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Rahmenbedingungen in der Postmoderne

1) Traditionelle soziale Bezugsrahmen haben an Bedeutung
verloren
2) Individualisierung => Gliicksuche (Beck)

3) Innenorientierung (Schulze) des Individuums
=> hohe Bedeutung von Erlebnissen
(Erlebnisgesellschaft)

4) Betonung des subjektiven Erlebnis => Asthetisierung des
Alltagslebens und einer Hoherbewertung der
Selbstverwirklichung
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Die Antworten der 90er Jahre
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Die Antworten der 90er Jahre

1) Sprechen diese subjektive Erlebnisorientierung an
2) Versprechen dem Individuum ein positives Erlebnis

3) Versprechen von unverwechselbaren, einmaligen
Erlebnissen als zentraler Erfolgsfaktor fiir Boom der Freizeit-
und Erlebniswelten in den 90er Jahren

4) Erfolg von auf oberfldchliches Erlebnis ausgerichteten
Angeboten oftmals nur kurzfristig
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Abnutzungseffekt

1) Einmal gemachtes Erlebnis kann bei der Wiederholung als
nur noch begrenzt attraktiv empfunden werden.

2) Abnutzungseffekt => Intensivierung bzw. Erneuerung der
gebotenen Effekte entgegen gewirkt (Opaschowski:
~Erlebnisspirale™)

3) Nachriisten": Leitbild des ,schneller, héher, weiter"

4) Grenzen des ,Vergniigungs"-Erlebnis werden sichtbar
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Optionen erlebnisorientierter Besucheransprache

Aufnahme
|

EDUTAINMENT

Entertainment

Passive Beteiligung

Bildung

Aktive Beteiligung

Quelle:
Pine & Gilmore 1998: 102

Eintauchen
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Aktivierung durch Edutainment-Angebote
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Optionen erlebnisorientierter Besucheransprache

Aufnahme
|
EDUTAINMENT
Entertainment Bildung
Passive Beteiligung Aktive Beteiligung
Asthetik

Quelle:
Pine & Gilmore 1998: 102

Eintauchen
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Asthetisierung des Angebotes: Beispiel Designhotel

Quelle: hotel-im-wasserturm.de; the-pure.de, 25hours-hotel.com
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Optionen erlebnisorientierter Besucheransprache

Aufnahme
|
EDUTAINMENT
Entertainment Bildung
Passive Beteiligung Aktive Beteiligung
Asthetik Escapist

Quelle:
Pine & Gilmore 1998: 102

Eintauchen
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Eintauchen der Zuschauer: Erlebnisflihrungen

www.trier.de
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Inszenierung durch Personalisierung und Aktivierung

Mittelalterfestival @
in Manderscheid

- A

geht es weiter?

www.trier.de/brot-spiele.de et www.burgenfest.info
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Entwicklung der gesellschaftlichen Leitwerte

Postmaterialistische Gesellschaft (70er und Anfang 80er Jahre)

N

.vergniigens"-Erlebnisgesellschaft (Ende 80er und 90er Jahre)

; Quelle: nach Quack 2001

Sinngesellschaft Beginn 21. Jahrhundert
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Zukilnftige Markttrends: ,Sensual Age" / Sinngesellschaft

1) Dominanz der ,mentalen Werte": Spiritualitat, Visionaritat
2) ,Downshifting" und starke Sinnsuche-Prozesse

3) Markt fur Nostalgie, Vergangenheit und Kindheits-Sehnsucht
4) Markt fir Angst-Kompensation und Sicherheits-Sehnsucht
5) Markt fur Stille, Kontemplation und Lessness

Die Herausforderung: diese Tendenzen anzusprechen
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Tourismus als Traumfabrik neu denken

= Servicequalitat alleine reicht nicht mehr aus
»= Monodimensionale Erlebnisse schnell abgenutzt

» Die Destination muss als integriertes holistisches
Erlebnisversprechen positioniert werden

» Der Tourismus hat noch einen weiten Weg vor sich, um
diese Mega-Trends und die neuen Erlebnisdimensionen
entsprechend zu bedienen.
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Oftmals kulinarische Dimension bei

Inszenierungsansatzen
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Riads als exklusive Oasen

Quelle: geo saison

i  FreizeitTourismus-Geographie.de
EHEE Wuniversitit Trier

... Oasen der Ruhe und des sinnlichen GenieBens
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Traditionelle isolierte Produkte im Tourismus

