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Unsere Mitarbeiter sind unser größtes Potential, all un

ser Handeln ist auf den Kunden ausgerichtet … immer 

wieder hört man in unterschiedlichen Kontexten, dass der 

„Mensch im Mittelpunkt“ stehe. Oder stehen soll. Viele 

 Unternehmen und Institutionen sagen das im Marketing 

und beziehen es auf die Personen, von denen sie letztlich 

abhängig sind. Das können Mitarbeiter sein, Kunden, Pa

tienten, Wähler, Schüler … Eine interessante Form der An

biederung bis hin zur Unterwürfigkeit … und deshalb im

mer auch ein Wandeln auf dem Grad der Glaubwürdigkeit. 

Oft sind oben beispielhaft wiedergegebene Aussagen nur 

Resultate eines KommunikationsDesigns, das von Agen

turen als MainstreamProdukt verkauft wird, weil man 

eben heute so kommuniziert. Weitaus weniger häufig ist 

es Ausdruck einer tatsächlich gelebten Unternehmens 

und Führungskultur.

Menschenorientierung ist für viele Branchen in Füh

rung und Marketing ein extrem schwieriges und kom

plexes Terrain. Als Beleg dafür kann gesehen werden, wie 

intensiv-inflationär in diesen Zeiten die Begriffe „Wert

schätzung“ und „Authentizität“ verwendet und – besten

falls – auch diskutiert werden.

Im Tourismus und im Design ist die Menschenorien

tierung sehr unmittelbar erleb und spürbar! Sei es emo

tional, visuell oder haptisch, es werden neben einer formal 

messbaren Dienstleistungs oder Produktqualität viele 

Sinne angesprochen. Nicht zuletzt zeigt dies auch die 

Grenzen der „Digitalisierung des Menschseins“ auf, die 

 immer noch viel zu wenig thematisiert werden.

ServiceDesign, ErlebnisDesign, DestinationsDesign, 

Urban Design, Food Design … zahlreiche Anknüpfungs

punkte bringen touristische Themen mit der Denkwelt des 

Designs zusammen. An unserer Hochschule München gibt 

es für beide Themen jeweils eine eigene Fakultät – eine 

 tolle Basis, um zu kooperieren, die beiden Denkwelten 

 zusammen zu erkunden und die Zukunft zu gestalten.

In Summe stellt sich für diese PassportAusgabe die 

Frage, welches Design dann ein „Tourismus der Zukunft“ 

aufweisen wird und soll. Dafür haben wir in den Textbei

trägen einerseits sehr grundsätzliche Perspektiven einge

nommen, andererseits zahlreiche Beispiele aus konkreten 

Anwendungszusammenhängen von Tourismus und De

sign eingebracht.

Einleitend lauschen wir den Dekanen der Fakultät für 

Design, Ben Santo, und der Fakultät für Tourismus, Felix 

Kolbeck, im Zwiegespräch: Wo und wie finden Tourismus 

und Design zueinander – im Denken und in konkreten Ob

jekten? Und wie werden sich Tourismus und Design als 

Phänomene und Disziplinen weiterentwickeln?

Tourismus wirkt nach außen – da hilft die Außen

perspektive: Burkhard von Freyberg und Armin Fischer 

beleuchten Entwicklung und „Haltbarkeit“ eines Hotel

designs aus Sicht einer Designagentur. Axel Gruner 

schließt daran an und widmet sich der Frage, welche Mög

lichkeiten der Inszenierung in den „Customer Journeys“ 

des Tourismus bestehen. Gute In szenierung lässt den Gast 

eintauchen, in ein einzelnes  Erlebnis oder in eine imaginä

re Flucht aus dem Alltag.

Designing desires – in vielen Destinationen stellt sich 

mehr und mehr die Frage, wie man Wünsche der Gäste 

nicht nur erkennt, sondern diese auch beeinflussen und 

formen kann. Markus Pillmayer beschreibt den Einsatz 

von Technologien in der Experience Economy, mittels 

 derer DMOs und Leistungsträger gezielt versuchen, mög

lichst viele Sinneswahrnehmungen beim Gast zu er

kennen und anzusprechen.

Museen bewahren materielle und immaterielle Zeug

nisse von Menschen und der von ihnen geschaffenen Um

welt. Norbert Klassen, Tilman Schröder und Roman Tisch

berger zeigen, wie durch das Ausstellungs und Raum

design der Transport von Wissen gestaltet und durch digi

tale Medien stetig weiterentwickelt wird.

Aus Menschen werden Personas: Ein wichtiges Instru

ment für das Aufnehmen, Verstehen, Kategorisieren und 

Adaptieren menschlicher Bedürfnisse ist die Erforschung 

der User Experience (UX). Michael Wörmann und Ralph 

Berchtenbreiter zeigen die Prozessschritte von UX auf und 

belegen, dass UXEffekte nachhaltige Ergebniswirkungen 

besitzen und diese quantifizierbar sind.

Wohin reisen wir morgen? Werden die digitalen Bilder 

und Erfahrungswelten das „echte“ Reisen mehr und mehr 

verdrängen? Marion Rauscher richtet ihr Augenmerk auf 

Virtuelle Realitäten (VR), deren Design vieles berücksich

tigen muss im Spannungsfeld von Erlebnisorientierung 

und Authentizität – ein schönes Beispiel für ein aktuelles 

 Forschungsprojekt an der Fakultät für Tourismus.  

Prof. Dr. Felix Kolbeck, Dekan
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Tourismus und Design –  
Die geliebten Schmuddelkinder
Ein Designer und ein Touristiker im Gespräch

Prof. Dr. Felix Kolbeck, Dekan 
der  Fakultät für Tourismus und 
Prof. Ben Santo, Dekan der 
 Fakultät für Design (v. links  
n. rechts) im Dialog. 

 Kerstin Mesch

Spiel nicht mit den Schmuddelkindern“ – Titelsong des 1965 
erschienenen Albums von Franz Josef Degenhardt (1931–
2011). Steht seitdem als geflügeltes Wort für die Kritik an der 
anmaßenden Spießigkeit scheinbar „besserer“ Schichten in der 
Gesellschaft: „Nie wieder ist seither so treffend und liebevoll 
zynisch dargelegt worden, welch tödlich starre Grenzen die 
kleinbürgerliche Konvention zieht und daß nur wirklich lebt, 
wer wenigstens zeitweise Schmuddelkind war.“ (1)

Was passiert, wenn ein Designer und ein Touristiker über die eigene Disziplin 

philosophieren und sich zu Alltags- und anderen Objekten austauschen – aus 

touristischer wie aus Designperspektive? Prof. Dr. Felix Kolbeck, Dekan der 

 Fakultät für Tourismus, und Prof. Ben Santo, Dekan der Fakultät für Design, 

haben interessante Ähnlichkeiten entdeckt – bei zwei Disziplinen, die nur 

auf den ersten Blick sehr unterschiedlich wirken können. 
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Was assoziieren Fachfremde aus eurer 

Sicht mit den Disziplinen Tourismus 

und Design?

Felix: Ben, werden wir nicht beide mit 

be stimmten Eigenschaften assoziiert, 

die nicht mehrheitlich auf uns zu

treffen?

Ben: Naja, ich würde sagen, dass bei

de Disziplinen polarisieren. Einer

seits liebt man sie, aber andererseits 

gelten sie vielen auch als „Schmud

delkinder“. Die Welt, in der wir leben, 

ist eine durch und durch von Men

schen geschaffene Welt. Den meisten 

fällt nicht auf, dass alles um uns her

um gestaltet ist. Wir leben in einer 

selbst geschaffenen Matrix – das 

trifft auf die analoge wie digitale Welt 

zu. Viele sehr gut gestaltete Dinge 

 fallen keinem mehr auf wie z. B. eine 

Büro klammer oder das GoogleSuch

fenster. Andere gestaltete Dinge fal

len dagegen deutlich auf und sind 

emotional aufgeladen: Sie werden ge

liebt, begehrt, zeigen offen oder ver

steckt Status und Milieuzugehörig

keit.

An der gestalteten Welt zeigen 

sich auch gesellschaftliche Haltungen 

wie z. B. Wegwerfgesellschaft, Leis

tungsgesellschaft, Erlebnisgesell

schaft oder Nachhaltigkeit, retro und 

Romantik. Sind alle, die die Welt mit

gestalten, auch DesignerInnen oder 

nur diejenigen, die das auch wirklich 

studiert haben? Design ist kein ge

schützter Begriff. Oft müssen Desig

ner herhalten, wenn man sich über 

gesellschaftliche Zustände ärgert: bei 

schlechten, aber kommerziell gut auf

gemachten Produkten, bei Werbung, 

die schädliche Dinge fördert, etc. De

sign gilt dann als das Schmiermittel, 

das einen entfesselten, destruktiven 

Kapitalismus verhübscht.

Felix: Diese Welten werden von Men

schen nicht nur geschaffen, sondern 

auch bereist. Dabei wollen viele das 

vom Menschen Geschaffene ja ei

gentlich hinter sich lassen, suchen 

Natur und Ursprünglichkeit. Reisen

de werden in die Illusion geführt – 

viele Strategien im Destinationsmar

keting wollen zwar Natur und Ur

sprünglichkeit thematisieren, zeigen 

aber von Menschen geschaffene Kul

turlandschaften wie Felder, Wiesen, 

Weiden usw.  Wenn du schon bei der 

Kapitalismuskritik ansetzt – man 

könnte also sagen, Design und Touris

mus sind Hoffnungsträger und Sün

denböcke zugleich, oder?

Ben (lacht):  …  ja, so könnte man das 

zusammenfassen.

Ben: Spannend ist auch: Sowohl Tou

rismus als auch Design sind Diszipli

nen, die sich vorwiegend mit Imma

teriellem auseinandersetzen. Wir 

sind also nicht das UBERFahrrad und 

ihr seid nicht das Hotel.

Felix: Ja, richtig. Wir haben zudem vie

les, was man gar nicht greifen kann. 

Vor allem macht ihr euch aber auch 

Gedanken vorab, wie ein Objekt, eine 

Kommunikation oder ein Service aus

sehen soll, sodass es Jahre lang funk

tioniert und Nutzen stiftet. 

