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Auf dem Weg zum Erlebnis 2.0.

Das Weiterwirken der Erlebniswelten zu Beginn des 21. Jahrhunderts

Andreas Kagermeier (Trier)

1 Einleitung

Die zweite Hilfte der 80er und die 90er Jahren des 20. Jahrhunderts gelten als die Boompha-
se von inszenierten Erlebnis- und Konsumwelten. Diese speziell fiir Freizeitbediirfnisse
geschaffenen Einrichtungen unterschieden sich von klassischen Freizeiteinrichtungen wie
Theatern und Museen im Wesentlichen durch drei Aspekte: die Multifunktionalitiat des An-
gebotes, das nicht nur auf eine Art von Freizeitbeschiftigung abzielt, eine Orientierung am
Besuchererlebnis und oftmals auch eine Thematisierung.

Ausgehend von den klassischen Freizeitparks wurde das Spektrum von multifunktionalen,
erlebnisorientierten und oftmals thematisierten Einrichtung in den 90er Jahren deutlich ver-
groBert. Zu den Erlebniswelten des ausgehenden 20. Jahrhunderts zdhlen neben Themen-
parks, Urban Entertainment Center und Multiplexkinos auch Spaf- und Erlebnisbédder oder
Markenerlebniswelten (Brand Lands) genauso wie Snow Domes, Science Center bzw. Feri-
enresorts oder Themenhotels (vgl. z. B. Steinecke 2009).

Allerdings haben sich die auf kurzfristige Nervenkitzel abzielende erlebnisorientierte Ange-
bote der 80er und 90er Jahre schnell abgenutzt. In den letzten Jahren ein merklicher Trend
hin zu neuen Formen von erlebnisorientierten Angeboten zu beobachten, die sehr viel mehr
auf eine aktive Einbeziehung der Nachfrager abzielen und gleichzeitig auf lingerfristig wir-
kende und weniger spektakuldre Settings setzen. Hintergrund fiir die Neuorientierung der
Freizeit- und Tourismusangebote sind dabei sicherlich auch Wandlungen im gesamtgesell-
schaftlichen Kontext, die darauf hindeuten, dass wir uns mdglicherweise in einem Paradig-
menwechsel befinden, der sich auch in neuen Formen von ,,Erlebnis 2.0 niederschlégt.

Im Kontext dieser aktuellen Entwicklungen erfahren integrierte ganzheitliche Angebote ver-
stirkten Zuspruch. Dabei sind eine Reihe von Anzeichen erkennbar, dass bei solchen holisti-
schen Erlebnissen die in der Phase von ,,Erlebnis 1.0° Qualititsanspriiche der Konsumenten
beibehalten werden, sprich die Anspriiche an eine perfekte und verldssliche Inszenierung als
Basisfaktor bzw. Markteintrittsschwelle angesprochen werden kann. Gleichzeitig kann der
sich abzeichnende Paradigmenwandel hin zum ,,Erlebnis 2.0“ auch als weiterer Entwick-
lungsschritt in der Phase der Postmoderne angesprochen werden.
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2 Flexible und hybride Muster im Tourismus als
Charakteristikum der Postmoderne

