waren diese Eigenschaften notwendiger als in der
heutigen Zeit beschleunigter Globalisierung.

“Fohren ist nicht eine Technik; es ist eine
Lebensphilosophie - von der Familie bis zum
hochsten Staatsamt. Macht und Privilegien, die mit
der Fuhrungstatigkeit einhergehen, haben (jedoch)
das Potential, eine Fuhrungskraft zu korrumpieren.
Treuhdnderschaft erméglicht es einem Fuhrenden,
Macht mit dem Geist des Dienens in Einklang zu
bringen ...
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Eine der groBen Herausforderungen an die Fuhrung
besteht darin, einen Einklang zwischen Dienst und
Macht zu entwickeln. ... Das Ideal ist einzig vom
Dienen abgeleitete und nur zum Zweck des Dienens
ausgetbte Macht. Dies ist die Macht, die
Jahrhunderte Uberdauert. Es ist die Art von Macht,
welche den Geist der Menschheit bewegt (Quelle:
Fuhren durch Vorbild - Lehren aus dem Leben

Gandhis, Keshavan Nair, 1997).

Esist auch die Art von Macht, die kleine Lander auf
gréRBere ausuben kénnen - die Macht, welche die
Herzen der Menschenbewegt - die Macht der ,Marke®.

Fragen zur Diskussion:

1. Wassind Leitbilder oder Leitlinien?

2. Wozu dient ein Unternehmensleitbild?
Wozu verhilft ein ,Nationales Tourismus-
Leitbild“?2

3. Warum mussen beide nicht nur formuliert,
sondern auch inszeniert und vorgelebt
werden? Vonwem vor allem?

4. Wasbedeutet eine gemeinsame Leitkultur2

5. WasheiBt fohren“?

6. Inwiefern sind Offentlichkeitsarbeit (Public
Relations) und Motivation Fuhrungsin-
strumente?

7. In welchem Zusammenhang stehen
Vertrauenund,,Wortund Tat als,Marke'?

8. Warum nutzt Symbolik nichts ohne das
Vertrauvenindas, was sie représentiert?

9. Nennen Sie Beispiele fur ,starke Marken®
(das kénnen Personen, Reiseziele, Unter-
nehmen oder Produkte und Dienstleistun-
gen sein) und begrinden Sie, warum Sie sie
fur stark halten.

Vorschlag zur Anwendung:

e Gut Ding will Weile haben, heiBt ein
Sprichwort. Dies trifft besonders bei der
Formulierung eines Leitbhildes zu.
Formulierungen mit anspruchsvollem Inhalt
und Langzeit-Gultigkeit mussen reifen.
Warum, glauben Sie, ist dies so wichtig?

Formulieren Sie in Gruppenarbeit ein
Unternehmensleitbild beziehungsweise
Nationales Tourismusleitbild fir die Kirgisische
Republik. Suchen Sie sich dazu die
besten und verantwortungsvollsten Ent-
scheidungstrager lhres Unternehmens be-
ziehungsweise aus Staat und Wirtschaft
aus. Denken Sie an die Prinzipien kreativer
Gruppenarbeit. Schaffen Sie eine
Atmosphdre kooperativen Engagements.
Lassen Sie lhr Leitbild reifen, aber bleiben
Sie am Ball.

,Jeder Wegist nur ein Weg, und es ist kein
VerstoR gegen sich selber oder andere, ihn
aufzugeben, wenn dein Herz es dir befiehlt
... Sieh dir jeden Weg scharf und genau an.
Versuche ihn so oft wie nétig. Dann frage
dich, nur dich allein: ... Ist es ein Weg mit
Herz2 Wenn ja, dann ist es ein guter Weg;
wenn nicht, ist er nutzlos® (Carlos
Castaneda). - Dieser Satz, der schon am
Anfang dieses CD Hand- und Lehrbuches
steht, besagt, daR auch ein Leithild
Anderungen unterliegen kann - inhaltlich
oder in der Umsetzung - wenn wichtige
Umstande dies gebieten. SchlieBlich haben
Sie lhre Thesen ja nicht im ,luftleeren Raum®
aufgestellt, sondern beeinfluBt von lhrerm
Umfeld, lhren Vorstellungen und Gefuhlen.
Doch die Zeit éindert sich: Prufen Sie daher
lhr Leitbild nochmals: Ist es eher
dogmatisch und starr ausgerichtet -, eng-
herzig“ - oder eher ,weitherzig“: im
Grundsatz zwar fest aber trotzdem
flexibel, wenn @uBere Einflusse zum Um-
denken zwingen?