Ben: Der Arbeitsinhalt beider Diszi

plinen ist zum großen Teil immate

riell – Konzeptionsentwicklung, Re

cherche, Organisation etc. Aber 

auch die hervorgebrachte Leistung 

ist oft immateriell. Das ist im Tou

rismus jedoch offensichtlicher. Ich 

glaube es war Eckhard von Hirsch

hausen, der einmal gefragt hat, was 

glücklicher macht: ein gutes Auto 

oder eine gute Reise? Natürlich die 

Reise, denn die wird mit den Jahren 

immer besser – über das Auto ärgert 

man sich umgehend nach dem ers

ten Kratzer ... 

Felix: Sehr schön … demzufolge sollte 

man Partner oder Partnerin am bes

ten auf Reisen kennenlernen, oder? 

Aber bleiben wir sachlich. Der Ver

such, das Immaterielle handhabbar 

zu machen, spiegelt sich auch in sol

chen Begriffen wie Servicedesign und 

Lifestyle wider. Das sind ja alles nicht 

greifbare Dinge, aber in deiner Denk

welt Design und in meiner Denkwelt 

Reisen/Tourismus spielen eine hohe 

Erwartungshaltung und eine starke 

emotionale Komponente mit. 

Ben: Auf jeden Fall, jaja!

Felix: Allein solche Symbole wie der 

Red Dot Design Award … also, damit 

verbinde ich automatisch den Gedan

ken: Das sieht nicht nur hübsch aus, 

sondern hat auch einen hohen 

Nutzwert, es passt also zu dem Zweck.

Ben: DesignAwards sind eine eigene 

Geschichte. Geht es dabei um Design

marketing oder um eine Haltung? 

Awards sind in der Designszene um

stritten, aber ich verstehe, was du 

meinst.

Kann man Tourismus bzw. Design 

 definieren?

Felix: Keine leichte Frage! Ben, was 

mich in diesem Zusammenhang inte

ressiert: Würdest du denn der Defini

tion zustimmen, die ich mal gelesen 

habe, dass „Design Kunst mit Zweck 

ist“?

Ben: Hat Kunst keinen Selbstzweck? 

Mmh … also wir steigen als Designer 

eigentlich nicht mehr auf diese 

 Design/KunstDebatten ein. Design 

ist seit über 100 Jahren eine eigen

ständige Disziplin. Wir werden aber 

immer auch in Abgrenzung zur Kunst 

oder zum Handwerk definiert. 

Felix: Wie würdet ihr euch denn dann 

definieren?

Ben: Durch die Vielfalt widersprüch

licher Kunstbegriffe lässt sich Kunst 

nicht definieren, Ähnliches gilt auch 

für Design und an den Übergängen 

wird es erst recht schwer. Die bessere 

Frage lautet nicht, was ist Design, son

dern, was ist das Spezifische am De

sign? Die vielen unterschiedlichen 

 Facetten von Design werden so klarer 

und sichtbar. 

Felix: Das gilt auch für den Touris

mus. Man kann etwa einen Reisenden 

an seiner Aufenthaltsdauer näher 

qualifizieren: Bleibt der Gast mindes

tens für eine Übernachtung, so reist 

er als Tourist. Bleibt der Gast nicht 

über Nacht, so gilt das lediglich als ein 

Kurzaufenthalt oder Ausflug. Aber als 

umfassende Definition des Phäno

mens Tourismus ist dies natürlich 

nicht ausreichend. Von den verschie

denen Facetten des Systems Touris

mus ganz zu schweigen. Tourismus 

wird wirtschaftlich, geographisch 

und soziologisch betrachtet, um nur 

einige Zugänge zu nennen.



8 

Tourismus und Design

Ausgabe 01|2020   Tourismus Management Passport

nes Zufallsdesign an einem zufälligen 

Ort. Nähert man sich diesem Objekt 

an, ohne zu wissen, was es ist, könnte 

man es auch für eine Bronzeskulptur 

halten.

Ben: Richtig, aber es ist vor allem sei-

ne Geschichte, die ihn zu etwas Be-

sonderem macht. Das trifft auch auf 

den Bereich des Autorendesigns und 

der Kunst zu. Hier wird mit Narrati-

ven gearbeitet, um einen Gegenstand 

mit Besonderheit aufzuladen. 

Felix: Was ich mich hier frage – unter 

touristischer Perspektive: Formt Rei-

sen den Menschen? Ob ein Mensch 

oder ein Objekt eine Reise hinter sich 

hat, es bleibt immer etwas bestehen. 

Das Design dieses Meteoriten ist zwar 

das finale Ergebnis einer langen Reise. 

Offenbar aber prägt das Ankommen 

bei einer Reise mehr als das Losflie-

gen – erst beim Aufschlag auf die Erde 

hat er seine aktuelle und bleibende 

Form erlangt. 

Ben: Das erinnert mich an Walter Ben-

jamin, der zwischen Erlebnis und Er-

fahrung unterscheidet. Er hat das mo-

derne Leben als erlebnisreich, aber 

erfahrungsarm charakterisiert (2). Er-

lebnisse können erst dann zu Erfah-

rungen werden, wenn sie auf das Ein-

fluss nehmen, was wir sind (3).

Felix (lacht ...): Ah, das ist gut! Sehr 

gut! Erlebnisorientierung und -insze-

nierung kommen auch in einigen un-

serer Autorenbeiträge vor … Der Ein-

schlag ist sozusagen eine Erfahrung, 

und vorher hat der Meteorit ein Jahr-

millionen langes Erlebnis, nämlich 

die Reise bis zum Aufschlag auf die 

Erde unternommen. Aber es ist die Er-

fahrung des Aufschlags, was ihn letzt-

endlich geprägt hat.

Ben: Auch in der Welt des Designs gibt 

es dazu verschiedene Haltungen. Für 

die einen stehen Styling, Erlebnis oder 

Spaß im Vordergrund, für die anderen 

Nutzen, Dienstleistung oder Zurück-

haltung. Meist sind es auch Mischfor-

men – was dann die von dir angespro-

chenen Design-Awards publikums-

wirksam inszenieren: form follows 

function, form follows fun, form fol-

lows Erlebnis, form follows content etc.

Ben: Eben … Und Design, wie vermut-

lich auch Tourismus, ist sehr viel 

mehr: Es umfasst ein sehr breites 

Spektrum, oft auch widersprüchlich 

von seinen Ausrichtungen her. Selbst 

meine KollegInnen an unserer Desig-

nfakultät haben unterschiedliche 

Haltungen dazu, was Design ist. 

Felix: An unserer Fakultät sind die 

Haltungen dazu, was Tourismus ist 

und was ihn ausmacht, auch sehr ver-

schieden. Professorinnen und Profes-

soren mit den unterschiedlichsten 

Hintergründen lehren und forschen 

bei uns. 

Zugänge und Blickwinkel werden am 

ehesten klarer, wenn man sie auf kon-

krete Sachverhalte richtet. Am besten 

auf Dinge. Werfen wir doch mal einen 

Blick auf drei ausgewählte Dinge: Was 

fällt euch – aus touristischer sowie aus 

Designperspektive – dazu ein?

Felix: Ich finde, alles Extraterrestri-

sche regt die Fantasie an. Es über-

schreitet unsere Vorstellung von Er-

reichbarkeit und Formbarkeit. Dieser 

Meteorit hat eine unglaublich lange 

Reise von Jahrmillionen hinter sich; 

über diese Reise hinweg hat er seine 

aktuelle Form, sein aktuelles Design, 

erlangt. Man kann sagen, er ist ein rei-

Felix: Ja, wir sehen das zum Beispiel 

bei Effekten einer sogenannten „Dis-

neyfizierung“: Das Konzentrieren von 

touristischen Massen an bestimmten 

Orten, wie z.B. diese Skiarenen in den 

Alpen, also eine extreme Erlebnisori-

entierung an einem weitgehend de-

naturierten Fleck. Aber nehmen die 

Menschen von diesen letztlich aus-

tauschbaren Orten etwas Bleibendes 

mit? Eher hinterlassen sie bleibende 

Spuren … 

Ben: Die gleiche Frage stellt sich im 

Design auch ...

Design Reisen

Felix: Exklusiver Reiseveranstalter, 

besonderes Flair und sehr nette Men-

schen dort. Habe dort 2005, noch am 

alten Standort, eine meiner ersten 

Studentinnen im Praktikum besucht. 

Wenn ich mir dieses Foto so ansehe, 

habe ich das Gefühl, dass der Begriff 

Design bei Reisenden ganz gerne als 

Synonym für Luxus gesehen wird. 

Das Marketing greift das natürlich 

gerne auf. Wie siehst du das? Anstelle 

von „Design Reisen“ könnte hier auch 

„Luxus Reisen“ stehen … 

Ben: Genau. Und dann kommt wieder 

der Gedanke ins Spiel, dass es sich um 

etwas ganz Besonderes handelt … et-

was auratisch Aufgeladenes. Reisen 

wird als Luxus verkauft, also als indi-

viduelles, maßgeschneidertes Reisen.

Luxus mit Design gleichzusetzen ist 

übrigens auch ein Imageproblem un-

serer Disziplin, die ursprünglich 

durch gute Gestaltung die ganze Ge-

sellschaft zum Positiven ändern woll-

te ... Aber mit Luxus lässt sich Geld 

verdienen und erst recht mit Luxus 

für die Massen. Natürlich ist der Lu-

xusbereich auch Tummelplatz von 

DesignerInnen; damit werden wir 

auch in der Presse vorgestellt. An den 

stilleren, unsichtbareren und nützli-

chen Seiten des Designs besteht we-

nig Interesse, da wir ja meist unter 

„Lifestyle“ auftauchen, weniger unter 

Wirtschaft oder Kultur – wo wir ge-

nauso hingehören. Die Debatte, ob es 

als DesignerIn moralisch zeitgemäß 

ist, mit Luxusartikeln sein Geld zu 

verdienen, ist ein alter Streit unter 

DesignerInnen – auch an unserer Fa-

kultät (lacht).

Gibeon-Meteorit

Stück eines Eisen-Meteorits, dessen Bruchstücke ab 

1836 in Gibeon (Namibia) gefunden wurden. Beim 

Eintritt in die Atmosphäre zerplatzte der Meteorit in 

mehrere tausend Bruchstücke, die in einem Gebiet  

von rund 370 x 185 km niedergingen.