Reisen als kulturelle Praxis verstehen bedeutet gleichzeitig auch, dass die gesellschaftlichen
und kulturellen Rahmenbedingungen in Wechselbeziehungen mit dem konkreten touristi-
schen Handeln stehen. Dies bedeutet, dass der Ende des 20. Jahrhunderts identifizierte Wech-
sel von der fordistisch geprdgten Moderne hin zur Postmoderne sich auch im Bereich der
Freizeit und des Tourismus manifestiert. Die Postmoderne zeichnet sich durch eine verstérkte
Betonung des Diskurses kultureller Praktiken aus (vgl. Lanz 1999, S. 74), wobei Pluralisie-
rung, Fragmentierung und Relationalitdt zentrale Motive darstellen. Wihrend die Moderne
von Metaerzdhlungen geprigt war, die gesellschaftliche Institutionen, politische Praktiken,
Denkweisen und Ideologien legitimierten, geht in der Postmoderne dieser Konsens verloren.
Es gibt damit keinen einheitlichen, in sich geschlossenen postmodernen Ansatz, sondern
gerade die von Eklektizismus und Individualismus gekennzeichnete Postmoderne (genauer
bei Harvey 1989, S 340f. und Helbrecht 1994, S. 32) zeichnet sich durch eine Montage un-
terschiedlichster parallel existierender Ansétze aus. Die von Habermas (1985) vor dem Hin-
tergrund der Krise des Sozialstaates und der Erschiitterung der Sozialutopien des 19. und 20.
Jahrhunderts formulierte ,,Neue Uniibersichtlichkeit kann als Leitmotiv der Postmoderne
angesehen werden. Frithere Ansdtze und Leitideen werden teilweise ironisierend als Hom-
mage in Form einer Pastiche aufgenommen und als sich kontinuierlich verdndernde Hetero-
topien (Foucault 2005) verstanden.

Diese gesellschaftliche Fragmentierung und Aufsplitterung als Folge eines Verlustes an ge-
samtgesellschaftlichen Konsens und dem Bedeutungsverlust von weltanschaulichen Ideolo-
gien (bzw. Sozialutopien) gegen Ende des 20. Jahrhunderts spiegelt sich auch in der Hetero-
genitit und Vielfalt von unterschiedlichen Lebensentwiirfen. Mit dem Verlust an klaren Ori-
entierungsrastern und Normen verbunden ist die Herausforderung an das Individuum, seine
eigene Identitét ,,Jenseits von Stand und Klasse* (Beck 1994) zu definieren und den gewag-
ten, risikobehafteten Versuch zu unternehmen, im eigenen Erleben gliicklich zu werden.

2.1 Erlebnisorientierung in Freizeit und Tourismus als Ausdruck des
gesellschaftlichen Wandels

Dass genau an dieser Umbruchsphase von der Moderne zur Postmoderne der Erlebnisbegriff
— nicht nur in den sog. Erlebnis- und Konsumwelten — eine zentrale Stelle in der gesellschaft-
lichen Diskussion einnahm, kann als symptomatisch fiir die sich damit manifestierenden
Wandlungen angesehen werden.

Die zunehmende Bedeutung des individuellen Erlebnisses wurde von Schulze (1992) in sei-
nem Buch iiber die Erlebnisgesellschaft zuriick gefiihrt auf einen Wandel der Lebensauffas-
sungen. Lange Zeit galt fiir den Grofteil der Gesellschaft eine sog. auenorientierten Le-
bensauffassung, die in einer klar sozial strukturierten und geschichteten Gesellschaft externe
Vorgabe von Zielen und Normen fiir das Individuum (z. B. Reproduktion der Arbeitskraft,
Beschaffung von lebensnotwendigen Ressourcen, Aneignung von Qualifikationen, Altersvor-
sorge) bedeutete. Diese ist abgeldst worden von einer stirker innenorientierten Lebensauffas-
sung, bei der die Gestaltungsidee eines ,,schonen, interessanten, subjektiv als lohnend emp-
fundenen Lebens® (Schulze 2005, S. 37) in den Vordergrund trat. Die damit verbundene Be-



Auf dem Weg zum Erlebnis 2.0. 3

tonung des subjektiven Erlebnis in weiten Teilen der Gesellschaft fiihrt zu einer Asthetisie-
rung des Alltagslebens und einer Hoherbewertung der Selbstverwirklichung.

Mit der Ausdifferenzierung von Konsummustern verbunden ist die Tatsache, dass klassische
Ansitze des Massenmarketings, die lange Zeit auf den sog. ,,Otto Normalverbraucher setz-
ten, sich mit individualisierten und multioptionalen Konsumenten konfrontiert sehen, dem
sog. ,,Markus Mdoglich®. Damit kommt der Identifizierung von zumindest partiell die Kon-
summuster auf einer Aggregatsebene deutenden und fiir ein differenziertes zielgruppenspezi-
fisches Marketing zugénglich machenden Clustern ein hoher Stellenwert zu. Die Heterogeni-
tdt der Lebensentwiirfe wird dabei in den Wirtschafts- und Sozialwissenschaften in den letz-
ten Jahren oftmals mit dem Konzept der Lebensstile zu fassen versucht.