Wenn |hr Leitbild ,ein Weg mit Herz" ist,
dann ist es auch gut. Inszenieren Sie es im
Innern und nach auRBen und leben Sie
danach.



(7) Zwanzig Meilensteine zur Pro-
blemlésung - Erfolgskontrolle fir den

Nutzer dieses Corporate Design Hand-
und Lehrbuchs

(1) Welche Initiativen haben Sie ergriffen, um
lhr  Unternehmen beziehungsweise das
Reiseland Kirgisische Republik zu
positionieren und zu profilieren (,anders
sein...“)?

(2) Wie lautet die nunmehr verbindliche
Kurzform fur den Staatsnamen der
Kirgisischen Republike - Wenn Sie diese
Frage nicht selbst entscheiden, was ware
lhr Vorschlag - und warum?

(3) Haben Sie einen ausreichenden Marketing-
Etat? Wenn nicht, wie kommen Sie an
zusatzliche Finanzmittel?2

(4) Verfugt die Kirgisische Republik tber ein
,Kyrgyz Promotion Board“? - Wenn jaq,
welche Auswirkungen sind schon sichtbar?
- Wennnein, warum nicht?

(5) Zu welchen Ergebnissen haben lhre
Initiativen zur Schaffung einer zukunftigen
,Produktmarke (Abenteuver-) Reiseland
Kirgisische Republik “ gefihrt?2

(6) Wie sind Sie mit der Umsetzung lhrer
,Corporate Identity” voran gekommen, wie
haben Sie Skeptiker Gberzeugt und was
haben Sie gegen Verzégerungen
unternommen?

(7) Auf welche Art und Weise haben Sie
die notigen Grundlagen (welche?)
geschaffen, um der Kirgisischen
Republik das Selbstverstandnis einer
Reisedestination mit einem positiven Image
nachinnenund auBen zu geben? - Welches
waren lhre Einzelziele 2

(8) Welches ,groBe Ziel “ (Vision) haben Sie
sich gesetzt und wie sieht Ihr
Unternehmens-Leitbild/lhr staatliches
Tourismus-Leitbild (,Staatsphilosophie®... 2)
aus? - Wie sind Sie vorgegangen?

(9) Wie mofivieren Sie lhre eigene Bevslkerung
zur Bildung eines TourismusbewuBtseins?

(10) Wie weit sind Sie mit der Herausgabe von
Kommunikationsmitteln? - Wie setzen Sie
sie einund worauf beruht lhr Marketing-Mix 2
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(1) Wie verwenden Sie die Mittel des Direkt-
Marketing?

(12) Welches sind lhre primaren Messeziele und
wie wollen Sie Kunden zu Stammkunden
machen?

(13) Welche Rolle spielt bei lhrer Kundenbe-
treuung das Beschwerde-Management?

(14) Wie haben Sie sich den einheitlichen Markt-
auftritt beim Tourismus-Marketing,
Standortmarketing, bei der Imagepflege
und Produkt-Markenbildung gesichert und
wie stimmen Sie MarketingmaRnahmen
aufeinander ab?

(15) Inwiefern halt Ihr Innenmarketing mit lhrem
AuRBenmarketing Schritt?

(16) Wie steht es um lhre branchenubergreifende /
landerubergreifende Zusammenarbeit?

(17) Wie steht es um die Integritat der
,Zentralasiatischen SeidenstraBe”? - Wie
engagiert sich die Kirgisische Republik
(Staat und Privatwirtschaft) dafor2

(18) Wie steht es um Reiseerleichterungen und
Burokratie-Abbau? Wie sieht es bei den
Investitionen aus? Sind Sie zufrieden mit
dem Fortschritt? Wenn nein, warum nicht
und was unternehmen Sie dagegen?