Breite ca. 70 cm, Gewicht ca. 285 kg

Mineralogische Staatssammlung in der  

Ludwig- Maximilians-Universität München, 

 Theresienstraße 41, 80333 München

www.mineralogische-staatssammlung.de
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Felix: Im Tourismus entspricht das der 

Gradwanderung zwischen „luxuriös“ 

und „individuell“. Letzteres steht für 

den Anspruch: Diese Reise, die wir für 

dich gestalten, wird es so nicht in 

zweiter Form geben. Das muss zwar 

nicht unbedingt sehr teuer sein, aber 

viele Gäste schätzen das Individuelle 

an einem Reiseprodukt nicht hinrei-

chend Wert, wollen es zum Preis des 

Massenprodukts.

Ben: Ja, und deswegen wohl auch  

der goldene Schriftzug … lustig ist in 

 diesem Zusammenhang, dass die  

Idee des Designs ja ursprünglich aus  

der Produktion von Massengütern 

stammt und nicht für kunsthand-

werkliche Individualität stand ...

Felix: Interessant! Aufschlussreich ist 

auch, dass dieses Reisebüro seine ers-

ten Räumlichkeiten durch und neben 

einem Starfriseur am Münchner Pro-

menadeplatz bekam. Das Individuelle 

stellt sich mir im Tourismus anders 

da als im Design: Sowohl bei einer ex-

klusiven „Design-Reise“ als auch bei 

einer einfacheren „Individualreise“ 

stehen die individuellen Wünsche des 

Kunden im Vordergrund. Bei einer 

„Designer Lampe“ wird die Person des 

Designers preissteigernd in den Vor-

dergrund gespielt, der Kunde sonnt 

sich allenfalls in dessen Licht. Reisen 

ist schon auch Teil des „Selbst-De-

signs“, oder? 

Ben: Ja, Reisen und Erlebnisse sind 

neue Statussymbole besonders für 

die nachkommenden Social-Me-

dia-affinen Zielgruppen: War es frü-

her das Auto, so ist es heute die erleb-

te oder geplante Reise, die zählt: 

Wann war ich dort? Mit wem war ich 

dort? Wie toll hat mein Essensteller 

ausgesehen?

Felix: Genau. Auch die Darstellung 

des Reiseerlebnisses, beispielsweise 

auf dem eigenen Instagram-Account, 

ist viel wichtiger geworden. Vor allem 

die parallele Vermarktung der Reise 

hat eine geradezu überhöhende Be-

deutung erlangt. Man möchte nicht 

nur zeigen: „Ich bin da!“ Sondern 

auch: „Und das ist Teil meiner Persön-

lichkeit.“

Ben: Selbst die Reiseinszenierung ist 

auch zur Selbstvergewisserung ge-

worden: Es gibt mich und ich erlebe 

etwas Besonderes an besonderen Or-

ten. Umso mehr uns die Moderne 

normt, desto stärker ist das Bedürfnis 

nach Singularisierung und Distinkti-

on. Daher die steigende Bedeutung 

der Selbstinszenierung – das ist zu-

mindest die soziologische Einschät-

zung von Andreas Reckwitz (4). Beide 

Disziplinen gewinnen durch diese ge-

sellschaftliche Entwicklung weiter an 

Attraktivität und verlieren auch zeit-

gleich genau dadurch an Ansehen. 

Wenn diese Inszenierungen scheitern 

bzw. durchschaubar werden, zieht es 

auch Tourismus und Design in die 

Kitsch-Ecke. Das verschärft dein an-

fangs genanntes „Hoffnungsträ-

ger-und-Sündenbock-Syndrom“ un-

serer beiden Disziplinen Tourismus 

und Design. 

Design Reisen

Luxus-Reiseveranstalter „Design Reisen“, Entrée

Bietet exklusive und außergewöhnliche Reiseerlebnisse. 

Anspruch: „Als Ge stalter Ihrer ,connection to paradise‘  

sind wir Ihr persönlicher Reisedesigner.“

Theresienstraße 1, 80333 München

www.designreisen.de/



10 

Tourismus und Design

Ausgabe 01|2020   Tourismus Management Passport

Taxi-Rufsäule und Jump-Bike

Felix: Diese Taxisäule existierte si-

cherlich lange an ihrem Platz, sie 

stand vor allem für individuelle Mo-

bilität und etwas, was sich nicht jeder 

ständig leisten konnte. Naja, und die-

ses Leih-Fahrrad hat geschätzt kein 

halbes Jahr Lebenszeit hinter sich, 

und wohl nur wenig vor sich. Vom De-

sign her ist es so eine Mischung aus 

retro, Romantik und in rot gekleide-

tem „grünen Anstrich“ …

Ben: … aber besonders nachhaltig sind 

diese Elektro-Leihfahrräder nicht: Sie 

werden möglichst billig produziert 

und in die Reparatur oder Wartung 

wird auch nicht wirklich investiert. 

Felix: … vom Produktdesign ist die Ta-

xisäule auf jeden Fall nachhaltiger als 

das Fahrrad. 

Ben: Mmh … man könnte es auch 

nachhaltiger machen, aber dann 

müsste man natürlich auch mehr in 

Produktion und Service investieren. 

Schade eigentlich! Denn es ist ja eine 

schöne Idee, Räder oder auch Roller 

zu teilen und im Stadtverkehr zu nut-

zen. 

Felix: Ben, glaubst du, dass es dieses 

Fahrrad mal 100 Meter weiter ins Mu-

seum schafft?

Ben: Im Museum geht es ja nicht nur 

um Gestaltungsqualität, sondern da-

rum, wie sich der Zeitgeist in einem 

Artefakt verdichtet. Für welche Zeit 

steht ein Objekt? Du hast das toll be-

schrieben: vom Design her ist es so 

eine Mischung aus retro, Romantik 

und grün. Obwohl es ja eigentlich gar 

nicht so grün ist, wenn man die Her-

stellung, die kurze Nutzdauer und 

den Stromverbrauch berücksichtigt. 

Werden spätere Generationen diese 

Widersprüchlichkeit museumsreif 

finden, die unseren Zeitgeist kenn-

zeichnet? SUV vorm Bioladen, mit 

Fairtrade-Kaffee im ökobraunen 

To-go-Plastikbecher?

Felix: Bei dem Fahrrad spielt das The-

ma „Sharing Economy“ als Geschäfts-

modell mit rein; ich finde, vieles dar-

in kann langfristig gar nicht funktio-

nieren. Denn alles, was einem nicht 

gehört, wird meist schlechter ge-

pflegt, schlechter behandelt und 

nicht gewartet, weil es zu teuer ist. Die 

Business-Pläne vieler Anbieter in die-

sem Feld basieren nicht zuletzt auf 

Preisführerschaft, kalkulierten (An-

lauf-)Verlusten und prekären Arbeits-

verhältnissen. Mobilität soll halt 

möglichst wenig kosten, was für ein 

Irrsinn … 

Taxi-Rufsäule 

Neumann Elektronik Taxi-Rufsäule, 

1970er Jahre

Deutsches Museum Verkehrs zentrum, 

Halle 1,  

Am Bavariapark 5, 80339 München

www.deutsches-museum.de/

verkehrszentrum

Jump-Bike 

Anspruch: „Auf Abruf 

verfügbare E-Bikes, mit 

denen du schneller an 

dein Ziel kommst und 

mehr Spaß hast.“ Seit 

September 2019 auch in 

München.

www.uber.com/de/de/

ride/uber-bike/
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Ben: … da ist auch viel von dem soge-

nannten „Broken-Window-Prinzip“ 

zu spüren. Würden die Räder besser 

gepflegt, so würden vermutlich auch 

mehr Nutzer besser damit umge-

hen. So kann ein Haus mehrere  Jahre 

leer stehen, ohne dass sonderlich 

viel passiert. Sobald eine Fenster-

scheibe jedoch eingeschlagen und 

nicht ersetzt wird, wird es innerhalb 

kürzester Zeit alle Fenster verlie- 

ren ... (5)

Epilog

Das war doch ein spannender Ausflug 

in die Gedankenwelten und Weltsich-

ten eines Designers und eines Touristi-

kers. Zum Abschluss möchten wir noch 

gerne von euch wissen: Wie werden 

Tourismus und Design von ihren Nach-

bardisziplinen wie beispielsweise den 

Wirtschaftswissenschaften, den Inge-

nieurwissenschaften, der Kunst oder 

der Architektur wahrgenommen? 

Ben: Für mich hat Design drei wichti-

ge Komponenten: Konzeption, Ge-

staltung und Handwerk bzw. Technik. 

Das Besondere ist bei Design nun, 

dass diese Komponenten zusammen-

kommen. Durch diese „Nicht-Spezia-

lisierung“ werden wir von den Nach-

bardisziplinen auch nicht so ernst ge-

nommen: Für die Künstler sind wir 

keine Künstler, für die Ingenieure 

sind wir keine Ingenieure, für die 

Handwerker keine Handwerker … und 

für die Wissenschaftler sind wir keine 

Wissenschaftler – und alle haben 

Recht.

Felix: Ja, das ist beim Tourismus in 

Teilen ähnlich … in jedem Fall seid ihr 

und sind wir Grenzgänger.

Ben: Negativ betrachtet sitzen wir to-

tal zwischen den Stühlen der Fachdis-

ziplinen. Positiv betrachtet sind wir 

eine Schnittstellendisziplin im Zent-

rum von Innovationsprozessen, die 

Disziplinen verbinden und neue Din-

ge erschaffen kann. 

Felix: Hier haben wir Parallelen: Ein-

mal dieses normativ Bipolare, d. h., als 

Traumwelt assoziiert zu werden und 

gleichzeitig als Sündenbock herhal-

ten zu müssen. Aber auch das fachlich 

„multi-polare“, der ständige Rechtfer-

tigungsdruck, sich gegenüber Nach-

bardisziplinen als eigenständige oder 

verbindende Wissenschaft behaup-

ten zu müssen und auch irgendwie 

nicht so ernst genommen zu werden. 

Die zunehmend technisch-drittmit-

telertragsorientierten Universitäten 

ziehen sich in ihrer Gesamtheit aus 

unserer und anderen „Multidiszipli-

nen“ immer mehr zurück. Umso 

wichtiger finde ich, dass wir ange-

wandten Wissenschaften die Fahne 

im Tourismus hochhalten. „Ange-

wandt“ bedeutet ja, wenn es um echte 

Problemlösungen geht, immer „inter-

disziplinär“. Dieses Zwischen-den-Dis-

ziplinen-Sein ist ja keine Schwäche, 

sondern eine Stärke im Angewandten. 

