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Die Tourismusbranche mit ihrer großen
Anzahl von Institutionen, Unternehmun
gen und motivierten Mitarbeitern er
weist sich nicht nur als volkswirtschaft
lich wichtigster Dienstleistungssektor,
sondern unterliegt seit jeher einer dau
ernden Marktverschiebung, welche sich
mit immer größerer Geschwindigkeit
vollzieht.

Die Suche nach einer preisgünstigen
«Sommerfrische» ist der Nachfrage nach
einem Ereignis-, Erlebnis-, vielleicht
auch einem Erholungsurlaub mit hoch
qualifizierter Infrastruktur gewichen. In
einer Entwicklung zu einer Wohlstands
gesellschaft im positiven Sinn - hier ist
zu unterscheiden zwischen Lebensstan
dard als quantitative und Wohlstand
(Lebensqualität) als qualitativeAussage
- vollführt sich sichtbar eine Verschie
bung der Werte und somit eine daraus
folgende Bedarfs- und Nachfragever
schiebung. Dabei erweist sich bei den
Nachfragern das Kostendenken als eine
nur punktuelle Denkweise; das Werte
und Nutzendenken tritt immer mehr in
den Vordergrund. Welche Werterwar
tungen werden nachgefragt? Alle Kom
ponenten des Dienstleistungsangebotes

werden vom potentiellen Kunden neu
gewichtet und neu gereiht, besonders im
Sektor des Tourismus. Neue Bedürfnis
se, Erwartungen und Forderungen ent
stehen, die es im Rahmen trategischer
Planungen zu beachten gilt. Aus dem
Stellenwert tourismusbezogener Ziele
in der Werthierarchie der Gesellschaft
ergeben sich neue Chancen und Risken
für die Tourismus-Regionen. Neue
Wertvorstellungen sind generell als
Indikatoren für neue Verhaltensmaßstä
be und Bedarfsverschiebungen zu be
greifen. Der potentielle Tourismus
Kunde begnügt sich nicht mehrmit einem
punktuellen Dienstleistungsangebot; er
möchte das gesamte Erscheinungsbild
einer Region - einer Stadt - kennenler
nen.
Und hier kann Corporate Identity als
eine Reaktion und darauffolgende Ak
tion auf diese Werte- und Nachfragever
schiebungen angesehen werden. .

Was ist nun Corporate Identity wirk
lich? Sie ist die Gesamtheit von Corpo
rate Design, Corporate Communication
und Corporate Attitude, sie ist der
«faßbare und wahrnehmbare Teil der
Unternehmungskultur»[IJ. Ich verstehe

unter Corporate Identity - einmal in
deutsche Worte gekleidet - das Persön
lichkeitsbild der nicht natürlichen Per
son Unternehmung (Institution). Ein
Persönlichkeitsbild zu besitzen, heißt
aber, eine Identität aufzuweisen, mit der
sich eine Institution aus der Anonymität
und von Ähnlichkeiten abheben kann,
heißt aber auch, ein nach innen und
außen einheitliches Profil anzubieten,
um damit Vertrauen und Glaubwürdig
keit zu gewinnen bzw. zu erhalten.
Corporate Identity kann also als eine
abgestimmte Gestaltung von Verhal
tensweisen, Erscheinungsbildern und
Kommunikationen der Institution - z.B.
einer Tourismus- Region - nach außen
verstanden werden.

Die nach Branchenspezifika notwendi
ge Gewichtung der einzelnen Corporate
Identity Komponenten bestimmen den

Abb. 1: Corporate Identity-Darstellungen
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Maßnahmenkatalog der Lösungsansät
ze. In derTourismusbranche zeigen sich
bislang die Prioritäten des Agierens in
den Bereichen Corporate Communica
tion und Coporate Design.
Wenn nun auf dieEinzelinstrumente der
drei Corporate Identity-Komponenten
kurz eingegangen wird, so muß man
darauf verweisen, daß dies nicht als eine
taxative Aufzählung verstanden werden
darf, sondern beispielhaft für eine be
stimmte Tourismusregion Gültigkeit
haben könnte. Gerade die Modifikation
auf die verschiedenartigsten Branchen
speziftka birgt zum wesentlichen Teil
die Erfolge in sich.

Als Einzelinstrumente des Corporate
Design können beispielhaft angeführt
werden:

Das Produktdesign im Tourismus be
zieht sich aufdas ganzheitliche Angebot
und Erscheinungsbild einer Region mit
deren Schwerpunkrangeboten (Kongres
se die Stadt als solche, Kultur, andere
E;eignisse usw.). Natürlich muß sich die
Infrastruktur (Hotels, Sport- und Erleb
niscenter) in einem entsprechenden
«Design» darbieten.

Das Graphikdesign mit einem bestimm
ten Gestaltungsrahmen (Marken, Zei
chen, Schriften, Hinweistafeln usw.).
Das Messedesign unter der Devise: Wie
mache ich auf mich aufmerksam. Wie
wecke ich mit dem Design das Interesse
des zukünftigen Gastes.

Das Baudesign sollte durch entspre
chende Architektur, Farbe, Einrichtung
und Kennzeichnung zumAusdruck kom
men.

