
3) die Kommunikationsfehler, die durch pragmatische Faktoren erzeugt werden. 
Zu den Ursachen der Kommunik.ationsfehler, die durch den Sprachaufuau 

erzeugt werden, gehoren: 
8) Le:isikalische Mehrdeutigkeit: 
- Was machst du hier? 
- Jetzt nichts, ich bin rausgetlogen. 
- Du kannst fliegen?r 
- Rausfliegen kann ich ganz gut. ("Barfufi") 
9) Doppeldeutigkeit der Wortfonnen und - strukturen: 
- Ich 'Wёrоё sёhr traurig, wenn 'inein Freund mich verlassen wird. 
- Hast du einen Freund? 
- Nein. Meine Mutter hatte es nie erlaubt. ("Barfu13") 
Zu den Ursachen der Kommunik.ationsfehler, die durch die Unterschiede der 

Sprecher erzeugt werden, ziihlt man: 
1) Differenzen in Kenntnissen der Kom.munik.anten: 
- Nick, dieser Mann ist vem1ckt! Er hat ein Loch in seinem Zettel gemacht! 
- Oas ist sein Job. Das ist ein Fahrschein, ОК? Ihn muss man bez.ahlen, dann 

kommt dieser Mann und macht ein Loch. (,,ВarfuB") 
2) Unterschiede im sprachlichen Kode. den die Kommunikanten nutzen: 
- Ich kann dir Ganymed zeigen. 
- Ist er dein Freund? 
- Nein, das ist der Freund von Jupiter, sein dritter Satellit. (,,Der gez!ihmte 

Widerspenstige") 
Aufgnшd der pragmatischen Faktoren ergeben sich folgende Griinde: 
l) Pragmatische Amblguitiit der Bewegaussagen: 
- Нast du das gehOrt? Der Koffer ist im Auto auf der StraВe. 

- Ich habe gehOrt. Geht und holt ihn. (,,Der gezahmte Widerspenstige") 
2) Pragmatische Mehrdeutigkeit der Siitte mit einer bewertenden Komponente: 
~ Behandeln Sie a\le Frauen so scblecht? 
- Scblecht? Denken·Sie, ist das schJecht? (,,Der geziihmte Widerspenstige") 
Als F.azit konnen folgende Konscquenzen gezogen werden: 
- Kommunikationsfebler sind ein weit verbreitetes PЫinomen in rea\er 

menschlicher lnteraktion; 
- Kommunikationsfehler sind im Gespriich zwischen den Menschen stiiлdig . 

Д.С. Сареннова 

УО БГЭУ (Мянск) 

"MADE IN ... " IST МЕНR ALS NUR EINE 
llERКUNFТSBEZEICНNUNG 

Heutzutage achten viele Menschen drauf, wo die Waren produziert sind. Solche 
Kennzeichnungen wie "Made in Geпnany" genief3en meistens Vertrauen und 
Kaufsloya\itat. 
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Die deutsche Wirtschaft zum Beispiel \egt viel Wert auf die Bezeichnung "Made 
in Germany". We\tweit verkaufen sich Autos und Maschinen mit diesem Label 
hervorragend - auch wenn sie nur aus Tausenden aus\andischer Teile 
zusammengeschraubt werden. Inzwischen wurde das EU-Parlament vor einem Jahr 
mit einem Vorschlag initiativ, die Hcrkunftsbezeichnung ,,Маdе in ... " fi.ir a\le Waren 
zur Pflicht zu machen. Bislang sollen europaische Hersteller nicht angeben, woher 
ihre Produkte stammen, sie diirfen es fteiwillig tun. 

Deswegen wurde das Ziel gesetzt, festzustellen, warum die 
Herkunftsbezeichnung llir Hersteller, Land und Verbraucher so wichtig ist. 

Unter ,,Кennzeichen" versteht man samtliche der im Geschiiftsverkehr 
verwendeten Мittel zu Kennzeiclшung von Produkten. Begrifflich ist dabei von drei 
Hauptgruppen auszugehen: 

1. Marken; 
2. Untemehmenskennzeichen; 
3. Herkunftskennzeichen. 

Unter Herkunftskennzeichen versteht man die Zeichen, die eine Ware aus dem 
HohesgeЬiet eines Mitglieds oder einer Region stam.mend kennzeichen, wenn eine 
bestimmte Qualitiit, ein Ьestimmter Ruf oder ein anderes bestimmtes Merkmal der 
Ware im Wesentlichen ihrem geografischen Ursprung zuzuschreiben ist. 

Heute miissen europaische Hersteller nicht angeЬen, woher ihre Produkte 
stammen, sie kбnnen es freiwillig tun. Vor allem viele deutsche Untemehmen zum 
Beispiel machen davon Gebrauch. "Made in Germany" ist ihr Giitesiegel und das 
gilt weltweit. Das Label "Made in Gennany" steht llir Garantie filr Zuverlassigkeit, 
Нaltbarkeit und Qualitat. Vielen Konsumenten ist die HerkunftsЬezeichnung oft 
wichtiger als der Herstellemame oder die Marke eines Produkts. Eigentlich ist ,.Маdе 
in Germany" fUr gut neun von zehn Kunden ein Kaufargument. 