Hierfür bräuchten wir auch spezielle 

Formen von wissenschaftlichen Pro-

jekten und Promotionen, um unseren 

Bereich auch in der Forschung zu 

stärken.

Ben: Das sehe ich bei uns genauso. 

Und bedenkt man, dass Design erst 

seit den 70er Jahren an den Fachhoch-

schulen etabliert ist … da muss man 

einfach sagen, dass wir im wissen-

schaftlichen Sinne noch nicht gut de-

finiert sind, wir haben also noch keine 

eigene Sprache. Die Wissenschaftlich-

keit im Design ist noch nicht voll er-

blüht.

Felix: Mmh … im Tourismus auch … 

Ben: Aber, ich meine, Medizin war 

früher auch mal auf dem Jahrmarkt 

und hat Zähne gezogen. 

Felix (lacht … ): Tourismus war auch 

mal am Strand und hat Sangria aus 

Eimern geschlürft. Aber zurück zum 

Thema: Meinst du, Tourismus und 

Design benötigen mehrere Denk-

schulen, um als Disziplinen sichtba-

rer zu werden?

Ben: Eine Denkschule wäre insofern 

spannend, weil sie sich reflektierend 

in einem Personenkreis mit einem 

Thema kritisch auseinandersetzt. 

Felix: Ich denke, Tendenzen sprechen 

durchaus dafür, dass sich im Laufe 

der Zeit Denkschulen in beiden Diszi-

plinen entwickeln. Denkschulen, die 

in der Gesellschaft vernetzt, for-

schungsaffin und evolutionsfähig 

sind. Dadurch würde auch der Recht-

fertigungsdruck, sich gegenüber 

Nachbardisziplinen als Wissenschaft 

zu behaupten, etwas sinken.  

Literatur:

(1)  Schmuddeln lohnt: Franz Josef Degen-
hardt zum Siebzigsten. Frankfurter Allge-
meine Zeitung vom 03.12.2001, S. 50

(2)  Walter Benjamin (1974): Charles Baude-
laire. Ein Lyriker im Zeitalter des Hochka-
pitalismus. In: Walter Benjamin (1974): 
Gesammelte Schriften Band I. Hg von Rolf 
Tiedemann und Hermann Schweppen-
häuser, Suhrkamp, Frankfurt am Main, S. 
509–690

(3)  Hartmut Rosa (2011): Umrisse einer Kri-
tischen Theorie der sozialen Beschleu-
nigung. In: Cornelia Koppetsch (Hrsg.) 
(2011): Nachrichten aus den Innenwelten 
des Kapitalismus: Zur Transformation 
Moderner Subjektivität. Entfremdung in 
der Spätmoderne, Springer Fachmedien, 
Wiesbaden, S. 246

(4)  Andreas Reckwitz (2017): Die Gesell-
schaft der Singularitäten: Zum Struktur-
wandel der Moderne, Suhrkamp Verlag, 
Berlin

(5)  https://de.wikipedia.org/wiki/Bro-
ken-Windows-Theorie. Zugriff am 
08.02.2020

Die neue Fakultät 
für Design – immer 
eine Reise wert.

 Felix Kolbeck
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Was bedeutet gutes Storytelling im 

Hoteldesign für dich und deine Agen-

tur DREIMETA?

Generell wird das, was heutzutage 

„Storytelling“ genannt wird, schon lan-

ge praktiziert. Im Marketing gibt es 

den Spruch „The story you tell is the 

product you sell“. Wenn man ein Pro-

dukt hat, aber nichts darüber erzählt, 

wird es mit dem Verkauf schwer – ge-

nauso verhält es sich auch bei einem 

Hotel. Gutes Storytelling ist, wenn 

Gäste bei Aufenthaltsende bereichert 

und begeistert nach Hause fahren. Für 

mich im Speziellen, wenn die Ge-

schichte im Design nicht plump er-

zählt, sondern vielleicht auch erst 

nach dem zweiten Blick entdeckt wird 

und dann umso über raschender ist. 

Wie ist der Designprozess von Anfang 

bis Ende? Wie geht ihr bei DREIMETA 

vor? 

Zunächst versuchen wir unseren Auf-

traggebern am Anfang überzeugend 

das Gefühl zu vermitteln, dass es den 

größten Erfolg bringt, Geschichten so 

konsequent und tiefgründig wie 

möglich umzusetzen, sei es in einem 

Altbau, Neubau oder in einer Konver-

tierung. So entsteht Authentizität, die 

Gäste vielfach bewusst, aber immer 

unbewusst wahrnehmen und schät-

zen. Im Fokus haben wir, dass der Kö-

der dem Fisch schmecken muss, nicht 

unbedingt dem Angler, in meinem 

Fall dem „ Fischer“. Der Gast muss am 

Ende begeistert werden. Manchmal 

liegt die Geschichte auf der Hand, 

zum Beispiel, wenn die Immobilie be-

reits ein spannendes Leben hatte, was 

mit einfließen und neu interpretiert 

werden kann. Manchmal nicht! Hat 

der Auftraggeber selbst schon konkre-

te Vorstellungen von einem Thema, 

versuchen wir diese mit ihm gemein-

sam weiterzuspinnen oder wenn nö-

tig auch zu korrigieren. Hat er sie 

nicht, was im Regelfall für uns Desig-

ner besser, wenngleich auch langwie-

riger ist, beginnt das Brainstorming. 

Das   Bikini Island & Mountain Hotel 

in Port de Soller auf Mallorca, die Kon-

vertierung eines in die Jahre gekom-

menen klassischen Touristenhotels, 

war zum Beispiel eine Herausforde-

rung. Die Geschichte lag zunächst 

nicht auf der Hand. Wir fanden her-

aus, dass das alte Hotel 1969 erbaut 

wurde, und so griffen wir das Design 

dieses Zeit alters und die damaligen 

Hippie- Gedanken auf. Zunächst be-

ginnt man, das Thema in Worte zu 

fassen, Werte zu formulieren, Bilder 

im Kopf zu kreieren, inspirierende 

Mood Boards zu entwickeln; später 

werden, in Abhängigkeit vom verfüg-

baren Budget, Materialkollagen er-

stellt, dann geht es in die architekto-

nische Planung, das Aussuchen der 

Materialien, das Erstellen des Muster-

zimmers. Am Ende stehen nach vie-

len weiteren Schritten das Einrichten 

und Inszenieren der Räume.

Armin Fischer, 
Gründer des 
 Designbüros 
 DREIMETA.

 Herud/ 
Frickhinger

„Der Köder muss dem Fisch schmecken,  
nicht dem Fischer“
Burkhard von Freyberg im Gespräch mit Armin Fischer,  
Gründer des Designbüros DREIMETA
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 designt eher Häuser, die nicht für je

dermann sein müssen. Bleibt es bei 

den Gästen dann auch bei den ange

dachten Zielgruppen? 

Das ist ein interessantes Thema. Die 

Superbuden in Hamburg oder auch 

die von uns gestalteten 25hours-Häu-

ser sind beispielsweise ursprünglich 

auf definierte Lebensstilgruppen hin 

konzipiert worden. Im laufenden Be-

trieb stellt man aber manchmal fest, 

dass nicht nur diese, sondern auch 

Menschen übernachten, die temporär 

das Lebensgefühl des Hotels auf sich 

„übertragen“ wollen. Stichwort „Eska-

pismus“, also raus aus der eigenen 

Wirklichkeit zuhause in eine andere 

Welt eintauchen. Problematisch wird 

es allerdings, wenn das Verhältnis 

kippt, wenn beispielsweise die ambi-

enteprägenden Backpacker kaum 

mehr kommen, da das Hotel von Un-

ternehmensberatern belegt ist, die 

höhere Raten zahlen. Zwar verdient 

der Hotelier kurzfristig mehr, langfris-

tig verliert das Haus aber seine DNA 

und seinen Reiz, weshalb dann auch 

die Berater wieder weiterziehen.

Wann muss man ein Hoteldesign über

arbeiten, wie lange ist die Haltbarkeit 

eines Designs? 

Da spielen zwei Aspekte eine Rolle: Ist 

das Design „out of fashion“ oder ab-

genutzt? Wir ver suchen zum einen, 

ein Design zu kreieren, welches nicht 

aus der Mode kommt. Zum anderen 

ist unser Ansatz, Materialien zu wäh-

len, die mit der Zeit nicht schlechter, 

sondern schöner werden, die eine Pa-

tina bekommen. Ansonsten ist, je 

nach Beanspruchung des Hotels, eine 

Renovierung alle 8 bis 10 Jahre fällig. 

Ein leider meist nicht vermeidbares 

Problem ist übrigens der eigene Ge-

schmack von Eigentümern oder Ho-

teldirektoren, der sich im Laufe der 

Betriebsjahre dahingehend durch-

setzt, dass neue günstigere Gegen-

stände bzw. Möbel in den Betrieb 

„ hineingeschmuggelt“ werden, wel-

che das Design verwässern. 

Du sammelst viel auf Flohmärkten, um 

es dann quasi als letzte „Zutat“ in das 

Interieur der Hotels zu geben. Machen 

das viele andere Hoteldesigner?

Ich kenne sonst keinen, der das so be-

wusst und konsequent macht. Das ist 

ein gewisses Alleinstellungsmerkmal 

von uns. Altes und Kurioses gibt den 

Häusern eine persönliche Note und 

eine Wertigkeit, weil es Gegenstände 

sind, die schon ein Leben hatten und 

nun quasi ein neues bekommen. Ich 

bin kein Freund von Imitationen. 

Was erwiderst du einem Auftragge

ber, der unsicher ist, ob er es sich über

haupt leisten kann, euch zu beauf

tragen? 

Wenn von Anfang an in ein gutes 

 Produkt und ansprechendes inspi-

rierendes Interior Design investiert 

wird, macht sich das später in Form 

von guter Zimmerauslastung, über-

durchschnittlich guten Raten und re-

duzierten Marketingausgaben durch 

gute Publicity bezahlt. Auch tun  

sich Hotels, die „besonders“ sind, oft-

mals leichter, gute Mitarbeiter zu 

 finden. 