(19) Denken Sie im Zusammenhang mit
Tourismusverbanden auch an lhre
Mitgliederwerbung und -betreuung: Ist das
»Verbandsklima® gut? - Was haben Sie
veranlaBt?

(20) Was unternehmen Sie zur Férderung des
Nachwuchses im Tourismus2 Wie steht es
um lhre Mitarbeiter-Férderung?



Der Kirgisische Weg zur "Marke"

VIl. Anhang

(1) Textdokumente

Prasident Akajews Doktrin der GroBen
SeidenstraBe (Zusammenfassung)

Bei seinem Deutschlandbesuch im Jahr 2000 hat
Prasident Akajew seine Doktrin ober "Die
Diplomatie der GroRen SeidenstraRe"
vorgetragen, die groBe Beachtung gefunden hat.
Welches sind die zentralen Inhalte 2

In seiner Doktrin propagiert der kirgisische Prasi-
dent die Wiedergeburt der GroBen SeidenstraBe
auf einer qualitativ neuen Grundlage, ausgerichtet
nach den ldeen von Humanismus und Toleranz.

Die Doktrin unterstreicht die einstmals friedliche
Koesistenz religivser Ideen entlang der GroRen
SeidenstraRe und sieht die Kirgisische Republik als
Brucke der Freundschaft und Bindeglied zwischen
den verschiedenen Landern und Kulturen an der
GroBen SeidenstraBe. Sie schildert, wie die Welt
von den Ideen und Werken der groéBten
Philosophen, Gelehrten und Staatsmanner aus
Zentralasien erfuhr und wie Reisende und Forscher
die Lander und Velker der SeidenstraRen erkundeten.

Prasident Akajew bringt darin auch den Staats-
gedanken "Kirgistan - unser gemeinsames Haus"
zur Sprache und drangt auf die dringend
notwendige Stimulanz der Wirtschaft, vor allem des
Klein- und Mittelunternehmertums.

Hervorgehoben werden der Bedarf der
Kirgisischen Republik an modernen Kommuni-
kationsmittteln, Kommunikationsformen und Ver-
kehrsformen zur Ausdehnung des Handels in
Zentralasien und die Férderung zwischen-
menschlicher Kontakte im Wissenschafts- und
Bildungsbereich sowie die Erweiterung des Hori-
zonts durch das Reisen.

Die Prinzipien zur Umsetzung dieser "Seidenstra-

Ren-Doktrin" grinden auf Gleichberechtigung,
wechselseitigen Nutzen, Vielseitigkeit und lang-
fristige Perspektive.

Den vollen Wortlaut der Dokirin erhalten Sie bei

/ /oo bi ' cow / doctti

Was tun die anderen?
12-4-2001

Immer mehr Lénder sehen im Tourismus eine
Haupterwerbschance fur ihre Bevolkerung.
Neueinsteiger versuchen sich im Tourismus allge-
mein, traditionelle Urlaubsziele richten sich auf ihre
vielschichtige Kundschaft professionell ein.

So steht Griechenland drei Jahre vor den Olym-
pischen Spielen in Athen vor einer tiefgreifenden
Modernisierung seiner Tourismuswirtschaft und
sieht sein Produkt nicht langer mehr aus der Einheit
Sonne und Meer. In der neuen Marketingstrategie
sollen dagegen Kultur-, Gesundheits- und
Naturtourismus im Vordergrund stehen. Dariber
hinaus sollen staatliche Anreize touristische
Betriebe zur technischen Modernisierung anregen.

Auch die Mittelmeerinsel Malta hat die Arbeiten zur
Neupositionierung abgeschlossen. Der Inselstaat
will ebenfalls weg von der Ausrichtung auf Sonne
und Sand und strebt einen héherwertigen Tourismus
an, der sich an Kultur- und Studienreisende sowie
Kurz- und Aktivurlauber richtet. Daneben soll der
Konferenz- und Incentive-Tourismus weiter
ausgebaut werden.

