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»Nicht wer am adltesten wird, hat am
langsten gelebt, sondern wer am
StaTkSten EI’IEbt hat.((JeanJaques Rousseau
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Vorwort

Die Zeiten, in denen Konsum und Bedarfsdeck-
ung einander entsprachen, sind vorbei: Gdste
kaufen Produkte und Dienstleistungen nicht
mehr ausschlieRlich ihres Nutzens wegen, sie
suchen einen emotionalen Mehrwert, ein ein-
zigartiges Erlebnis, sie pflegen einen bestimm-
ten Lebensstil. Nicht mehr die Eigenschaften,
sondern das Image des Produkts steht bei
der Kaufentscheidung zunehmend im Vorder-
grund. Der Gast von heute tendiert zu Authen-
tizitdt und Individualisierung.

Die Hospitality Industrie dndert sich schnell und
stetig. Seit Jahren sprechen Experten von der
Schaffung van Erlebnissen in Zusammenhang
mit der Entwicklung gastgewerblicher Leis-
tungen. Wer kinftig mit seinem Konzept er-
folgreich sein will, kommt an dem Thema
Erlebnisinszenierung kaum vorbei: Inszenierte
Erlebniswelten sorgen fir einen regelrechten
Boom auf dem Dienstleistungsmarkt.

Die neue Konsumkultur der Erlebnisgesellschaft
ist der Grund dafir, dass zahlreiche Hotel- und
Gastronomiekonzepte sowie Freizeitparks und
Markenwelten sich kontinuierlich weiterent-
wickeln und nach neuesten Trends Ausschau
halten, um auf dem hart umkampften Markt
zu den »Gdstechampions« zu gehdren. Hohe
Qualitat und guter Service sind nicht mehr das
einzige Unterscheidungsmerkmal am Markt -
sie sind eine Selbstverstandlichkeit geworden.

Das vorliegende Buch setzt sich sowchl mit
Strategien zur professionellen Entwicklung und
Umsetzung von Erlebnissen als auch mit den
Bedrfnissen der Gaste und den gesellschaft-
lichen Trends auseinander. Die Berufserfahrung
der Autoren, eine intensive Forschungstatigkeit
an der Fakultat fir Tourismus der Hochschule
Minchen und spannende Expertengesprdche
liefern die Grundlage fir einen praxisorien-
tierten Fdhrer durch groRe und kleine Er-
lebniskonzepte, getreu dem Motto:

»Happiness is our business!«'.

AT s UQuly

Axel Gruner  Burkhard von Freyberg

Katharina Phebey



Gruflwort

von Jochen Schweizer, Abenteurer, Erlebnisexperte,

Unternehmer mit Visionen

Wie bringe ich meinen Hotelgast dazu, wdh-
rend seines Urlaubs aus dem Staunen nicht
mehr herauszukommen? Was macht meinen
Restaurantbesucher nicht nur satt, sondern
entfuhrt ihn auf auRergewohnliche Weise aus
dem Alltag? Wie schaffe ich mit meiner Marken-
welt Erinnerungen firs Leben? Diese oder ahn-
liche Fragen, die Sie sich vermutlich vor dem
Kauf dieses Buches gestellt haben, zahlen
meiner Meinung nach alle auf eine einfache
Grundhaltung ein, die auch mein ganzes Leben
gepragt hat und die Voraussetzung fir Erfolg
ist: Mut zum Risiko! Trauen Sie sich, neue,
ungewodhnliche Wege bei lhren Planungen zu
gehen. Sicher passieren Fehler, Sachen gehen
schief - aber dann lernen Sie daraus, stehen
wieder auf und beschreiten einen neuen Weg.
Ich selbst habe damit stets gute Erfahrungen
gemacht.