Glaubst du, dass man sich als Gast ir

gendwann an Storytelling sattgesehen 

hat und nur noch alles „clean“ haben 

möchte?

Clean ist durchaus auch eine Form 

von Storytelling, es muss nicht alles 

überladen sein. Weniger ist manch-

mal mehr. Das La Granja auf Ibiza 

oder Das Kranzbach – Torhaus sind 

zum Beispiel beide sehr reduziert, um 

eine ruhige Einkehr zur facettenrei-

chen direkten Umgebung zu sein, um 

auch nicht abzulenken von der groß-

artigen Natur. Die Symbiose mit dem 

Standort bildet hier die Geschichte.

Auf welches Projekt bist du besonders 

stolz und warum? 

Natürlich bin ich auf alle unsere Pro-

jekte stolz. Superbude, Altes Hafen-

amt und La Granja sind aber ganz vor-

ne mit dabei. Die Superbude war zum 

Beispiel eine neue, wegweisende 

Form des Hostels. Wir waren die ers-

ten, die Hostels mit einer wertigen 

Materialität und umgenutzten Ge-

genständen, welche Menschen oft 

zum Schmunzeln bringen, auch für 

andere Zielgruppen salon fähig ge-

macht haben. Es gibt für den auf-

merksamen Betrachter in diesem 

Hostel de luxe so viel zu entdecken, 

dass ein Aufenthalt nicht ausreicht.

 

Müsst ihr oft Kompromisse eingehen, 

weil der Auftraggeber andere Vorstel

lungen hat?

Wir haben vielfach freie Hand in dem, 

was wir tun. Natürlich gibt es unzäh-

lige Gespräche, um den Grad an Prak-

tikabilität, Kosten und Ästhetik aus-

zuloten. Und somit müssen in der 

Partnerschaft automatisch Kompro-

misse eingegangen werden. Ein Dis-

kussionspunkt sind beispielsweise 

Böden. Hier gibt es manchmal Auf-

traggeber, die einen günstigen, künst-

lichen, leicht zu reinigenden Vinylbo-

den bevorzugen, während wir in un-

seren Projekten Freunde des Echten 

sind, was natürlich mitunter teurer 

sein kann. Einen Plastikboden in 

Holzoptik versuchen wir dem Auf-

traggeber grundsätzlich auszureden.

Hotelketten mit großen Zimmerkapa

zitäten müssen einen Geschmack tref

fen, der viele Zielgruppen anspricht, 

um die Häuser zu füllen. DREIMETA 

Bikini Island & 
Mountain Hotel, 
Port de Soller, 
 Mallorca.

 Steve Herud
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Tribal Codes2, die bestimmten Lebens-

stilgruppen zur Orientierung, Inspira-

tion sowie Identifizierung dienen. 

Emotionen werden heutzutage 

kommerzialisiert, Erlebnisse wer-

den verkauft und Entertainment ver-

marktet. „Genug geträumt, jetzt wird 

erlebt“, verspricht Jochen Schweizer 

auf seiner Website.3 In der BMW Welt 

wird der einfache Autokauf beson-

ders und bietet „[…] dazu an diesem 

ganz besonderen Tag ein beeindru-

ckendes Rundumerlebnis inklusive 

eines umfassenden Service, der keine 

Wünsche offen lässt“4. Der Europa-

2   Tribal-Codes: „Stammes-Codes“, zumeist Mar-

ken(-zeichen) verbunden mit einem Marken-

versprechen, welche der Identifizierung von 
bestimmten (sozialen) Gruppen dienen können, 

die einen ähnlichen Lebensstil bzw. dasselbe 

Mindset haben.

3   www.jochen-schweizer.de, Einsehdatum: 

06.01.20

4   www.bmw-welt.com, Einsehdatum: 06.01.20

park Rust lockt mit einer Tagesreise 

durch mehrere Länder sowie Epo-

chen5 und spätestens beim Probieren 

eines Weißwursteises mit Senf- und 

Biereis-Beilage beim „Verrückter Eis-

macher“ in München6 oder beim Ver-

zehr des Golden Ottoman Steaks 

(Ribéry #7) im Steakhouse Nusr-Et7 

wird einem klar: Wir leben in einer Er-

lebnisgesellschaft.

Der Trend zum Eskapismus, die 

Flucht aus dem privaten und berufli-

chen Alltag wird sich in den nächsten 

Jahren verstärken. Gastgewerbliche 

Unternehmen, die diesen Trend er-

folgreich bedienen, berücksichtigen 

vor allem die drei Erfolgsfaktoren At-

traktion, Imagination und Perfektion. 

Attraktionen machen das Angebot 

einzigartig und unvergleichlich. Illu-

5   www.europapark.de, Einsehdatum: 06.01.20

6   Bohlmann, 2012, S. 1

7   Frehse, 2019, S. 2

Differenzierung durch Inszenierung
Erfolgsfaktor lebensstilspezifische Customer Journey

Axel Gruner

Die Zeiten, in denen sich Konsum und 

Bedarfsdeckung proportional zueinan-

der verhielten, sind vorbei: Kunden 

kaufen Produkte nicht mehr aus-

schließlich ihres Nutzens wegen, Gäste 

besuchen Restaurants nicht mehr al-

lein, um satt zu werden, und bei der 

Buchungsentscheidung für ein Hotel 

spielt die Lage nicht zwingend die 

wichtigste Rolle. Häufig kauft der Kun-

de bzw. bucht der Gast vielmehr den 

dazugehörigen Lifestyle, den ihm die 

Medien schmackhaft machen. Wir ten-

dieren zu Authentizität und Individua-

lisierung: Wir wollen nicht einfach nur 

konsumieren, wir wollen erleben1, in-

spiriert werden und die Lebenszeit mit 

ähnlich denkenden Menschen verbrin-

gen. Touristische Marken werden zu 

1   Gruner et al., 2014, S. 6

Impressionen 
 Nusr-Et Dubai.

 Axel Gruner
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sionen sowie inszenierter Kulissen-

zauber kreieren eine Imagination, die 

so realistisch wie möglich sein sollte. 

Bei der Planung und Kontrolle der 

Konzepte ist Perfektion gefragt, es gilt 

das Null-Fehler-Prinzip!8 Basierend 

auf der Erkenntnis, dass perfekt insze-

nierte Erlebnisse für begeisterte Kun-

den und damit einhergehend für hö-

here Umsätze sowie Reputation sor-

gen, beschäftigen sich auch in der 

Tourismusindustrie Marketingstrate-

gen zunehmend mit der internen 

Darstellung, Analyse und Optimie-

rung der sogenannten „Kundenreise“ 

8   Gruner et al., 2014, S. 12ff.

(engl. Customer Journey) und Innen-

architekten mit instagramgerechten 

Motiven. 

Touchpoints werden zu 

 „Trustpoints“

Die unterschiedlichen Kontaktpunk-

te (engl. Touchpoints) von (potenziel-

len) Kunden mit einem Produkt, einer 

Marke oder einem Unternehmen von 

der Anbietersuche bis zur Inan-

spruchnahme der Dienstleistung so-

wie danach werden kontinuierlich 

analysiert und optimiert. Die Touch-

points sollen zu „Trustpoints“ wer-

den: Berührungspunkte, die Vertrau-

en schaffen und die jeweilige Lebens-

stilsituation im Idealfall positiv be-

einflussen sowie am Point of Sale zu 

Kaufhandlungen führen. 

Als Touchpoints werden in die-

sem Zusammenhang sämtliche Kon-

taktpunkte bezeichnet: von klassi-

scher Werbung (Anzeigen, TV- oder 

Radio-Spot etc.) über Online-Marke-

tingmaßnahmen auf Bewertungspor-

talen bis zu den einzelnen Kontakt-

punkten im Rahmen der Inanspruch-

nahme der Dienstleistung.

Customer Journey visualisieren 

und analysieren

Durch die Visualisierung der unter-

nehmensspezifischen Kundenreise 

Online-Interakti-
onspunkte im Rah-
men der Customer 
Journey.

 Meier/Ingenil-
lem, 2020, o. S.

Anzeige
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(engl. Customer Journey Mapping) 

können Unternehmen die Schritte, 

welche ihre Kunden zurücklegen, 

nahtlos an jedem Touchpoint verfol-

gen.9 Das Visualisieren und Analysie-

ren der lebensstilspezifischen Custo-

mer Journey hat zum Ziel, Dienstleis-

tungen marktgerecht zu optimieren. 

– Wichtig ist in diesem Zusammen-

hang die Erkenntnis, dass Kunden 

bzw. Gäste je nach Lebensstilsituation 

andere Bedürfnisse haben und dem-

zufolge die Begeisterungsfaktoren 

darauf abgestimmt werden müssen. 

Ein Gast, der als Tagungsteilnehmer 

das Hotel besucht, hat andere Anfor-

derungen, als wenn er als Referent 

diese Veranstaltung leiten würde; der 

Familienvater mit drei Kindern er-

wartet eine differente Dienstleistung, 

als wenn er in diesem Hotel mit sei-

nen Motorradfreunden absteigt; ein 

Rendezvous wiederum bedarf eine 

unterschiedlichere Inszenierung so-

wie Ansprache seitens des Personals 

als ein Geschäftsessen. 

Um den heutigen hybriden, mul-

tioptionalen und vielgereisten Gast 

zu begeistern, ist ein ganzheitlicher 

Ansatz zu verfolgen, welcher auch 

den umfassenden Einsatz der neuen 

Medien berücksichtigt: Die lebensstil-

spezifische Customer Journey will 

hinterfragt und designt sein. Hierauf 

haben sich nicht nur Innenarchitek-

turbüros wie DREIMETA, SODA 

GROUP, JOI Design oder BWM Archi-

tekten spezialisiert, sondern bei-

spielsweise auch Online-Marketin-

gunternehmen wie Toedt, Dr. Selk & 

Coll. oder Online Birds. Damit Dienst-

leistungen im Rahmen der designten 

Customer Journey bei unterschiedli-

chen Akteuren stets auf demselben 

hohen Niveau erbracht werden, bietet 

es sich an, wie beispielsweise im 

Münchner Brenner Opern-Grill prak-

tiziert, die einzelnen Schritte in ei-

nem bebilderten Service-Drehbuch 

festzuhalten.