Die Bereitschaft, für den Leistungswert
«Design» Geld auszugeben, ist im Zu
nehmen begriffen. Es gibt in unserer
Gesellschaft nur wenige, die kein Ver
hältnis zum Design hätten. Gutes und
damit auch dauerhaftes Design erfor
dert aber Gelassenheit und Zurückhal
tung gegenüber kurzfristigen Modeströ
mungen.

Als Einzelinstrumente des Corporate
Communication sollen hier angeführt
werden:

- Promotion
- Werbung

- Öffentlichkeitsarbeit im allgemeinen
- Medienarbeit im speziellen

Die Aktivitäten im Bereich Corporate
Communication werden sich nach dem
in einer strategischen Planung fest~e

legten Zielprofil zu orientieren haben,
welches die Prioritäten der Märkte - also
Herkunftsländer der Gäste - vorzugeben
hat. Auch im Bereich des Corporate
Communication muß versucht werden,
durch eine Kontinuität der Maßnahmen
erfolgswirksam zu werden. Einzelak
tionen innerhalb einer Tourismusregion
mögen kurzfristig punktuelle Erfolge
zeitigen; die vielschichtigen Potentiale
einer Region können nur durch gemein
sames und gesamthaftes Agieren län
gerfristige tourismuswirksame Erfolge
erwarten lassen. Bedarfskreationen be
rücksichtigen dabei die schon erwähn
ten Bedarfsverschiebungen.

Corporate Communication wird oftmals
in fachspezifischer Unkenntnis als das
Marketing-Konzept dargestellt und man
begnügt sich mit Maßnahmen, die die
sem Bereich zuzuordnen sind. Corpora
te Communication könnte ein Knoten
punkt für Corporate Identity sein; würde
derCorporate Communication allein das
Wort gesprochen, wird Corporate Iden
tity zum Stückwerk degradiert und der
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fen werden müssen, um die Früchte
dieser Strategie ernten zu können. Sind
diese Voraussetzungen aber machbar,
kann Corporate Identity als das umge
setzte Persönlichkeitsbild einer Touris
musregion einen wesentlichen Beitrag
zum Erfolg für alle bringen.
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MASCHINEN- UND
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entstehen zum Teil massive psychologi
sche Widerstände, so daß der Einsatz
dieser Instrumente große Aufmerksam
keit und Sensibilität erfordert.

Es wurde versucht, Corporate Identity
als innovatorischen Ansatz stichwortar
tig darzulegen und als Instrumentarium
- wie andere auch - vorzustellen. Corpo
rate Identity kann uns - richtig modifi
ziert - auf dem großen Dienstleistungs
bereich «Tourismus» weiterhelfen,
obwohl betont werden muß, daß viele
Voraussetzungen gegeben bzw. geschaf-

Ganzheitsbegriff einer «Untemeh
mungskultur» käme nie zustande.

Die Wirklichkeit läßt deutlich erkennen,
daß die dritte Komponente - das Corpo
rate Attitude -, also die Grundhaltungen
und Verhaltensweisen der Unternehmun
gen und Institutionen, wenn überhaupt,
dann nur zweitrangig behandelt werden.
Und hier geht es um das Verhalten der
Tourismusdienstleistungen gegenüber
den Kunden, also den Gästen (ein
schließlich Kundendienst) und gegenü
ber den Konkurrekten. Im Tourismus
bereich muß die Frage nach Unabhän
gigkeit bzw. nach einer Kooperation
emotionslos überdacht werden.
Aus dem Verhalten der Institution ge
genüber den Kapitalgebern muß wohl
deren Echo abgeleitet werden. Hier
scheint vor allem die rechtzeitige Infor
mation als eine Bringschuld im Vorder
grund zu stehen.
BesondererSchwerpunkt im Bereich der
Corporate Attitude ist das Verhalten
gegenüber den Mitarbeitern. In unse
rer Gesellschaftsstruktur hat sich gerade
im Bereich der Menschenführung eine
besondere Entwicklung vollzogen; Ar
beitszufriedenheit und Motivation der
Mitarbeiter haben heute und in unserem
wirtschaftlichen Umfeld entscheidenden
Einfluß auf den Erfolg. Die Mitarbeiter
und deren Erwartungshaltungen haben
sich geändert. Führungskräfte und Mit
arbeiter müssen sich mit den Grundsät
zen einer Tourismusleistung identifizie
ren. Leistungsfahigkeit und Leistungs
wille gemeinsam sind dazu notwendige
Voraussetzungen. Nur beide gemeinsam
ergeben eine Wirkung. Bei einer Identi
fikation mit den Leistungszielen wird
der Mitarbeiter zu einem «Subunterneh
mer» in der Unternehmung. Sie läßt das
«Wir-Gefühl» aufkommen, das auch im
Verhalten der Mitarbeiter im Umfeld
ihrer Tätigkeiten den Niederschlag fin
det und einen Beitrag zur erfolgreichen
Corporate Communication bringt.

Ein «Überzeugter» kann weiter über
zeugen. Weil aber Corporate Attitude
Maßnahmen die persönlichen Interes
sen und Ziele der Mitarbeiter tangieren,
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