Gerade im hart umkampften Hotel- und Gastro-
nomie-Markt muss man sich regelmalig neu
erfinden und seinem Gast AuRergewdhnliches
bieten, um vorne zu bleiben. Wenn Sie
sich fir die Realisierung eines bestimmten
Erlebniskonzeptes in lhrem Gastbetrieb ent-
schieden haben, dann sollten Sie dies dulRerst
konsequent und mit der zentralen DNA jedes
Erfolges durchfiihren - operativer Exzellenz.
Was ich damit sagen mdchte: Wenn jeder im
Rahmen seines Verantwortungsbereichs stets
das Beste gibt, aber auch bereit ist, das ein
oder andere Risiko einzugehen, fihrt dies zum
Erfolg.

Mit diesem Leitgedanken mdchte ich Sie in die
spannenden Erkenntnisse dieses Handbuches
zur Entwicklung erfolgreicher Erlebnisinsze-
nierungen mit zahleichen Praxisbeispielen
und hilfreichen Ratschlagen entlassen. Den
Autoren ist es gelungen, Erfolgsmodelle fir
jeden Gastgeber zu entwickeln - so findet ga-
rantiert jeder tolle Anregungen fiir das optimale
Konzept.

In diesem Sinne: Viel Spalt beim Lesen und

viel Erfolg bei der Erschaffung unvergesslicher
Erlebnisse!

/A

]uch-é-'ﬁ\Schweizer
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Szene 1- Die Requisiten

OO OO OO OO OO OO0

»Jeder Event ist ein kleines Theaterstiick [..]

Da sind die Kulissen, [...] die Schauspieler, die

Requisiten, Ton und Licht, der Text, die Inszenie-
rung [...] Ein gelungener Theaterabend [braucht]
das Zusammenspiel aller Mittel.«’

Zum Handwerkszeug eines jeden
Regisseurs gehoren die Requisiten
und ihr dramaturgischer Einsatz.
Requisiten sind notwendige Gegenstande,
die dem Schauspieler auf der Bithne
helfen, die Handlung der Inszenierung
zu starken. Im Zusammenhang mit
Erlebnisinszenierung in Hotellerie
und Gastronomie gibt es vergleichbare
Requisiten, die jeder Gastgeber kennen
sollte, um einen erfolgreichen Einsatz
moglich zu machen.

In den folgenden Abschnitten finden

Sie eine Ubersicht iiber die wichtigsten
Requisiten, die Sie fiir Thre Inszenierung
brauchen, und Hinweise fiir ihren
gekonnten Einsatz.

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO

DAS PRODUKT »ERLEBNIS«

Der Drang, etwas zu erleben, ist heute gro-
Rer denn je. Die konsumfreudige Gesellschaft
des 21.Jahrhunderts gibt sich nicht langer mit
0815-Produkten und Standard-Dienstleistun-
gen zufrieden: Ein iPhone von Apple ist kein
einfaches Mobiltelefon, es ist ein Erlebnis. Die
Werbung bringt die Kernaussage des iPhones
auf den Punkt: »Wenn Du kein iPhone hast,
dann hast Du kein iPhone.« und »Es ist einfach,
es zu lieben. Deswegen tun es so viele.«?

Produkte mussen also gelebt werden kénnen -
und Service muss erlebbar sein. Das Attribut
»Erlebnis« ist ein unverzichtbarer Bestandteil
touristischer Leistungen geworden.

ABER WAS IST EIN ERLEBNIS?



Das Produkt »Erlebnis« 1
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Gliicksmomente inklusive im Hotel Bachmair Weissach

Das traditionsreiche Bachmair Weissach verspricht »dezenten Luxus und moderne Eleganz mit einem
groRRen Schuss bayerischer Herzenswarme. Verkniipft mit der Vielfalt eines Grandhotels und der
Privatsphdre eines Boutiquehotels.« — Erfolgreich ist es vor allem durch seine »Gliicksmomente,
welche fiir die strategischen Geschéftsbereiche sowie den jeweiligen Dienstleistungsprozess geplant
und entsprechend umgesetzt werden. Ob beispielsweise die GastebegriiRung mit Handschlag, der unter
Beriicksichtigung alter Familienrezepte gebackene Kuchen, die Zimmer mit Fernsehschrank in Form
eines edlen Uberseekoffers oder das Bett, wie es die GroRmutter fiir die Enkel vorbereitet hitte —
sdamtliche »Gliicksmomente« wurden vor der Umsetzung sorgfaltig iiberdacht. Dies gilt neben dem
Beherbergungsbereich auch fiir die Gastronomie, die Spa- und Gesundheitseinrichtungen sowie die mit
2.700 qm Veranstaltungsflache grofte und modernste Eventlocation im Siiden Bayerns.