Wihrend der fordistischen Moderne galt die Zugehorigkeit zu sozialen Klassen oder Schich-
ten als pragendes Moment fiir die Orientierung von Verhaltensweisen. Mit der zunehmenden
Inhomogenitit und Aufldsung traditioneller Klassen im Ubergang zur Postmoderne verlieren
diese Konstrukte ihre pragende Funktion fiir das (Freizeit- und Tourismus-) Verhalten. Die
Heterogenisierung und Individualisierung der Lebens- und Konsummuster wird versucht, in
sog. Lebensstilgruppen abzubilden.

Der Soziologe Hradil definiert: ,,Ein Lebensstil ist [...] der regelméBig wiederkehrende Ge-
samtzusammenhang der Verhaltensweisen, Interaktionen, Meinungen, Wissensbestdnde und
bewertenden Einstellungen eines Menschen (Hradil 2005, S. 46). Nach Bourdieu sind Le-
bensstile Ausdruck einer strukturellen Vielfalt (Bourdieu 1987), wobei sozio-6konomische
und soziokulturelle Aspekte teilweise entkoppelt sind. Dabei wird zwischen 6konomischem,
kulturellem (z. B. Bildung, Wissenskompetenz) und sozialem (z. B. Kommunikationsféhig-
keit, Zugehdrigkeit) Kapital (Bourdieu 1983) unterschieden. Allerdings sind Lebensstile
nicht ganz unabhéngig von der materiellen Basis sondern mit dieser in der Weise riickgekop-
pelt, dass sie bestimmte Verhaltensdispositionen begiinstigt.

Lebensstile kdnnen als Grundhaltungen aufgefasst werden, die sich in bestimmten Préferen-
zen (z. B. konsum- oder freizeitbezogen) niederschlagen. Lebensstile kdnnen von anderen
abgrenzen oder mit diesen verbinden. Dabei kann ein Lebensstil Ausdruck einer politisch-
weltanschaulich Einstellung sein oder starke Beziige zu bestimmten Konsummustern aufwei-
sen.

Der starke symbolische Gehalt von Lebensstilen hat Riickwirkungen auf die Art der Konsu-
mentenansprache im Rahmen des Marketings, das zielgruppenspezifisch Elemente der Le-
bensstile aufgreift.

Die Freizeit- und Erlebniswelten des ausgehenden 20. Jahrhunderts haben genau diese sub-
jektive Erlebnisorientierung angesprochen, indem Sie dem Individuum ein positives Erlebnis
versprachen. Damit war dieses Versprechen von unverwechselbaren, einmaligen Erlebnissen
als der zentrale Erfolgsfaktor fiir den im letzten Kapitel thematisierten Boom der Freizeit-
und Erlebniswelten in den 90er Jahren anzusehen.

Kagelmann hat die Erfolgsfaktoren der Freizeit- und Erlebniswelten der 90er Jahre wie folgt
zusammen gefasst:

1. die Tatsache, dass die Besucher in eine Kontrastwelt zur Alltagswelt eintauchen konnen,

2. eine groBere Zahl von Erlebnissen auf hohem und verldsslichem Niveau vermittelt wer-
den,

3. immer wieder neue Angebote mit wechselnde Attraktionen und Events geboten werden,
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4. die professionelle Organisation auf einen perfekten ungestorten (Konsum-) Genuss aus-
gerichtet ist,

5. multifunktionale Angebote den multioptionalen Anspriichen der Nachfrager entsprechen,

6. ein thematisches Leitmotiv, das idealerweise dem Grundprinzip des Storytelling folgt,
und ein unverwechselbares Erlebnis verspricht (nach Kagelmann 1998, S. 791t.).