Das zentralamerikanische Nicaragua will mit ginstigen
Steuer- und Zollbestimmungen mehr auslandische
Geldgeber fur den Ausbau der Infrastruktur gewinnen.
Auf Grund des neuen Tourismusférderungsgesetzes
sollen nicht nur Kooperationen staatlicher
Institutionen verstarkt, sondern auch Investitionen
in die Tourismusindustrie unterstiutzt werden, zum
Beispiel in die Hotellerie, Marinas, Transportwege
und Nationalparks sowie in die Versorgung von
Wasser und Elektrizitagt in allen Regionen des



Landes. Nicaragua wirbt for sich mit Oko- und
Strandtourismus, Kultur und Natur.

Auch die Dominikanische Republik hat eine
Kehrtwendung beschlossen, weg vom Image eines
typischen Strand- und Badeziels fur
Massentourismus und hin zu mehr Qualitat in
Produkt und Service. Besonderes Augenmerk
richtet die Regierung auf verbesserte Verkehrs-
anbindungen. Aktivurlauber und Kulturinteressierte
werdenin Zukunft primér angesprochen.

Dem Trend in Richtung Qualitatsférderung hat sich
auch Trinidad/Tobago angeschlossen. Dies betrifft
besonders die Hotellerie und den Gesund-
heitstourismus. Geplant ist zudem ein dritter
Golfplatz, um mehr gut zahlende Géaste zubekommen.

Guatemala will konftig mit neuen Projekten die
lokale Bevélkerung starker in den Tourismus ein-
binden, der mit Einnahmen von rund 700 Millionen
US-Dollar im Jahr wichtigster Wirtschaftsfaktor des
Landes geworden ist. Geplant sind kleinere Hotels
mit insgesamt 600 Zimmern, die for Okotouristen
in verschiedenen Regionen gebaut werden sollen.

Auch fur den Karibikstaat Barbados ist der
Tourismus die wichtigste Einnahmequelle. Deshalb
soller weitere Impulse erhalten. Die Regierung stellt
dazu Mittel in Millionenhshe bereit. Allein 150
Millionen Dollar sind for den Ausbau des
internationalen Flughafens von Bridgetown einge-
plant, der zum Drehkreuz fur karibische Ziele ent-
wickelt werden soll.

Thailand und Kambodscha gehen in der Touris-
muswerbung kinftig gemeinsame Wege unter dem
Motto:"Zwei Kénigreiche - ein Ziel" Zweck ist die
Forderung der Mekong-Region zum allseitigen
Nutzen. Die Mekong-Region soll Urlaubsziel
Nummer Eins in Sudostasien werden.

Die Initiative ging von der Thailandischen Touris-
muszentrale aus. Kambodschas Tourismusminis-

ter zeigte sich auf der ITB erfreut Gber die Nach-
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barschaftshilfe und versichert, daR sich sein Land
dem Tourismus weiter 6ffnen werde. So stinden bis
zu 200 Millionen Dollar in den nachsten zwei Jahren
for den Ausbau des StraBennetzes und die
Modernisierung der Flughafenbereit.

AuBerdem arbeiten die Lander daran, die
Einreisebedingungen fur Touristen nach Kam-
bodscha zu vereinfachen. Derzeit benétigen
Urlauber fur die Einreise ein Visum, das bei der
Ankunft auf den Flughafen erhaltlichist.

Thailand setzt bei seinen Marketing-Bemuhungen
nach wie vor auf seine eigenen Regionen und
vermarktet zusehends noch schwach besuchte
Gebiete wie den Sudosten des Landes und Teile des
Sudens.

Vietnam will sich unter den Top-Destinationen in
Sudostasien etablieren. Dazu hat die Regierung das
Thema Tourismus - wértlich - "zur Chefsache
erklart". Dem neuen Masterplan zufolge sollen

weltweit Tourismusburos eréffnet werden.

Daneben kindigt das Land den weiteren Ausbau
des StraBennetzes an, vor allem zu den Nach-
barlandern Laos, Kambodscha und Thailand.
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(2) Uber den Herausgeber

Max Haberstroh (49) arbeitet seit Gber sieben
Jahren im Auftrag des Centrums fur Internationale
Migration und Entwicklung (CIM) und der
Deutschen Gesellschaft fur Technische Zusam-
menarbeit (GTZ) als Tourismusberater in der
Kirgisischen Republik.