‘ I Radfahren

h
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Hybride Produktkombinationen
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Hybride Produktkombinationen
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Handlungsziele

Angebote auf new
-
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Nicht nur fir fremdlandische, ,,exotische®™ Produkt
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Villa Borg (Perl)
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Villa Borg (Perl)

' FreizeitTourismus-Geographie.de
[ Wuniversitit Trier

-
Westfalisch genieBen

B Westfilisch GenieBen e.V.
& Westfilische Rezepte

[ Restaurant des Monats

& Kulinarischer Kalender

& Gastronomiefiihrer

® Newsletter

SO
WESTFALISCH
geﬂ/f’/!;’;

Folgen

Sie uns auf:
ausgewdhite reglonale Leck

Impressum-—— Kontakt

[ News zuriick

@M Westfélisch GenieBen Péttkesfahrt

Kulinarische Eindriicke

i und landschaftliche
¥ Impressionen verbindet
die Westfilisch

GenieBen-Pittkesfahrt. g‘ﬂezept der Saison
Carolinen; An vier Tagen fiihrt B
,————-—_.J diese durch insgesamt
rund 180 Kilometer
ey reizvolle Parklandschafi
(\,‘g‘}l des Miinsterlandes,
= vorbei an iirdigkei Start und
WM BRSTEINER Ziel der Strecke sind it i so dass ein
oder Al huttle zwischen Beginn und Ende der Route
nicht n ist. Auch fiir einen Gepdcktransfer zwischen

den Stationen ist gesorgt....
Aufgesattelt wird in Steinfurt-Borghorst, bevor es am M Restanrant de< Monats
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Bier, Kase ...

Hislorie

» Bitburger Marken-Erlcbniswelt

Geschiftsfihrung
Qualititsgrundsitze
Verantworlliches Handeln
Presse

Karriere

Sehen, horen, fuhlen, riechen und schmecken Sie, was unser Bier oy @& 5
50 besonders macht. Auf dem historischen Brauereigelande laden wir > : o

‘ A A A STARTSETE ROUTEN
. MUSEEN BESUCHERINFO VERANSTALTUNGEN PRESSE UBER UNS
7

[ ‘!

el
B WESTFALEN CULINARIUM EINBLICKE

Erleben Sie Bitburger!
M:

Willkommen in der neuen Bitburger Ma

Die 6 Mitmach-Museen der Wandeln Sie auf den Spuren
Kasestadt Nieheim des Geschmacks

- des westfalischen
DEUTSCHES WESTFALISCHES Geschmacks...

KASEMUSEUM BROTMUSEUM

Sie dazu ein, das einzigartige Bitburger Premium Pils und die Brauerei
mit allen Sinnen zu entdecken: Auf 1.700 Quadratmetern und an zehn WESTFALISCHES WESTFALISCHES BIER-
Stationen konnen Sie die faszinierende Welt des Bieres hautnah und SCHINKENMUSEUM UND SCHNAPSMUSEUM
in allen Details erieben. Lassen Sie sich begeistern!

R

Culinarium

MUSEUMSSHOP WEITERE ATTRAKTIONEN

| VY
7

Oer 7. Deatiche KAsgmarke:
‘iﬂ von 3. 6is . Sept
= war mal wieder alies i
in Nieheim!
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Schaffung einer klaren Dachmarke
Destinationsmarke mit Kulinarik-Bezug

Regionalmarke ??
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Eine Marke braucht:

= Emotion
» Image
» Attribute
» Produkte
= Nutzen

= Inhalte
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Good Practise-Beispiele

= Regionalmarke Eifel e

EIFEL

= Mosel WEINKULTURLAND \\ )\/)

MOSEL

WEINKULTURLAND
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Begtinstigender Faktor: Zuschnitt der

Tourismusregionen in RLP
i o ""}{""1"'-&

mnni:ﬁ?;_’.“‘l‘" Erfiztadt Zl\-.»:u-n

~_Mérdrhei

Belgien

eeeee

Luxamiis

Frankraich 1,

Quelle: Kagermeier et
al. 2009 (Nurburg)
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Regionalmarke Eifel e

= Seit 2004 EIFEL
= Vermarktung regionaler Produkte

KOMBINATION mit QM im Tourismus (Q1):
2008: 118 touristische Dienstleister
85 zertifizierte Ferienwohnungen und Pensionen