Dabei zeigte sich aber, dass der Erfolg von auf oberflichliches Erlebnis ausgerichteten An-
geboten oftmals nur kurzfristig war. Ein einmal gemachtes Erlebnis kann bei der Wiederho-
lung als nur noch begrenzt attraktiv empfunden werden. Diesem Abnutzungseffekt wurde
lange Zeit iiber eine Intensivierung bzw. Erneuerung der gebotenen Effekte entgegen ge-
wirkt. Opaschowski (2000) priagte dabei den Begriff der ,,Erlebnisspirale, bei der immer
ausgefeiltere Angebote nachgefragt werden. Das kontinuierliche ,,Nachriisten* in den Frei-
zeitparks und Konsumwelten der 90er Jahre kann als Anzeichen dafiir angesehen, dass in
Teilen des Marktes auch heute noch dem Leitbild des ,,schneller, hoher, weiter” gefolgt wird.

2.2 Neue Anforderungen an Erlebnisse

Kaum einer der im Kontext von Freizeit- und Tourismusforschung oftmals relativ unreflek-

tiert verwendeten Begriffe ist so schillernd und gleichzeitig vielschichtig, wie der Erlebnis-

begriff. Im ,,Lexikon zur Tourismussoziologie* (Kiefl & Bachleitner 2005, S. 52) wird der

Begriff wie folgt gefasst: ,,Von einem Ereignis, einer Begegnung oder einem Erfolg ausgelos-

tes gefiihlsbetontes Ergriffensein®. Ein Erlebnis entsteht damit durch die subjektive Interpre-

tation eines externen Stimulus, d. h. im Wechselspiel zwischen AuBlenwelt und Innenwelt.

Schober (1993, S. 138) unterscheidet drei Erlebnisbereiche, die direkt in der Freizeit und im

Urlaub relevant werden:

1. Biotisches Erleben: ungewohnliche Korperreize

2. Exploratives Erleben: suchendes Informieren oder Erkunden, spielerisches Probieren,
Neugierde auf etwas Besonderes

3. Soziales Erleben: Suche nach (nicht zu verbindlichen) Kontakt mit anderen, um soziale
Defizite im normalen Alltag zu kompensieren, aber ohne soziale Verpflichtungen (z. B.
Cluburlaub).

Damit wird einerseits unterschieden zwischen externen Stimuli, die sowohl passiv rezipiert
als auch aktiv (explorativ) erfahren werden konnen. Schmitt (1999, S. 53) differenziert die
explorativen und biotischen Erlebnisse noch weiter mit seinen fiinf Erlebnisdimensionen
Sensory expericences (SENSE)

Affective experiences (FEEL)

Creative cognitive experiences (THINK)

Physical experiences behaviours and lifestyles (ACT)

Social identity experiences that result from relating to a reference group or culture (RE-
LATE).

Damit wird bei den externen Stimuli zwischen der rein sensorischen und der affektiven Wir-
kung unterschieden und bei der Exploration die kognitive Dimension von der Handlungsdi-
mension unterschieden.

Al
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Auch Pine & Gilmore (1998) versuchen bei der von ihnen ausgerufenen Erlebnis6konomie
neue Wege zur Ansprache der Kunden zu finden. Sie unterscheiden dabei zwei Dimensionen
des Erlebnisses, die durch die beiden Achsen Passive-Aktive Teilnahme (Passive-Active
Participation) und Aufnahme-Eintauchen (Absorption-Immersion) gekennzeichnet sind (vgl.
Abb. 1). Bei diesem in sich recht stimmigen Definitionsversuch, der in der Folgezeit auch
intensiv rezipiert worden ist, wird die soziale Dimension der Interaktion nicht direkt aufge-
fiihrt.

