Gastkommentar

»Statt »Kulinarik der Sonderklasse«

schaffen Satze wie »Der Duft
von rauchwirzigem Speck«
einen sinnlichen Eindruck. «

Bilder wollen wir horen!

Warum Corporate Identity ohne treffenden sprachlichen Ausdruck nur eine
halbe Sache ist, erldutert die Sprachwissenschaftlerin und Touristikerin
Eleonore Gudmundsson im folgenden Gastkommentar.

Von Eleonore Gudmundsson
ir alle wissen es: Ohne (touris-
W tische) Marke kein Marketing.
Ohne Unterscheidbarkeit vom
Mitbewerb, pardon , Marktbe-
gleiter”, keine Kundenbindung, ohne Kun-
denbindung kein Geschaft!

Was hinsichtlich der Schaffung einer Cor-
porate Identity jedem Touristiker sonnenklar
ist, bleibt beim sprachlichen Ausdruck auf
der Strecke: Wer sich mit touristischer Spra-
che auseinandersetzt, bemerkt mit Schau-
dern, dass sie — von Ausnahmen abgesehen
— auf Bewdhrtes setzt. Unangenehmerweise
ist es der Gast, der hier erschaudert, denn
statt zu Herzen gehender Wohlkldnge
herrscht im Tourismus unaufdringliche Kauf-
hausmusik. Auch wenn unsere Gaste keine
Sprachwissenschaftler sind — in jedem von
uns ist angelegt, Gutes von Schlechtem zu
unterscheiden!

MONOTONE WORTHULSEN

Da sind die Worthulsen, die monoton um die
Gunst des Gastes kampfen: Der Ort der
Sehnsucht besticht mit auferordentlicher
Qualitat, ist pur, genial und hautnah erleb-
bar - selbstverstandlich mit allen Sinnen.
Mit der Natur ist man auf Du und Du, und
Erlebnisse werden durch Innovation abge-
rundet. Und dann die gierigen Ausrufungs-
zeichen des Geschdftsabschlusses: Genie-
fen Sie! Erleben auch Sie das Einzigartige!
Uberzeugen Sie sich! Die Gebetsmiihlen
drehen sich, ein Surren dringt an unser Ohr.
Aber wir vernehmen die Stimme der Marke
nicht!

8 hotel & TOURISTIK

Das ist nicht weiter schlimm, kénnte
man sagen. Es ist aber so, dass Tourismus
ein Heilsversprecher ist und das Wohlemp-
finden eines Urlaubs schon bei der Ent-
scheidung fir ein Ziel beginnt. Was aber,
wenn das Ziel bildleer ist, weil Homepage-
Texte und Katalogbeschreibungen dem Gast
keine Geschichten erzahlen? Was, wenn
etwa Kulinarik der Sonderklasse verspro-
chen wird? Rinnt da irgendjemandem das
Wasser im Mund zusammen?

DUFT VON FRISCHEM
BAUERNBROT

Unterschatzen wir es nicht: Tourismus ist
das Geschaft mit der Sehnsucht, und die
Emotionen missen beim ersten Klick und
Blick entstehen. Noch so schéne Fotos und
Layoutasthetik funktionieren nicht ohne das
Wort. Apropos Wort: Jeder kennt das Spiel
Memory. Wenn wir dem Bild kein Wort zuord-
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nen kdnnen, merken wir uns nicht, wo die
Bildkarte liegt. Merken und Marke sind innig
verwandt, und das hat folgenden Grund:
Unser Gehirn speichert 60.000 bis 100.000
Worter in der linken Gehirnhdlfte. Etwa
14.000 Worter verwenden wir aktiv. Die dazu-
gehdrigen Bilder, Geschmacksempfindungen
und Klange sind in der rechten Gehirnhalfte
gespeichert. Etwa 10.000 Worter haben kein
Bild. 400 bis 600 davon verwenden wir in
der Alltagssprache, Tendenz steigend. Atem-
beraubende, wildromantische Landschaft er-
zeugt kein Bild, entfacht kein Gefiihl, bindet
nicht an die touristische Marke.

Geschichten, auch die kirzesten, binden
an die touristische Marke. Was als ,,Storytel-
ling” schwammig definiert durch die Theorie
wabert, ist die Lésung des Dilemmas. Blei-
ben wir beim Beispiel Kulinarik: Was, wenn
statt dieses Stakkato-Wortes etwa Duft von
frischem Bauernbrot und rauchwiirzigem
Speck steht? Dann gibt es einen sinnlichen
Eindruck, eine Empfindung!

Wer heute seine touristische Marke de-
signt, wird allein aus wirtschaftlichen Griin-
den gut daran tun, das Alleinstellungsmerk-
mal seines Produkts in angemessene Worte
zu kleiden. Ein ,,Sprachkorridor” dient dabei
als Kriicke. Wer seinem Produkt Begriffe zu-
ordnet, die er in der Kommunikation immer
wieder verwendet, macht sich unterscheid-
und (be)merkbar, und er muss das Rad nicht
bei jedem Direct Mailing oder Pressetext
neu erfinden. Er kann sich auf funktionie-
rende Wortbilder stitzen. Und Bilder wollen
wir horen! &
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