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

AHA! EIN ERLEBNIS!*

Ein Erlebnis ist ein Ereignis, das vom Gewohnten
oder Alltaglichen abweicht und sich nachhal-
tig im Geddchtnis verankert. Erlebnisse sind
Empfindungen und Reaktionen auf dullere
Reize. Ein Erlebnis kann unterschiedlicher Natur
sein: Es kann positiv oder negativ wirken, es
kann befriedigen, aufregen, faszinieren, erschre-
cken oder gar traumatisieren. In jedem Fall wird
das Erlebnis im emotionalen Geddchtnis abge-
speichert und ist in der Erinnerung langfristig
abrufbar.

Erlebnisse sind subjektiv und liegen damitimmer
im Auge des Betrachters bzw. des Erlebenden. Sie
sind stark abhdngig vom Erfahrungshintergrund
des Einzelnen. Positive Erlebnisse sind schwer
wiederholbar; dadurch entsteht nicht selten
Enttduschung beim Konsumenten. In der Folge
wird das Angebot nicht mehr nachgefragt und
bleibt dem Gast zusdtzlich negativ in Erinnerung.
Diese Eigenschaften von Erlebnissen und die
starke Verknupfung zu den Emotionen zei-
gen deutlich, worin die Schwierigkeit fir die
Freizeitindustrie besteht: systematisch (kiinst-
liche) Erlebnisse zu produzieren, die bei den
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umworbenen Lebensstilgruppen Anklang fin-  VIER DIMENSIONEN DES ERLEBNISSES
den. Der Gast bekommt auf dem Erlebnismarkt  Die Wirtschaftswissenschaftler B. Joseph Pine
lediglich die Zutaten fir ein Erlebnis serviert, er ~ undJamesH. Gilmore habenbereits1999inihrem
bestimmt die Intensitdt jedoch stets individuell. ~ Buch THE EXPERIENCE ECONOMY vier Erlebnis-

dimensionen definiert, die jede fiir sich be-
Von Vorteil fir die Freizeitindustrie ist der  riicksichtigt werden sollten, um erinnerbare
gemeinschaftliche Charakter des Erlebens.  Erlebnisse zu schaffen. Dieser Definition zufol-
Ereignisse, die gemeinschaftlich erlebt wer-  ge unterscheiden sich die Erlebnisdimensionen
den, wirken intensiver und nachhaltiger auf den  nach der Art der Beteiligung des Gastes (aktiv
Menschen ein. oder passiv) und nach der Art der Aufnahme

des Erlebnisses, sprich: ob das Ereignis kognitiv
Die folgende Abbildung zeigt eine Ubersicht der  aufgenommen wird oder ob der Gast emotional
finf Arten eines Gdsteerlebnisses: in das Erlebnis eintaucht.

®eecec’ Sensorisch o-----p « Erfahrungen, die iiber einen oder meh-

oottt rere Sinne erlebt werden
:‘ ': * Sehen, Horen, Riechen, Fiihlen,
% - Affektiv o Schmecken
RETTLY « * Bsp.: Apple Pie Geruch in den
» Emotionales Aufladen einer Marke amerikanischen Four Points Hotels
* Freude, Neugier, Uberraschung,
Gliicksgefithl Kognitiv
o

* Bsp.: Lifestyle der 25hours Hotels :
T » < Mentales Erfassen, Verarbeiten und Erinnern von Reizen
* Kommunikation des konkreten Produktvorteils