Aufnahme

1
EDUTAINMENT

Entertainment Bildung
Passive Aktive
Beteiligung Beteiligung
Asthetik Escapist
Eintauchen
Abb.1: Dimensionen der erlebnisorientierten Besucheransprache

(Quelle: eigener Entwurf nach Pine & Gilmore 1998, S. 102)

Der anfingliche Erfolg der Freizeit- und Erlebniswelten ist im Wesentlichen dadurch be-
griindet, dass klar definierte in sich stimmig dargebotene Stimuli geboten werden, die in
einer kontrollierten Umgebung einen ,,Genuss ohne Reue versprechen. Auch wenn es das
Ziel des strategischen Erlebnismarketings ist, ein integriertes holistisches Erlebnis zu vermit-
teln, zielen die Stimuli vor allem auf die sensorischen und affektiven Dimensionen des Er-
lebnisses ab (Roller-Coaster-Effekt).

Dieses wird oftmals durch die Passive Aufnahme (Entertainment), die durch korperliche
(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, ex-
plorierende Teilnahme (Edutainment) abgezielt. Mit Design und Gestaltung werden durch
passives Eintauchen ésthetische Erlebnisse generiert (idealtypisch in den sog. Design-Hotels,
aber auch durch die Thematisierungs- und Gestaltungselemente in vielen anderen Erlebnis-
angeboten). Der sozialen Dimension wird dabei nur partiell ein Augenmerk geschenkt, wobei
bezeichnenderweise im Verstdndnis von Schober explizit auf die Unverbindlichkeit der Kon-
takte hingewiesen wird und Schmitt mit der sozialen Dimension auf die identititsstiftende
Funktion des Bezugs zu einer Referenzgruppe abzielt, nicht aber auf den direkten sozialen
Kontakt.
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Mit den sich abzeichnenden Abnutzungs- und Ermiidungserscheinungen bei den klassischen
Angeboten riickte auch der vierte von Pine & Gilmore ,,Escapist” genannte Quadrant zur
Generierung von Erlebnissen in den Fokus, der auf die aktive Einbeziehung und das Eintau-
chen in das Erlebnissetting abzielt. Neben den sportlichen Angeboten (bei denen dieser As-
pekt schon immer eine wichtige Rolle spielt) wurde auch versucht, die Aufbereitung von
kulturellen Angeboten durch eine aktive Einbeziehung der Besucher attraktiver zu gestalten.

Auch Giinther (2005) betont die aktive Rolle des Besuchers/Touristen bei der Aneignung von
angebotenen Erlebnis-Settings und nimmt dabei einen Blickwechsel ein, wenn er den Rol-
lenwechsel vom Erlebnis-Konsumenten zum Erlebnis-Produzenten (S. 57) propagiert. Dabei
bleibt er aber in der inhdrenten Argumentation-Logik der Generierung von Erlebnissen ver-
haftet.

Ziel aller Aktivierungsansitze ist das auf den Psychologen Csikszentmihalyi (1990) zuriick-
gehende FLOW-Erlebnis. Als Flow wird ein mentaler Zustand verstanden, in dem die Person
vollstidndig in die Aktivitit eintaucht und in einer ausgeilibten Tatigkeit aufgeht, die klare
Ziele aufweist und dem Individuum eine unmittelbare Riickmeldung vermittelt. Das positive
empfundene Flow-Erlebnis stellt sich dann ein, wenn die gestellten Anforderungen in Ein-
klang mit den Mbglichkeiten des Individuums stehen, d. h. weder Uber- noch Unterforde-
rung besteht (vgl. Abb. 2). Das urspriinglich fiir Extremsportarten entwickelte Konzept wird
inzwischen auch fiir geistige Tatigkeiten und andere Formen des Schaffensprozesses ver-
wendet. Auch im Freizeit- und Tourismusbereich wird die Generierung von Flow-
Erlebnissen (implizit oder explizit) als Zielsetzung verwendet, die mehr vermittelt als nur
einen kurzzeitigen ,,Fun“ oder ,,Kick®“ (Nervenkitzel), sondern eine linger nachwirkende
euphorische Stimmung generiert.
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Abb.2: Grundprinzip des FLOW-Erlebnisses
(Quelle: eigener Entwurf nach Csikszentmihalyi 1990)