Moderne Technologie im Einsatz

Im Rahmen der Customer-Journey- 

Gestaltung gilt es zudem Zeit, Energie 

und Kosten einzusparen. 

Der unterstützende Einsatz mo-

derner Technologien in sämtlichen 

Betriebsbereichen – von der mobilen 

9 Melnik, 2019, o. S. 

Online-Kasse, Online-Marketing, com-

putergesteuerten Schankanlagen bis 

zum Backoffice – kompensiert fehlen-

de Fachkräfte und erhöht langfristig 

die Wirtschaftlichkeit der Unterneh-

men. Routineaufgaben können auto-

matisiert und die Organisation sowie 

Verwaltung durch Digitalisierung ver-

schlankt werden. Statt manuell wird 

die Temperatur im Kühlhaus per 

Computer kontrolliert und gesteuert. 

In der Küche verringern moderne Ge-

räte den Raumbedarf und steigern die 

Effizienz durch optimierte Struktu-

ren. So sind gastgewerbliche Betriebe 

in der Lage, Stoßzeiten sowie Veran-

staltungen mit hoher Teilnehmerzahl 

erfolgreich zu bewältigen. Mitarbeiter 

informieren sich über Dienstpläne 

nicht mehr am Schwarzen Brett, son-

dern über eine App. Auch die Gast-

kommunikation findet zunehmend 

auf Internet-basierten Kanälen statt. 

In der Gastronomie finden Angebote 

wie Bezahlen mit dem Handy, die 

Tischreservierung, Online-Feedback 

und Gutscheinkauf positive Reso-

nanz. Vor allem die digital aufgewach-

senen Generationen X und Y erwar-

ten ein zeitgemäßer Technik adäqua-

tes Angebot. Technische Innovatio-

nen verändern Märkte; Hoteliers und 

Gastronomen müssen damit Schritt 

halten, denn Gäste und Mitarbeiter 

erwarten dies.10

Fazit

Die lebensstilspezifische Kundenper-

spektive einzunehmen und die emo-

tionale Reise aus der Sicht der Nach-

frager zu betrachten, ermöglicht Un-

ternehmern, die sich wandelnden Be-

dürfnisse der relevanten Lebensstil-

gruppen zu erkennen, Servicelücken 

zu identifizieren und ihr Angebot ent-

sprechend effizienter sowie für den 

Gast erlebnisreicher zu gestalten.

Schon im Rahmen der Gästegewin-

nung sowie des Buchungsprozesses 

sollten sich die Gastgeber fragen, in 

welcher Lebensstilsituation sich die 

Gäste während des Aufenthaltes be-

finden werden und wie die diesbezüg-

lichen Dienstleistungserwartungen 

erfüllt oder gar zu übertreffen sind. 

Kleinigkeiten, wie beispielsweise ei-

nen (alkoholfreien) Cocktail zur Be-

grüßung, Überraschungseier für die 

10  Ploner, 2017, o. S.

Kinder und auf die Größe der Gäste 

abgestimmte Bademäntel auf dem 

Zimmer, werden die junge Familie be-

geistern, während sich das verliebte 

Paar über eine Flasche eisgekühlten 

Begrüßungs-Prosecco bzw. -Champa-

gner, Petits Fours, frische Schnittblu-

men sowie ein schönes Bett-Set-up 

freut. 

Die Nachfrage, ob „alles“ den (le-

bensstilspezifischen) Vorstellungen 

der Gäste entspricht, sollte obligato-

risch innerhalb der ersten halben 

Stunde gestellt werden. Zum Zeit-

punkt des Auscheckens ist dieselbe 

Frage eher eine Höflichkeitsfloskel, da 

die (Er-)Lebenszeit der Hotelgäste 

nun nicht mehr nach deren Wün-

schen gestaltet oder gar erhöht wer-

den kann. Dass dieses strategische, 

kontinuierlich hinterfragte und auf 

die jeweilige Lebensstilsituation des 

Kunden abgestimmte Handeln zu 

wirtschaftlichem Erfolg führt, zeigt 

sich in der Bilanz, dem Bekanntheits-

grad sowie Image der so handelnden 

Dienstleister wie beispielsweise Euro-

pa-Park, 25hours, Soho House, NENI, 

Nusr-Et, L´Osteria, Gekko Group (u. a. 

Provocateur, Roomers), Hoxton, Ruby 

oder auch Ace Hotels sowie zukünf- 

tig bei den sich derzeit im Transfor-

mationsprozess befindenden Travel 

Charme Hotels.   
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Freunden erleben
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den Marco Polo Scouts
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Designing desires
Einsatz von Erlebnistechnologien in der Destinationsentwicklung

Markus Pillmayer

Christian Mikunda,  

Experte der Experience Economy 1

Die Menschen sind verrückt nach Gefühlen, 
weil sie ihnen zeigen, wer sie sind und weshalb 
es sich lohnt, auf der Welt zu sein.

„Erst kam die Fresswelle, dann die 

Konsumwelle und dann das Haus. Und 

jetzt frage ich mich: Was kann ich 

sonst noch mit mir machen?“ 2 Das zu-

gegebenermaßen recht provokant 

klingende Zitat des Zukunftsforschers 

und bis 2007 wissenschaftlichen Lei-

ters der Stiftung für Zukunftsfragen 

bringt das Dilemma auf den Punkt: Die 

Freizeit- und Tourismusindustrie lockt 

Millionen von Freizeit- und Erlebnis-

konsumenten, die materiell betrachtet 

1  http://www.mikunda.com/upload/73/

download/expodata-interview-mikunda.pdf 

[27.12.2019]

2  Opaschowski, 2013, S. 282

zwar über fast alles verfügen, aber 

trotzdem immer noch nach mehr stre-

ben. Das Erlebnis soll Konsumlange-

weile ersetzen. Markante Slogans, wie 

beispielsweise „Du bist, was du er-

lebst“ von Jochen Schweizer, der Men-

schen mit außergewöhnlichen Erleb-

nissen begeistern möchte, zeugen da-

von (siehe Abbildung 1). Nicht mehr 

nur Bedürfnisse sollen gestillt werden, 

sondern Erlebnisse schaffen ist „in“, 

der postmoderne Mensch handelt zu-

nehmend erlebnisorientiert.

Der Tourist im Fokus der 

 Experience Economy

In Anlehnung an das Konzept der Ex-

perience Economy von Pine und Gil-

more3 sind einzigartige, unvergleich-

liche Erlebnisse gefordert, die über 

den reinen Konsum von Produkten 

und Dienstleistungen hinausgehen. 

3  Pine/Gilmore, 2011, S. 3ff.

Die gleichbleibend hohe Produkt- 

und Dienstleistungsqualität insbe-

sondere in Industrienationen kann 

nicht mehr alleine zur Differenzie-

rung und der damit verbundenen 

Wahl für oder gegen ein Produkt her-

angezogen werden. Dieses neue Para-

digma von einzigartigen und unver-

gesslichen Erlebnissen erfordert von 

touristischen Dienstleistern einen 

Mehraufwand und die Entwicklung 

eindeutiger Mehrwerte für Produkte 

und Dienstleistungen, die bereits 

eine konsistente, hohe funktionale 

Qualität erreicht haben. Im Fokus ste-

hen in diesem Kontext die intelligen-

te Kombination aus Entertainment 

(Unterhaltung), Education (Bildung), 

Escapism (Flucht aus dem Alltag) und 

Esthetics (Ästhetik), wodurch im 

Ideal fall alle Sinne der Reisenden 

 angesprochen werden sollen. 

Abb. 1: Rafting-Er-
lebnisse bei Jochen 
 Schweizer.

 Jochen 
 Schweizer

English version  
of this article 
available for  
iOS and Android  
on our app 
“Tourismus 
Management 
Passport”
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Tussyadiah4 geht vor diesem Hin

tergrund in ihren Überlegungen wei

ter und benennt für die Produktion 

von Erlebnissen sechs zentrale Ele

mente: Themes (Thema), Stories (Ge

schichte), Atmospherics (Atmosphä

re), Affordances (Aufforderungscha

rakter), Co-Creation (Mitgestaltung) 

und Technology (Technologie). Wie in 

Abbildung 3 dargestellt, weist jedes 

dieser Elemente einen spezifischen 

Charakter auf, der wiederum be

stimmt, welche Emotionen empfan

gen, interpretiert und kommuniziert 

werden, um unvergessliche Besuch

erlebnisse zu schaffen.

Damit ist die eindeutige Verbin

dung zwischen Umweltanreizen, 

Wahrnehmungen und Emotionen – 

die letztlich zu einer Entscheidungs

findung führen – und der spezifi

schen Natur touristischer Erlebnisse, 

die sich vor diesem Hintergrund stark 

differenzieren können, eine der wich

tigsten Erkenntnisse der Erlebnisfor

schung der vergangenen Jahrzehnte.5 

Hierin liegt eine der zentralen Her

ausforderungen für Destinationsma

nagementorganisationen, die Sinne 

ihrer Gäste nachhaltig zu adressieren, 

denn die menschlichen Sinne dienen 

der physiologischen Wahrnehmung 

der Umwelt und damit der Destinati

on, in der sich Touristen aufhalten 

bzw. in die sie sich begeben möchten.

Touristische Erfahrung durch Sinne 

verstehen

Unsere Sinnesorgane lassen uns se

hen, hören, riechen, schmecken und 

fühlen. Darüber hinaus verfügt der 

Mensch noch über Temperatursinn, 

4  Tussyadiah, 2014

5  Fesenmaier/ Xiang, 2017, S. 6

Schmerzempfindung, Gleichge

wichtssinn und Körperempfindung.6 

Die menschlichen Sinne, so postuliert 

Krishna7, sind die zentrale Grundlage, 

wie der menschliche Körper Informa

tionen sammelt und diese für das 

Verstehen oder die Entwicklung von 

Bedeutungen, Einstellungen, Verhal

ten und Erinnerungen zurate zieht. 