Schon langer als 22 Jahre laBt sich sein wech-
selvoller Werdegang im Tourismus zurick-
verfolgen, zuletzt als Marketingleiter bei der
Congress- und Tourismus-Zentrale Nurnberg. Die
Verbindung zu Asien stammt freilich noch aus der
zweiten Halfte der siebziger Jahre. Damals war er
auf Posten als Botschaftsangestellter in Vietnam,
Laos, Thailand, Singapur und Irak.

In der Kirgisischen Republik unterstutzte Haber-
stroh zunachst die Grundung der Kyrgyz Associa-
tion of Tour Operators und half so, den Tourismus
von der Basis her aufzubauen. Schon bald zeigte sich
erster Erfolg, und der Verband machte immer mehr
von sich reden. Daraufhin ernannte ihn Prasident
Askar Akajew zu seinem personlichen Berater for
Tourismus.

Der Tourismusverband kénnte sich mittelfristig
unter dem neuen Namen Kyrgyz Association of
Tourism als Partner der Regierung beim weiteren
Aufbau des Tourismus profilieren. Aus dem
,Guerilla“-Tourismus-Marketing der Anfangszeit
soll ein ,Fuhrungs-Tandem von Staat und Privat-
wirtschaft“ die Kirgisische Republik in eine vom
Tourismus gepréagte Zukunft fohren.

Uber die Grundlagen und Voraussetzungen dafur
schreibt Max Haberstroh im CD Hand- und

Lehrbuch ,Der Kirgisische Weg zur ,Marke"™ und
wendet sich an die Entscheidungstréger aus Staat
und Privatwirtschaft wie auch an die Leiter von Aus-
und Weiterbildungsinstitutionen im Land und an ihre
Studenten. Dabei geht er weit Uber das rein
Handwerkliche eines Corporate Designs hinaus.
Schlusselbegriffe sind: Corporate Identity,

Zukunftsvision, Leitbild und ,Produktmarke® - die

Kirgisische Republik als ,Freies Abenteuer-
Tourismusland an der GroBen SeidenstraBe”.

Das wichtigste Instrument zur Umsetzung aber
bleibt die Idee eines ,Kyrgyz Promotion Board“; es
soll ganz oben bei der Staatsfuhrung angesiedelt
werden, aber autonom arbeiten kénnen, die
Aufgaben des Tourismus- und Investitionsmar-
ketings Ubernehmen und Regie bei der Umsetzung
von ,Markenpolitik und Imagepflege fur das
Reiseland Kirgisische Republik fuhren. Haberstroh
weil: Ohne finanzielle Starthilfe in Form eines
Projekts der Technischen Hilfe wird dies kaum zu
verwirklichen sein.



(3) Stimmen zum CD Hand- und
Lehrbuch ,,Der Kirgisische Weg zur
,Marke'"“:

“...habe ich - mit groBem Vergnugen - |hr ,Hand-
und Lehrbuch ..." gelesen. Um es gleich zu sagen
bzw. schreiben: Ich finde es ausgesprochen
gelungen! GleichermaBen informativ wie unter-
haltsam. ... nachdem ich einmal mit dem Lesen
begonnen hatte, war mein Interesse so geweckt,
daB ich gleich drangeblieben bin, weil ich wissen
wollte, wie es weitergeht ... (Huberta Fach,

Deutschlehrerin)

» ... Mir hat das Lesen ausgesprochen Spa®
gemacht ... (Baktygul Satybaldieva, Lehrerin bei
der Tourismusakademie Bischkek).”

» ... Das Hand- und Lehrbuch liest sich leicht, zum
Teil suffig, amusant, ist aber auch verstandlich for
den Laienleser. Ich finde vor allem die proktischen
Kapitel lehrreich und einfach zum Anwenden (Karin
Fueg, Programmdirektorin Helvetas Kyrgyzstan).”

Der Kirgisische Weg zur "Marke"
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