Zudem ist das Siegel wichtig fiir Waren, bei denen dic Menschen die Qualitiit 
schwer einschatzen konnen. Das bestatigt auch eine Um&age des 
Meinungsforschungsinstituts ТNS lnfriltest. 80 Prozent .der Befragten finden es 
wichtig, dass das Spielzeug aus Deutscbland kommt, 70 Prozent achten darauf bei 
den Lebensmitteln, beim Auto legen mehr als die Halfte Wert auf tlie deutsche 
Herkunft. Bei Кleidung oder Unterhaltungse\ektronik spielt es dagegen eine geringe 
Rolle. 

Was die Untemehmen angeht, hat das Label "Made in .. . " noch nicht ausgedient. 
"Made in . .. " ist weiterhin besonders fUr kleinere Mittelstiindler wichtig, deren 
Markennamen weniger Ьekannt sind. 

Viele Produkte, selbst von deutschen Traditionsfiпnen wie Porsche, werden 
zwar hierzulande bergestellt, die Komponenten kommcn aber aus aller Welt. 
Manchmal werden sie auch gar nicht mehr hier gefertigt. Produkte, die zu 100 
Prozent "Made in Germany" sind, gibt es in unserer arbeitsteiligen, globalisierten 
Welt eigentlich nicht mchr. 

Viele Konzeme und Firmen setzen dahcr heute auf ihre Marke, statt auf das 
Liindersiegel . Sie profitieren davon, dass ihr Name heute fUr jene Werte steht, die die 
Menschen mit "Made in Germany" verbinden. Egal also, wo ein BMW gefertigt 
wurde, er gilt als deutsches Produkt. 
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Das Siegel liisst sich also zu Geld machen, und hat deshalb einen eigenen Wert. 
Der Marktforschungs-Dienstleister Global Market !nsite beziffert diesen auf 4, 1 
МiШarden Euro - nach "Made in USA" und "Made in Japan" das wertvoUste 
Lii.ndersiegel der Welt. 

Auch "Made in China" kбnnte damit vielleicht schon bald zum neuen 
Qualitiitslabel werden. China hat einen Kostenvorteil, liefert aber oft noch ziemlicl1 
scblechte Qualitat. Doch mit lnvestitionen in Forschung und EntwickJung kano sich 
die Situation veriindern. 

Zum ,l;chluss mochte ich meine Darlegungen zusammenfassen und damit 
betonen, dass eine Herkunftsbezeichnung immer noch sehr wichtig ist, als fUr 
Verbraucher, so wie auch tnr Hersteller. АЬеr das gilt Ьis jetzt nur filr die Li!nder, die 
sich gut als Produzenten der hochentwickelten Wiiren bewiihrl. haЬen. 

М.В. Шабанова 

УО БГЭУ (Минск) 

VERANST AL TUNG EINER GASTRONOMISCНEN REISE 
АМ BEISPIEL VON MINSK 

Gegenwi!.rt.ig ist es nicht so \eicht die Bediirfn.isse der Reisenden zu 
Ьefriedigen. Die Touristen werden immer anspruchsvoller, mochten neue Erlebnisse 
und Eindrilcke bekommen, deshalb vemimmt man in der Tourismusbranche reguliir 
Anderungen. Um konkurrenzfahig zu ЫеiЬеn, sind Reiseveranstalter auf die Idee 
gestoВen, gastronornische Reisen zu organisieren. Es ist festzustellen, dass so\che 
Reisen mit der Zeit an der Popularitiit gewonnen haben. Belarus hat gro13es Potenzial 
in diesem Bereich, aber trotz alledem gibt es in dem ganzen Lande nur zwei solche 
Routen. 

Darum habe ich mir vorgenommen, im Rahmen meiner Studie folgende 
Aufgaben zu losen: 

den B.egriff gastronomischer Tourismus zu definieren; 
Zielgruppen, Reisedestinationen und Griinde im Bezug auf die 

gastronomischen Reisen festzusrellen; 
die Ressourcen, die der Entwicklung des gastronomischen 

Tourismus in Belarus beitragen konnen, an den Tag zu bringen; 
Prototyp einer gastronomischen Tour in Minsk auszuarЬeiten. 

Es gibt viele Deutungen des Begriffs gastronomischer Tourismus (1,2]: 
Art des Tourismus, dessen Нauptziel Kennenlemen der Kuche 

eines Landes ist; 
Reihe von MaI3nahmen fiir die Verkostung von typischen 

Gerichten der lokalen Kuche; 
Reise in verschiedene Lii.ndcr mit dem Ziel die Besondcrheiten der 

lokalen Kuche bzw. kulinarische Traditionen kennenzulernen, einzigartige 
Gerichte und Produkte zu kosten. 

Als besonders treffend und umfassend erweist sic.h die Foпnulierung dcs 
lnternationalen Verbandes filr den gastronomischen Tourismus: Der gastronomische 
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