: ". oder -nutzens
.‘._ .." * Bsp.: Multimedia Funktionen informieren interaktiv
et in der BMW Welt
, Verhaltensbezogen
- *Beeinflusst das Gasteverhalten positiv Sozial .. e -~
* Motiviert eine Anderung der °
Lebensweise ", +Produkt schafft soziale und
* Bsp.: Nachhaltiges, griines kommunikative Gemeinschaften
Letee, Verhalten der Explorer Hotels » Gemeinschaftlich erlebt, verstarkt sich
,'. .‘. die Erlebnisintensitat
:_ .: * Bsp.: Familienbesuch im
eeeeet Playmobil FunPark

ABBILDUNG 1: DIE FUNF ARTEN DES GASTEERLEBNISSES
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DIREKT PLUS 2011, 5.1 ff.



Das Produkt »Erlebnis«

Aufnahme - kognitiv

Unterhaltung

Passive Beteiligung

T

gungi[e19g ATV

Eintauchen — emotional

ABBILDUNG 2: VIER ERLEBNISDIMENSIONEN NACH PINE UND GILMORE

Quelle: Eigene Darstellung nach KRONEBERG 2006, S.212 f.

Ein Erlebnis besteht aus den vier Dimensionen:
Unterhaltung (Entertainment), Bildung (Educa-
tion), Alltagsflucht (Escapist) und Asthetik
(Aesthetic).

Die Entertainment-Dimension ist nach Pine und
Gilmore die klassische, dlteste und am weites-
ten entwickelte Unterhaltungsform. Der Gast
besucht lediglich eine Vorstellung: Er nimmt als
Betrachter eine passive Rolle ein und absorbiert
die Eindriicke. Beispiele fir Leistungen aus der
Entertainment-Dimension sind der Theater-
oder Kinobesuch, aber hdufig auch die insze-
nierte Erlebnisgastronomie, bei der das Essen
im Vordergrund steht und das Ambiente ent-
sprechend inszeniert ist.

Im Unterschied zur Entertainment-Dimension
schlipft der Gast in der Education-Dimension
in eine aktive Rolle. Die Aufnahme der
Eindricke ist kognitiver Art, die Geschehnisse
erfordern eine aktive Teilnahme von Seiten
des Gastes. Beispiele hierfiir sind sogenannte
Markenwelten, die dem Gast die Moglichkeit
geben, sich tUber besondere Themen bzw. das
Unternehmen und seine Marken zu informieren
und diese gleichzeitig aktiv zu erleben.

In der Escapist-Dimension taucht der Gast voll-
stdndig in die Situation ein, er vergisst seine
Umwelt und flieht regelrecht aus dem Alltag.
Die aktive Beteiligung einerseits und das emo-
tionale Eintauchen in die - meist thematisier-
te - Inszenierung andererseits ermdéglichen ein

13
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OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO

Enter- und Edutainment im Literaturhotel
Franzosenhohl

Das Literaturhotel Franzosenhohl in Iserlohn, ein 3-Sterne-Su-
perior Hotel mit 24 Zimmern, hat sich ganz dem Thema Buch
verschrieben. Gaste finden im Hotel fast iiberall Biicher, darun-
ter 2.000 Neuerscheinungen: in den Zimmern, in den Gangen
und in der Lobby. Eine Besonderheit sind Wellness-Lesungen
und Buchpartys. Eine Wellness-Lesung ist eine einstiindige
Lesung, bei der Gaste sich in Liegestiihle legen und in Decken
eingehiillt bei Kerzenlicht und einer Tasse Tee einem Ge-
schichtenvorleser zuhéren. Auch klassische Lesungen von
regional und national bekannten Autoren werden durchge-
fiihrt. Im Rahmen von Buchpartys stellt eine Buchhéndlerin
bei Kaffee und Kuchen den Gasten aktuelle Neuerscheinun-
gen vor und liest aus einigen besonders empfehlenswerten
Biichern ausgewdhlte Passagen vor.

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO

nachhaltiges Erlebnis, das hdufig in der Gruppe
nachgefragt wird. Eine touristische Leistung,
die der Escapist-Dimension zugeordnet wer-
den kann, ist der sogenannte Themenpark, bei-
spielsweise der Europa-Park Rust in Deutsch-
land.