Parallel zur Ausdifferenzierung der klassischen Erlebnisangebote zeichnet sich in den letzten
Jahren eine gewisse ,,Erlebnismiidigkeit® ab. ,,Nicht zuletzt vor dem Hintergrund anhaltender
wirtschaftlicher Schwierigkeiten und politischer Krisen sehen viele die 6konomische, soziale
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und psychologische Basis postmoderner Erlebnisorientierung schwinden (Giinther 2005,
S. 48). Gleichwohl bedienen sich aber auch die iiber den Erlebnis-Ansatz der Postmoderne
hinaus weisende Ansétze nach wie vor der ,,Erlebnisrhetorik®.

Im ersten Jahrzehnt des 21. Jahrhunderts besonders hohe Nachfragezuwéchse erfahrende
Angebotsformen wie Wellnesstourismus, Wander- und Fahrradtourismus sowie Trendsportar-
ten zielen alle auf holistische Erfahrungen ab, die eine aktive Beteiligung der Urlauber in den
Mittelpunkt stellen. Gleichwohl werden die auf Entschleunigung und eine neue Langsamkeit,
als Gegenentwiirfe zu den teilweise schrillen Kicks der 90er Jahre entwickelten Angebote
weiterhin mit den traditionellen Erlebnisversprechen vermarktet. Gleichwohl ist zu unterstel-
len, dass sie subkutan bereits neue, bislang in ihrer vollen Konsequenz noch nicht vollstédndig
absehbare Angebots- und Nachfragemuster ankiindigen.

Bei dem Versuch, diese kiinftigen Entwicklungslinien zu fassen, hat Romeifs-Stracke (2003)
postuliert, dass wir uns auf dem Weg von der Erlebnis- zur Sinngesellschaft befinden. Damit
konnte sich ein neues Paradigma abzeichnen, bei dem die Neuorientierung an sinnstiftenden
Verhaltensweisen einen erneuten Wertewandel ankiindigt. Gleichzeitig ist in der aktuellen
Umbruchssituation festzuhalten, dass in einer Art Gleichzeitigkeit des Ungleichzeitigen die
unterschiedlichen Angebotsformen parallel nebeneinander bestehen, d. h. nicht die Nachfra-
ge von kurzfristigen Erlebnissen eines Nervenkitzels abgelost wird von der nach entschleu-
nigten Freizeit- und Urlaubsangeboten. Kennzeichen der Postmoderne ist gerade die Vielfalt
des Angebotes und die Multioptionalitit der einzelnen hybriden Nachfrager.

Dabei spiegelt dies wohl weniger ein ,,gespaltenes Konsumverhalten®, sondern die Gleichzei-
tigkeit des Ungleichzeitigen bzw. die Multioptionalitét kann als als Spiegelbild der fragmentier-
ten Gesellschaft aufgefasst werden, die fiir die Phase der Postmoderne kennzeichnend ist.

Wihrend die 90er Jahre von dem vielleicht besser als Vergniigen zu bezeichnenden Enter-
tainment-,,Erlebnis* geprégt waren, haben zu Beginn des 21. Jahrhunderts Tourismusformen
an Bedeutung zugenommen, die fast eine Art Gegenentwurf zu diesem Erlebnis-Verstéindnis
anzusehen sind. Genuf3- und Wohlfiihl-Erlebnisse oftmals kombiniert mit Gemeinschafts-
Erlebnissen bei aktivem — oftmals kdrperlichem — Einbringen der Erholungssuchenden und
Touristen erfahren eine grofle Resonanz.

Der Heterogenitit der Arbeits- und Lebensverhiltnissen bei denen ,,Patchwork® zum Leitmo-
tiv fiir viele private und berufliche Biographien wird damit die Suche nach einem FLOW-
Erlebnis gegeniiber gestellt. Nach wie vor gilt damit das Grundprinzip von Freizeit und Tou-
rismus als Gegenentwurf zum Alltagsleben. Gleichzeitig sind die heterogenen ,hybriden
Konsumenten“ von heute eben nicht mehr eindeutig auf ein Nachfragemuster festzulegen.