Dies spiegelt sich in der Abbildung 2 

wider:

Im Kontext von Tourismus sehen, 

hören, riechen, berühren und schme

cken die Gäste, wenn sie eine Destina

tion erkunden, in Kombination mit 

ihren eigenen Gedanken und vergan

genen Erfahrungen.8 Der menschli

che Körper nimmt eine spezifische 

Bedeutung der Destination für das ei

gene Selbst wahr und vermittelt eine 

positive, neutrale oder negative Infor

mation. Pine und Gilmore plädieren 

in diesem Kontext, alle Sinne anzu

sprechen: “The sensory stimulants 

that accompany an experience should 

support and enhance its theme. The 

more senses an experience engages, 

the more effective and memorable it 

can be. Smart shoeshine operators 

augment the smell of polish with crisp 

snaps of the cloth, scents and sounds 

that don’t make the shoes any shinier 

but do make the experience more en-

gaging. Savvy hair stylists shampoo 

and apply lotions not simply because 

the styling requires it but because they 

add more tactile sensations to the 

customer experience. Similarly, 

grocery stores pipe bakery smells into 

the aisles, and some use light and 

6  Bundesministerium für Bildung und Forschung 

(BMBF), 2006, S. 9ff.

7  Krishna, 2012, S. 344

8  Kim/Fesenmaier, 2015, S. 1

sound to simulate thunderstorms 

when misting their produce.” 9

Da unsere emotionalen und kog

nitiven Reaktionen auf Destinatio

nen auch durch verkörperte Erfah

rungen erklärt werden können, ist 

das Verständnis dieses Prozesses ein 

Schlüssel zur Gestaltung touristi

scher Erfahrungen.10 Die sensorische 

Erfahrung von Reisenden, die Unter

scheidung von anderen kognitiven 

Prozessen und die Messung ver

schiedener sensorischer Modalitäten 

können eine umfangreiche Datenba

sis liefern: Für die Erlebnisinszenie

rung, dem damit verbundenen Pro

duktdesign und letztlich einer Wett

bewerbsdifferenzierung leistet diese 

einen entscheidenden Beitrag. Pro

duktentwicklung bzw. design im 

Tourismus, so postulieren Wagner, 

9  Pine/Gilmore, 1998, S. 104

10  Nguyen/Gyehee, 2018, S. 23f.

Abb. 3: Konzeptio-
neller Rahmen für 
das Design touristi-
scher Erlebnisse.

 Eigene Darstel-
lung in Anlehnung 
an Kim und Fesen-
maier, 2015, S. 2

Abb. 2: Design von 
touristischen Erleb-
nissen.

 Eigene Darstel-
lung in Anlehnung 
an Fesenmaier und 
Xiang, 2017, S. 6
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Schobert und Steckenbauer11, ist 

stark mit dem Schaffen unvergessli-

cher Erfahrungen verknüpft. Reisen 

als komplexes Phänomen zu kontex-

tualisieren ist die Grundlage, touris-

tische Produktgestaltung an indivi-

duellen Erwartungen und Bedürfnis-

sen der Gäste auszurichten. Die stra-

tegische Planung und das Produkt-

design der Destinationsmanager 

treffen dabei auf die Erwartungen 

der Touristen. Im Sinne einer condi-

tio sine qua non wird emotionale 

Produktentwicklung somit zu einer 

neuen Form des Destinationsmarke-

tings.

Einsatz von Erlebnistechnologien 

zur Erlebnismessung

Erlebnistechnologien sind Technolo-

gien, die für Gäste und Reisende neue 

Formen der Beteiligung und Erfah-

rungen schaffen und die eine Vielzahl 

an Daten an jenen Touch Points12 ge-

nerieren, an denen Gäste und Reisen-

de mit dem touristischen Produkt 

bzw. der Destination in Berührung 

kommen. Das gilt für Tourist-Infor-

mationen, Unterkunftsbetriebe, Mo-

bilitätsträger, Freizeitparks, Thermen, 

Museen, Events, Festivals u. v. m. Er-

lebnistechnologien können von mo-

bilen Technologien wie Smartphones 

oder Tablets über tragbare Technolo-

gien – sogenannte Wearables – bis hin 

zu festen oder physischen digitalen 

In stallationen reichen. Während Er-

lebnistechnologien in der Handels-

forschung schon seit Jahren erfolg-

reich als Erhebungsinstrumentarien 

zum Einsatz kommen, stehen sie in 

der Tourismusforschung noch relativ 

am Anfang.13

11  Wagner et al., 2019, S. 10

12  = Berührungspunkt zwischen Tourist und touris-

tischem Produkt

13  Ensafi, 2019, S. 8, Scott et al., 2017, S. 1244

Beispiele für Erlebnistechnologien 

sind u. a.:

 • Beacons14, Smartwatches (vgl. Abb. 

4), Eye Tracker, digitale oder interak-

tive Installationen auf der Basis von 

Bewegungssensoren,

 • Biosensoren zur Messung von Mus-

keltonus, Gang- und Laufanalyse, 

Hautdiagnostik, Cell Regulation 

Screening15,

 • Variationen verschiedener immersi-

ver Bildschirmtechnologien wie 

Augmented und Virtual Reality, Ho-

logramme und Klangerlebnisse, die 

allesamt die Atmosphäre in einer 

bestimmten physischen Umgebung 

betonen.

Inhalt der Erlebnistechnologien ist in 

der Regel eine Anleitung, um Gäste zu 

informieren, zu unterhalten oder das 

Lernen bestimmter Sachverhalte zu 

unterstützen. Der Einsatz dieser Tech-

nologien reicht von der reinen Ser-

viceinformation bis hin zum Design 

künstlicher (digitaler) Erlebniswelten.

Erlebnismessung als Grundlage 

zur Erlebnisinszenierung

Die Vorteile der Erlebnismessung 

durch den Einsatz von Erlebnistech-

nologien liegen auf der Hand – insbe-

sondere für touristische Unterneh-

men und Destinationsmanagement-

organisationen. Die gewonnenen Er-

kenntnisse ermöglichen es zu verste-

hen, was Touristen innerhalb einer 

Destination mit ihren Sinnen wahr-

nehmen. Vor diesem Hintergrund 

können Destinationsmanager touris-

14  = Sender in unterschiedlichen Größen, die zu-

sätzliche Informationen via Bluetooth-Signal auf 

ein Mobile Device wie bspw. ein Smartphone 

schicken. So können während der Customer 

Journey relevante Angebote wie z. B. Tourenvor-

schläge für Familien, unterbreitet werden, falls 

der Gast mit Kindern reist. Beacons, die in der 

Destination verteilt sind, lokalisieren den Gast 

und lösen das Versenden ortsspezifischer Infor-
mationen zu Sehenswürdigkeiten etc. aus.

15  = Stoffwechselanalyse

tische Produkte je nach strategischer 

Ausrichtung modifizieren oder gege-

benenfalls neu konzipieren, um sie 

für die Gäste attraktiv zu designen. 

Ein besseres Verständnis für die Wir-

kung der Sinne auf Emotionen er-

möglicht Destinationsmanagern ein 

effizienteres und v. a. effektiveres De-

sign – sei es vom Innenbereich einer 

Hotellobby, einer Tourist-Informati-

on, eines Wander- oder Fahrradweges 

oder einer Themenroute, um diese 

maßgeschneidert auf die individuel-

len Bedürfnisse der einzelnen Reisen-

den auszurichten und somit einzigar-

tig und unvergesslich zu machen. Er-

lebnisse, damit verbundene Emotio-

nen und das wahrgenommene Desti-

nationsimage haben einen Einfluss 

auf Gästezufriedenheit und Gästever-

halten.16 Dies führt, so zeigen Nguyen 

und Gyehee auf, zu einer höheren 

Destinationsloyalität und einem kla-

reren Destinationsimage.17

Ein neuer (kritischer?) Blick auf die 

Experience Economy?

Das Design sinnvoller Erlebniskon-

zepte kann nicht ohne direkte Beteili-

gung des (potentiellen) Kunden bzw. 

Gastes erfolgen. Im Allgemeinen wird 

daher ein relativer Prozentsatz an Ide-

en und Innovationen letztlich schei-

tern, da Beteiligungsprozesse i. d. R. 

einen zeitlichen und finanziellen Auf-

wand bedeuten.18 Kapital wird ver-

nichtet, da Organisationen zu lange 

in Ideen und Konzepte investieren, 

die entweder nur aus internen Gremi-

en heraus entwickelt wurden oder der 

Empfehlung von rhetorisch gewand-

ten Tourismusberatern folgen. Dies 

kann, wie Storch und Pillmayer auf-

zeigen, vermieden werden, sofern der 

potentielle Gast von Anfang an direkt 

involviert wird.19 Eine bloße Befra-

gung von Gästen und Reisenden bie-

tet keine ausreichende Zuverlässig-

keit, da sich die Absichten der Befrag-

ten von ihrem tatsächlichen Verhal-

ten unterscheiden können. Die Mes-

sung des tatsächlichen Verhaltens 

hingegen durch Erlebnistechnologi-

en, die heute dank technologischer 

Innovationen zur Verfügung stehen, 

16  Prayag et al., 2017

17  Nguyen/Gyehee, 2018, S. 31ff.

18  Boswijk et al., 2007

19  Storch/Pillmayer, 2018

Abb. 4: Smart-
watches gehören zu 
den sogenannten 
Wearables und wer-
den in Alltag und 
Sport immer popu-
lärer.

 New Africa/
stock.adobe.com
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sollte ergänzend in Betracht gezogen 

werden. Sind die Resultate nicht viel-

versprechend, lassen sich Zeit und In-

vestitionen sinnvoller verwenden – 

ein anvisiertes Erlebniskonzept kann 

so frühzeitig ad acta gelegt werden. 

Ist ein Konzept nachweislich attraktiv, 

mit dem gewählten Design ein 

schneller und profitabler Rollout eine 

realisierbare Möglichkeit, lassen sich 

in einem globalisierten Markt mit 

austauschbaren Produkten Wettbe-

werbsvorteile generieren.

Eine bis dato überschaubare An-

zahl an internationalen Forschungs-

vorhaben hat sich mit dem Einsatz 

von Erlebnistechnologien im touris-

tischen Kontext auseinanderge-

setzt.20 Kommentare in Hinblick auf 

Datenschutz, Datenspeicherung, Wei-

terverwendung der sensiblen Daten 

bzw. möglicher Datenmissbrauch 

bleiben mangelhaft; ebenso wird eine 

ethische Dimension in der Diskussi-

on schmerzlich vermisst. Sowohl Ver-

treter der Scientific Community als 

auch von Destinationen wären bei al-

len Vorteilen, die die Erlebnismes-

sung mittels Einsatz von Technologi-

en mit sich bringt, gut beraten sich 

vorab darüber ausreichend und in-

tensiv Gedanken zu machen. 