33 Betriebe aus Hotellerie und
Gaststattengewerbe

EIFEL
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Regionalmarke Eifel e

S 1: Organisation der Regionalmarke EIFEL
S $ 4 EIFEL

emree

s Organisation

Aufsichtsrat bestehend aus:
5 Gesellschaltern & 9 EIFEL-Landkreisen ]
IIN EEEEEND IZ;] [T ! [T LT T MW7

= o TR
: = —
m&‘. .:.T: e Quass-
"‘H = Ssachiss
) l S
x > v :

| Elfel
schaft MEHR | GmbH

Ki
verband Bifburg Nord- U SUdelfel

Regionalmarke EIFEL GmbH

Vvlunbol Matke Nactineis | Kontrolke

@ [ Markennutzer |

EIFEL
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Regionalmarke Eifel e

EIFEL

werk Netzwerk Netzwerk Netzwerk

t
WALD LANOWIRT- HANDWERK TECHNOLOGIE &
& HOLL SCHAST & GEWERBE INNOVATION

markenzeichen: Regiopaimarke EIFE l

ejie]
EIFEL‘ EIFEL

EIFEL
R o
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Regionalmarke Eifel e

EIFEL

Damit steht die Regionalmarke EIFEL im Einklang mit den
gednderten Verbraucherbeddirfnissen und folgt dem Wunsch:

* nach authentischem Genuss — fir die Sinne und fir die Seele
 nach Qualitdt zu angemessenen Preisen — Klasse statt Masse
* nach Urspringlichkeit und Nattirlichkeit

* nach Vertrauen und Sicherheit bei Lebensmittein

ifel.de i mn  FreizeitTourismus-Geographie.de
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Regionalmarke Eifel Regionalmarke Eifel

B

astﬁch_keit

rlaub in—

~der Eifel.
ur pur erleben!

. e = Naturerlebnis » g Gastlichkeit » = at _ Natureriebnis » g Gastlichkeit » = -
2 ol = = 2 ol =] =
A-A-a- RSS-Feed S P A+A-A- E)rssFeed 3 Pl

Aktuelles Herzlich willkommen in der Ferienregion Eifel Aktuelles Herzlich willkommen in der Ferienregion Eifel
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EIFEL EIFEL
EIFEL
/] /e e ionalmarke 03.09.2010 « Kk
»  EIFEL Kulinarisch - ,Schmecken, wo man is(s)t." e o ol Auszelchnng ir s
) . EIFEL Kulinarisch fiir alle Sinne: Marketingkonzept Fleisch
= Hoher Servicequalitdt als Grundvoraussetzung TR und Warst:
» Mindestens 50 Prozent der angebotenen Speisen und Getrénke kommen direkt aus

der Region.

So schliel3t sich ein Kreislauf: Frische Ware, kurzer Transport, positive
Umweltbilanz, hohes Qualitdtsniveau, ,,Man kennt sich" - Lanadwirte, Handwerker,
Héndler und Gastronomen arbeiten Hand in Hand.

Der Gast soll schmecken, was ,EIFEL" bedeutet: Kulinarische Gaumenfreuden
direkt aus der Region - Qualitdt ist unsere Natur!

l.de i, FreizeltTourismus-Geographie.de
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B tourger
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Regionalmarke Eifel @

EIFEL

Dinnervarieté am 1. Oktober —

2010 im Lokschuppen in *

Gerolstein-Pelm um 19.00 Uhr
ehr »

Minikéche lernen firs Leben.
Neue Gruppe
.Europa-Minikoche EIFEL"
unter der Dachmarke

) "Europa-Minikache”
gemeinnitzige GmbH wird ins.