3 Herausforderungen an die Angebotsgestaltung fiir
,,Erlebnis 2.0

Als zukiinftige Markttrends fiir das ,,Sensual Age” bzw. die sog. ,,Sinngesellschaft™ ist zu
erwarten, dass ,,mentale Werte* wie Spiritualitidt oder Visionaritdt dominieren werden, und
die Sinnsuche-Prozesse zu einem ,,Downshifting® von Freizeit- und Tourismusangeboten
filhren kdnnten. Der schnelle Kick diirfte nicht mehr so gefragt sein, wie vielmehr Mérkte fiir
Nostalgie, Vergangenheit und Kindheits-Sehnsucht, aber auch fiir Angst-Kompensation und
Sicherheits-Sehnsucht. Stille, Kontemplation und Lessness konnten die Zugpferde kiinftiger
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Angebotsgestaltung werden. Die Freizeit- und Tourismuswirtschaft steht damit vor der Her-
ausforderung, diese Tendenzen anzusprechen und entsprechend zu bedienen.

Dabei gilt allerdings, dass die oben angesprochenen — von Kagelmann (1998) identifizierten
— Erfolgsfaktoren der Erlebniswelten der 80er und 90er Jahre nach wie vor als Benchmark
fiir die neuen Angebote gelten. Den Besucher in eine Kontrastwelt zur Alltagswelt eintau-
chen zu lassen, Erlebnisse auf hohem und verldsslichem Niveau vermitteln und professionell
einen perfekten ungestorten Genuss zu ermdglichen, die ein unverwechselbares Erlebnis
versprechen, sind nach wie vor zentrale Erwartungshaltungen der Nachfrager.

Der Tourismus muss also vor dem Hintergrund der sich abzeichnenden neuen Anspriiche und
Anforderungen der Nachfrager ein weiteres Mal als Traumfabrik neu gedacht und erschaffen
werden. Dabei ist klar, dass Servicequalitit als Wettbewerbsfaktor bei Weitem nicht aus-
reicht, sondern nur noch als Grundvoraussetzung (Basisfaktor) und Markteintrittbarriere
fungiert, um sich auch kiinftig erfolgreich auf dem Markt zu positionieren. Angesichts der
Erfahrungen mit den Erlebnisangeboten der 90er Jahre ist auch evident, dass sich monodi-
mensionale Erlebnisse schnell abnutzen und daher Destinationen als integrierte holistische
Erlebnisversprechen positioniert werden miissen. Dabei spricht vieles dafiir, dass die Touris-
muswirtschaft — und insbesondere die regional ausgerichteten Vermarktungsorganisationen
noch einen weiten Weg vor sich haben, um diese Mega-Trends und die neuen Erlebnisdimen-
sionen entsprechend zu bedienen.

Die multioptionalen Anspriiche der auch als ,,hybrid* bezeichneten Nachfrager wurden bis-
lang so interpretiert, dass diese im zeitlichen Verlauf unterschiedliche Produktlinien nachfra-
gen. Vor dem Hintergrund einer stérkeren Ausrichtung auf holistische Angebote zeichnet sich
nun ab, dass gerade diese traditionelle Produktpolitik, die auf isolierte einzelne Linien (Kul-
tur, Wandern, Radfahren, Sport, Wellness) ausgerichtet war, die Erwartungen der Nachfrager
moglicherweise zu sehr reduziert. Dass sich primér Kulturreisende auch sportlich betdtigen,
und abends dann auch Wellness-Optionen nachfragen, bzw. Wander- und Fahrradtouristen
eben auch Kulturangebote nachfragen oder sich abends verwohnen lassen mochten, erscheint
evident. Gleichwohl wurde dies bislang noch nicht systematisch in entsprechende integrierte
Produktbiindel umgesetzt, bzw. in letzter Konsequenz zu Ende gedacht, dass die klassischen
isolierten mono-strukturierten Angebote im Ubergang zur Postmoderne nicht mehr adiquat
fiir die Nachfrageorientierungen sein konnten.