Die vierte Dimension, die sich der Asthetik
widmet, Idsst den Gast vollstandig in eine
neue Situation eintauchen. Er nimmt da-
bei eine passive Ralle ein, ist somit lediglich
Betrachter der Inszenierung, die es trotzdem
schafft, Emotionen und Gefiihle (wie Schénheit
und Geborgenheit) in ihm auszulgsen, die die
Authentizitat des Konzeptes unterstreichen
und den Gast personlich berihren. Ein Beispiel,
dass der Aesthetic-Dimension zugeordnet wer-
den kann, sind Auffiihrungen des Cirgue de
Soleil.




DAS GESCHAFT MIT DEN
EMOTIONEN

Cerade im Dienstleistungssektor, speziell im
Tourismus, spielen Emotionen und die syste-
matische Lenkung von Gefiihlen eine bedeutsa-
me Rolle. In seiner freien Zeit mochte der Gast
aullergewohnliche Erlebnisse erfahren und sich
emotional stdarken, um erholt in sein Alltags-
leben zuriickzukehren. Seit Jahren spezialisiert
sich die Freizeitindustrie auf die systemati-
sche Produktion von Gefiihlen und nutzt diesen
Kunstgriff, um inszenierte Erlebnisse mit einem
emotionalen Zusatznutzen zu versehen: Nur
was den Gast beriihrt, kann ihn begeistern!

WAS SIND EMOTIONEN?

Emotionen sind subjektiv: Fir die einen ist es
ein St.-Pauli-Auswartssieg, fir die anderen der
Erwerb des iPhone 5 oder der Kauf eines Paars
Prada-Schuhe. Emationen sind in erster Linie
innere Empfindungen, die angenehm oder un-
angenehm sein kénnen, jedoch nicht zwingend
bewusst erlebt werden missen. Sie entste-
hen aus einer Folge duRerer Einflisse, die der
Kérper entweder durch Informationen oder tiber
die Sinnesorgane aufnimmt.

Werden Emotionen strukturiert, so entste-
hen Gefiihle, die sich schlieRlich im kérper-
lichen Ausdrucksverhalten, in  Mimik und
Cestik bemerkbar machen. Halten die Gefiihle
an und entwickeln sie sich zu einem andau-
ernden Gefiihlszustand, so spricht man vaon
Stimmungen. Durch das Zusammenspiel einer
geringen Intensitat der Gefiihle und der zeitli-
chen Dauer einer Stimmung entstehen soge-
nannte Grundstimmungen, die nachhaltig im
Geddchtnis verankert bleiben. Beispielsweise
wird ein Gast sich noch Jahre spdter an seine
Crundstimmung bei einem Aufenthalt in einer
Markenwelt erinnern, auch wenn er einzelne
Ereignisse und Informationen, die er bei die-
sem Besuch erfahren hat, langst vergessen
hat. Diese punktuellen Erlebnisse verschwin-
den im Zeitverlauf aus dem GCeddachtnis - die
Grundstimmuneg bleibt langfristig abrufbar.

Aus diesen Grinden ist es fur Hoteliers und
Gastronomen von hochster Bedeutung, das
»Geschaft mit den Emotionen« zu beherrschen,
denn nur das Wecken positiver Gefiihle und
Stimmungen kann Gdste nachhaltig beeinflus-
sen - sozusagen emotional branden.



> Requisiten und Kulissen richtig nutzen - die wich-
tigsten Zutaten fiir Hotellerie und Gastronomie
bieten Ihren Gdsten im gekonnten Einsatz nach-
haltige Erlebnisse.

> Einzigartige Konzepte kennenlernen - das Zusam-
menspiel von Betreibern, Mitarbeitern und Gasten
fuihrt zu unvergesslichen Momenten.

> Aus Erfolgen lernen - zahlreiche Beispiele und

Experteninterviews aus Hotellerie, Gastronomie,

Markenwelten und Erlebnisparks zeigen, wie In-

szenierungen gelingen.
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