Leben gerufen.

o B mel

5 hr 5
EIFEL-Lamm » EIFEL-Rind »

Eifeler Schifer ziehen mit Es muss nicht immer ein Steak
~ ihren Herden durch unsere sein. Die EIFEL Kulinarisch
) Region und haben sich fir die ! Kbche veredeln in ihrer Kiiche
Regionalmarke EIFEL zu EIFEL Rind ganz
. Regeln verpflichtet. 4 unterschiedlich.

mehr » mehr »

EIFEL-Schwein > Eifeler Doppekoche »

" 1 Frisch ist das EIFEL - Ein altes Eifeler Gericht wird zu
—' Schweinefleisch zartrosa und - . neuem Leben erweckt. Eine
- . schon marmoriert, Das Fleisch Aktion Eifeler
Tan ist von herrlichem Geschmack, Qualitatsbetricbe.
P so wie frilher eben. R

mehr »

%

\
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Mosel WEINKULTURLAND

» ,Regionalinitiative MOSEL" 2006 gegriindet
= Akteure aus Landes- und Kommunalpolitik, aus
Wirtschaft, Kultur und Tourismus

= Drei wesentliche Saulen: \ )\/}
e Wein \

« Tourismus g
o Kultur M‘QH%ENI;
keine isolierten Handlungsfelder, sondern
Zusammenspiel aller regionalen Faktoren.

= Dachmarke MOSEL flir alle Akteure: Gastronomen und
Hoteliers, Touristiker und Kulturtrager, Handwerker

und Winzer, regionale Industrie-, Weinwirtschafts- und
Handelsbetriebe

= Rolle fir Binnenmarketing (, Wir-Geftihl")
i  Freizeit-Tourismus-Geographie.de
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Mosel WEINKULTURLAND

= Gemeinsames Logo flir
= Mosellandtouristik
= Moselwein e.V.

| W

WEINKULTURLAND

weinland-mosel.de fmamwmn FreizeitTourismus Geographle.de
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Mosel WEINKULTURLAND

= Kooperation mit Winzern und
StrauBwirtschaften

Y
MOSEL

WEINKULTURLAND
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Die Destination als holistisches Produkt L
(auch im Deutschlandtourismus)

= Vielfalt ist Trumpf, aber Vielfalt mit
Konzept

= Kein Nebeneinander von Produkten,
sondern destinationsspezifisch
thematisch geblindelte
Produktgruppen
> Destinationsspezifische Produkte
> Destinationsspezifische Kooperationen

» Kooperation als zentraler Erfolgsfaktor
modifiziert nach Gronau 2010
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Produktentwicklung am Beispiel Kulinarik

 Kulinarik bietet saisonunabhangige Attraktionen
« Aktuelle Trends der Sinngesellschaft erfolgreich ansprechbar
+ Unter dem Dach lokaler Spezialitdten lassen sich eine Vielzahl
von Aktivtaten und Produkten vereinigen.
» Flhren zu
¢ hoherer Glaubwiirdigkeit
¢ hoherer Kundenzufriedenheit
¢ neuen destinationsspezifischen Erlebnissen
» Vernetzung von Hotels und lokalen Produzenten oder
Einheimischen durch Aktivitaten fir die Hotelgaste:
¢ Besichtigung der lokalen Produktion
¢ Teilnahme an der Produktion
¢ Verwendung der Produktion

modifiziert nach Gronau 2010
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Produktentwicklung am Beispiel Kulinarik

Nostalgie _ Nachhaltigkeit
Aktive Einheimische
Beteiligung Instruktioren
Traditonelle Privates
Alltaglichkeit Umfeld

modifiziert nach Gronau 2010
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Erfolgsfaktoren fiir den Einsatz von Kulinarik

e
/ \
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s

i Freizeit-Tourismus-Geographie.de
EEE Wuniversitit Trier

USP




Ich danke fur lhre

Aufmerksamkeit ...

K

R

f

\v
b

. und freue mich auf
eine angeregte
Diskussion
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Régles pour le mise en scéne

Donne le visiteur une valeur
ajoutée

Donne une aventure non
échangeable

Donne des effets surprenante

Combiner « high tech « avec
« high touch »

Utilise employés et population
locale comme attractions

Amusement des visiteurs

Les visiteurs peuvent jouer
un réle

Effets immeédiats

Combinaison des odeurs,
de la musique, des choses a
manger et a boire avec des

informations

Démontrer par fonction et pas par
explication

Intégration des cérémonies, rites et
folklore

Invitation pour un voyage
dans le temps dans lieux
authentiques

Intégration des animaux

Utilisation des moyens de transport
extraordinaire

Utilisation des outils électroniques
(iPod et Mobile)

Donne les monuments la possibilité
de raconter leur propre histoire

Donne les visiteurs des autres
cultures I'option de comprendre
I'histoire locale

Donne les visiteurs une raison pour

passer la nuit
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Régles pour le mise en scéne

Donne le visiteur une valeur
ajoutée

Donne une aventure non
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Donne des effets surprenante
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« high touch »
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un rdle
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Démontrer par fonction et pas par
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folklore
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dans le temps dans lieux
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Intégration des animaux

Utilisation des moyens de transport
extraordinaire

Utilisation des outils électroniques
(iPod et Mobile)

Donne les monuments la
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Donne les visiteurs des autres
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Donne les visiteurs une raison pour
passer la nuit
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Sinngesellschaft ?