Die in den Konsum- und Erlebniswelten der 90er Jahren inhérente Multifunktionalitit wird
auch bei den Angeboten, die einer Umorientierung in Richtung Sinngesellschaft entsprechen,
gesucht. Damit spricht vieles dafiir, dass kiinftig hybride Produktkombinationen einen deut-
lich héheren Stellenwert einnehmen werden als dies bislang der Fall war (vgl. Abb. 3).
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ren

Abb.3: Von traditionellen isolierten zu hybriden Produktkombinationen
(Quelle: eigener Entwurf)

Dabei ist abzusehen, dass die Aspekte von (teilweise auch wiederum nur inszenierter und
suggierierter) Authentizitit eine zunechmende Rolle zukommen wird. Dabei gilt wohl einer-
seits nach wie vor die Beschreibung von Urry (2002) des postmodernen Touristen, dass sich
dieser zwar implizit bewusst ist, dass es kein authentisches touristisches Erleben gibt.
Gleichzeitig sind die Erwartungshaltungen an eine — wenn auch teilweise als ,,konstruiert*
und wahrgenommene — simulierte Authentizitit beim ,,Erlebnis 2.0° wohl noch hdher als bei
den sog. Erlebniswelten des ausgehenden 20. Jahrhunderts. Dies betrifft einerseits die klassi-
schen Produktanforderungen an die Servicequalitdt und die Abgestimmtheit bei hybriden
Produkten, die eben oftmals nicht mehr ,,aus einer Hand* in einer klar abgegrenzten Erleb-
niswelt angeboten werden konnen, sondern fiir die mehrere Leistungstrager — auch unter
Einbeziehung der Destinationskulisse — interagieren miissen.

Gleichzeitig diirfte die soziale Komponente der Erlebnisse in den nichsten Jahren an Bedeu-
tung gewinnen. Angesichts des verstirkten Sehnens nach Sicherheit, einem Riickzug ins
Vertraute und der Besinnung auf das eigene Ich bzw. dessen holistisch verstandenes Wohlbe-
finden kommt bei den externen Stimuli auch der sozialen Interaktion eine wichtige Rolle zu.
Noch mehr als bisher sind die touristischen Anbieter als Dienstleister auf die Integration des
externen Faktors ,,Kunde* bei der Leistungserstellung angewiesen und damit einen fiir die
Kundenzufriedenheit relevanten Aspekt, der eben nur begrenzt gesteuert werden kann. Trotz
— oder vielleicht gerade angesichts — der Tatsache, dass letztendlich nur der dulere Rahmen
vorgehalten werden kann, der dann vom Kunden im Augenblick der Konsumption mit ,,Le-
ben gefiillt"” wird, d. h. die eigentlichen Erlebnisse nur begrenzt beeinflusst und gesteuert
werden konnen, werden die duBeren Rahmenbedingungen der Angebotsseite als relevante
Voraussetzung fiir eine von der Erlebnisokonomie des 20. Jahrhunderts geprigten Erwar-
tungshaltung angesehen. Der beruflich und privat oftmals unter Druck stehende und das
eigene Leben als anstrengend und fordernd ansehende Kunde erwartet — mehr als jemals
zuvor — fiir die ,kostbarsten Tage des Jahres™ ein perfekt inszeniertes und abgestimmtes
Ambiente innerhalb des er dann, in eine andere Welt eintauchen und das Leben geniefen
kann. Die Grundmotive des ,,Weg von* bzw. ,,Hin zu* als zentrale Driving Forces des Tou-
rismus werden sich damit nicht prinzipiell verdndern. Angesichts sich weiter ausdifferenzie-
render und komplexerer Erwartungshaltungen werden allerdings die Anforderungen an die
inhaltliche Erfiillung der Kundenwiinsche auch weiterhin steigen.
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