= RomeiB-Stracke (2003) postuliert, dass wir uns auf dem
Weg von der Erlebnis- zur Sinngesellschaft befinden.
* neues Paradigma ?
= Neuorientierung an sinnstiftenden Verhaltensweisen als
Ankiindigung eines erneuten Wertewandels ?
» aktuelle Umbruchssituation:
Gleichzeitigkeit des Ungleichzeitigen
unterschiedliche Angebotsformen parallel nebeneinander
= Kennzeichen der Postmoderne:
Vielfalt des Angebotes und die Multioptionalitat der
einzelnen hybriden Nachfrager

i FreizeftTourismus-Geographie.de
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Freizeit- und Erlebniswelten des ausgehenden 20. Jh.

= Erfolg ist im Wesentlichen dadurch begriindet, dass klar definierte in sich stimmig
dargebotene Stimuli geboten werden, die in einer kontrollierten Umgebung einen
»,Genuss ohne Reue" versprechen.

= Auch wenn Ziel des strategischen Erlebnismarketings ist, integriertes holistisches
Erlebnis zu vermitteln, zielen Stimuli vor allem auf sensorische und affektive
Dimensionen des Erlebnisses ab (Roller-Coaster-Effekt).

= oftmals durch die Passive Aufnahme (Entertainment), die durch kérperliche
(idealtypisch in den Achterbahnen und auf Beschleunigung ausgerichteten
Einrichtungen) und affektive Stimuli (durch spezifische Settings, die angenehme
oder schaudernde Gefiihle aktivieren) vermittelt.

= Idealtypisch in den sog. Science Center wird auch auf die aktive, explorierende
Teilnahme (Edutainment) abgezielt.

= Mit Design und Gestaltung werden durch passives Eintauchen dsthetische Erlebnisse
generiert (idealtypisch in den sog. Design-Hotels, aber auch durch die
Thematisierungs- und Gestaltungselemente in vielen anderen Erlebnisangeboten).

= Der sozialen Dimension wird dabei nur partiell ein Augenmerk geschenkt
(Schober betont explizit die Unverbindlichkeit der Kontakte;
Schmitt: identitatsstiftende Funktion des Bezugs zu Referenzgruppe).
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Abnutzungserscheinungen .......

= Abnutzungs- und Ermidungserscheinungen bei
klassischen Angeboten

= der vierte von Pine & Gilmore ,Escapist™ genannte
Quadrant zur Generierung von Erlebnissen riickt in den
Fokus

= aktive Einbeziehung und das Eintauchen in das
Erlebnissetting
¢ sportliche Angebote

o Aufbereitung von kulturellen Angeboten durch aktive
Einbeziehung

¢ vom Erlebnis-Konsumenten zum Erlebnis-Produzenten
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Erlebnismudigkeit ?

= Hintergrund: wirtschaftliche Schwierigkeiten und politische Krisen

= Schwindet 6konomische, soziale und psychologische Basis
postmoderner Erlebnisorientierung ?

= aber auch lber den Erlebnis-Ansatz der Postmoderne hinaus
weisende Ansatze bedienen sich der ,Erlebnisrhetorik™

= Angebotsformen Wellnesstourismus, Wander- und Fahrrad-
tourismus, Trendsportarten zielen auf holistische Erfahrungen ab,
die eine aktive Beteiligung der Urlauber in den Mittelpunkt stellen.

= Auf Entschleunigung und eine neue Langsamkeit abzielende
Ansatze als Gegenentwiirfe zu den schrillen Kicks der 90er Jahre

= Aber: weiterhin mit traditionellen Erlebnisversprechen vermarktet

= Kiindigen sich subkutan bereits neue, bislang in ihrer vollen
Konsequenz noch nicht vollstdndig absehbare Angebots- und
Nachfragemuster an?
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