20  Martins et al., 2017, Neuhofer et al., 2012, Tus-

syadiah/Park, 2018
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„Lernen“ im Museum
Wie Ausstellungs- und Raumdesign Wissen transportieren

Norbert Klassen, Tilman Schröder, 

Roman Tischberger

Wozu eigentlich Museen? Museen zäh-

len in vielen Destinationen zu den zen-

tralen Einrichtungen der touristischen 

Infrastruktur.1 Ein Blick in das Portal 

trip advisor.com zeigt, dass das British 

Museum in London, der Prado in Mad-

rid oder das National 9/11 Museum in 

1  Vgl. van Aalst/Boogaarts, 2002, S. 195

New York bei Reisenden weit oben auf der 

Liste der beliebtesten Sehenswürdigkeiten 

vor Ort stehen. Museen werden jedoch 

selbstverständlich nicht nur von Touristen, 

sondern auch von der einheimischen Bevöl-

kerung besucht.
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Museen, insbesondere solche mit 

historischem Bezug, sind Orte 

gesellschaftlicher Erinnerungskultur. 

Sie stellen Objekte aus, anhand derer 

Vergangenheit reproduziert wird. Mit 

ihren Ausstellungen entscheiden Mu-

seen darüber, woran sich Gesellschaf-

ten erinnern und was überhaupt als 

erinnernswert erachtet wird. Gleich-

zeitig formen Museen durch die be-

wusste Auswahl von Objekten und 

das spezifische Design von Ausstel-

lungen die Art und Weise, wie wir uns 

an die Vergangenheit erinnern.2 Aus-

stellungen vermitteln somit ein kon-

struiertes Bild der Vergangenheit, das 

der tatsächlichen Vergangenheit – je 

nach Intention der Kuratoren – mehr 

oder weniger gerecht wird. Dem De-

sign von Museen und ihren Ausstel-

lungen kommt daher eine besondere 

und gesellschaftlich identitätsbilden-

de Funktion zu. Museen prägen das 

kulturelle Gedächtnis einer Gesell-

schaft.3

Der Ursprung des Museums, wie 

wir es heute kennen, liegt im antiken 

Griechenland. Dort war das Mouseion 

als „Tempel der Musen“ der literari-

schen und künstlerischen Schöpfung 

gewidmet.4 Unser Verständnis von 

dem, was als erinnernswert gilt, hat 

sich jedoch seither stark gewandelt. 

Neben der Kunst empfinden wir auch 

historische, technische, naturwissen-

schaftliche und – bisweilen vermeint-

lich banale – alltagskulturelle Wis-

sensvorräte als erinnernswert und so-

mit für das Museum geeignet. Die 

Objekte, anhand derer diese Wissens-

bestände abrufbar gemacht werden, 

müssen dabei nicht notwendigerwei-

se materielle Gegenstände sein. Auch 

immaterielles, kulturelles Erbe lässt 

sich im Museum ausstellen bzw. er-

lebbar machen.5

Wissensvermittlung im Museum

Museen sammeln Objekte, kümmern 

sich um deren Bewahrung, Konservie-

rung und Erforschung und stellen sie 

für Besucher aus, um Wissen weiter-

zugeben.6 Die Vermittlung von Wis-

sen in Museen hängt eng mit dem De-

2  Vgl. Berek, 2009, S. 33

3  Vgl. ebenda, S. 43

4  Vgl. Bast, 2018, S. 5; Mavragani, 2018, S. 40

5  Vgl. Commandeur et al., 2016, S. 25

6  Vgl. Landa, 2017, S. 33

sign einer Ausstellung zusammen. 

Der vorliegende Beitrag will zeigen, 

welche pädagogischen Leitlinien für 

die Wissensvermittlung in Museen 

von Bedeutung sind, was Besucher 

von Museen erwarten und wie Muse-

en ihre Ausstellungen gestalten kön-

nen, um diesen Anforderungen ge-

recht zu werden.

Noch bis in die zweite Hälfte des 

20. Jahrhunderts galten Museen als 

Treffpunkte der intellektuellen und 

kulturellen Eliten, in denen die Be-

dürfnisse der Bevölkerungsmehrheit 

kaum Berücksichtigung fanden.7 Die-

ses elitäre Museumsverständnis ging 

einher mit einer statischen und vor-

wiegend textbasierten Informations-

präsentation und wenig Interaktions-

spielraum für die Besucher.8 Museen 

und das Verständnis von Wissensver-

mittlung haben sich im Laufe der 

letzten Jahrzehnte jedoch stark ge-

wandelt – nicht nur vor dem Hinter-

grund moderner Lerntheorien, son-

dern auch aufgrund der Verfügbar-

keit vielseitiger und potenziell inter-

aktiver digitaler Medien.

Das Vermitteln von Wissen, oder 

anders gesagt, das „Lernen“ im Muse-

um ist nicht mit dem strukturierten 

und formalisierten Wissenserwerb in 

Schulen und Hochschulen vergleich-

bar.9 Museumsbesucher kommen 

freiwillig und aus ganz unterschiedli-

chen Beweggründen ins Museum. Sie 

lassen sich bei der Auswahl und Re-

zeption von Ausstellungsinhalten 

vorrangig von den eigenen Interessen 

leiten. Manche besuchen das Muse-

um aus eigener Initiative, suchen ge-

zielt nach Informationen und setzen 

sich intensiv mit den ausgestellten 

Inhalten auseinander. Andere wiede-

rum kommen als Teil einer Gruppe, 

verfolgen kein spezifisches Erkennt-

nisinteresse und betrachten die Aus-

stellung eher oberflächlich. Muse-

umspädagogen bezeichnen diese 

Form des Wissenserwerbs als „free 

choice learning“.

Die Grundlage für das moderne 

und besuchergerechte Design von 

Ausstellungen ist die sogenannte 

Konstruktivistische Lerntheorie. Ler-

7  Vgl. Kirchberg, 2016, S. 130

8  Vgl. Moyrer, 2016, S. 249

9  Vgl. zu diesen und den folgenden Ausführungen 

Lewalter, 2016, S. 121ff

Abb. 1: Digitales Story telling im Augsburger 
 „Fugger und Welser Erlebnismuseum“: ein 
fiktives Gespräch zwischen Jakob  Fugger und 
Bartho lomäus V. Welser. 

 Ilja Sallacz,  LIQUID Agentur  
für Gestaltung,  Augsburg
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nen wird dabei nicht als das passive 

und rein kognitiv gesteuerte Verar-

beiten von Informationen verstan-

den, sondern als ein aktiver, vom Ler-

nenden selbst gesteuerter Prozess, 

der nicht nur auf kognitiver, sondern 

auch auf emotionaler Ebene abläuft 

und stark von der jeweiligen Lernsitu-

ation sowie dem sozialen Umfeld der 

Lernenden abhängig ist. Modernes 

Museumsdesign bedeutet, konstruk-

tivistisch verstandenes Lernen best-

möglich zu fördern. Was heißt dies im 

Einzelnen?

Das formalisierte und angeleitete 

Lernen in Schule oder Hochschule hat 

häufig ein bestimmtes Lernergebnis, 

wie beispielsweise einen Wissenszu-

wachs, zum Ziel. Gleichzeitig ist for-

malisiertes Lernen oft extrinsisch 

motiviert; z. B. wird gelernt, um eine 

Klausur zu bestehen. Für Museums-

besucher kann jedoch die Lernerfah-

rung deutlich wichtiger sein als ein 

konkretes Lernergebnis. Im Gegen-

satz zum formalisierten Lernen, das 

oft als mühsam und anstrengend er-

lebt wird, wird das „free choice lear-

ning“ im Museum als positiv und 

spannend wahrgenommen, da man 

die Inhalte selbstständig mit mehre-

ren Sinnen wahrnehmen und erkun-

den kann. Museen sollten daher die 

Gelegenheit zum eigenständigen und 

interaktiven Ausprobieren bieten, um 

Freude am Mitmachen und in der Fol-

ge intrinsisch motiviertes Lernen zu 

ermöglichen. Dazu zählt auch, die In-

formationen für Zielgruppen mit un-

terschiedlichen Voraussetzungen 

und Vorkenntnissen aufzubereiten. 

Ebenso ist zu berücksichtigen, dass 

nicht alle Besucher unbedingt mit-

machen und interagieren möchten. 

Diese pädagogischen Grundsätze 

bringen in erster Linie Herausforde-

rungen für das Design von Texten, 

Bildern, Filmen und digitalen sowie 

interaktiven Medien in Ausstellungen 

mit sich.

Um Freude am Lernen zu fördern, 

ist es zusätzlich wichtig, mit dem De-

sign einer Ausstellung situationales 

Interesse zu wecken, beispielsweise 

durch Überraschungseffekte, ver-

meintliche Widersprüche oder Bezü-

ge zur Alltags- und Lebenswelt der Be-

sucher. Die Anordnung von Objekten, 

Raum- und Sichtachsen in der Aus-

stellung sowie die Lenkung von Besu-

chern durch eine Ausstellung können 

hierzu einen wichtigen Beitrag leis-

ten. Darüber hinaus muss das Muse-

umsdesign der Tatsache Rechnung 

tragen, dass die Mehrzahl der Besu-

cher in Begleitung anderer ins Muse-

um kommt. Wichtig ist, die Ausstel-

lungsräume so zu gestalten, dass Be-

sucher die Inhalte gemeinsam erkun-

den können und die Möglichkeit ha-

ben, sich über die Objekte und 

Wissensbestände auszutauschen. 

Analoge Medien in Ausstellungen

Texte in Ausstellungen

Trotz des digitalen Wandels spielen 

Texte im Design von Ausstellungen 

nach wie vor eine große Rolle. Beim 

Gestalten von Texten sind jedoch ver-

schiedene Faktoren zu berücksichti-

gen, die nachfolgend kurz skizziert 

werden sollen. Ganz grundsätzlich ist 

festzuhalten, dass Museumsbesucher 

nur einen sehr geringen Teil aller Tex-

te einer Ausstellung lesen, so dass 

sich der Grundsatz „so wenig Text wie 

möglich, so viel Text wie nötig“ etab-

liert hat. Texte in Ausstellungen ver-

mitteln nicht nur Informationen, 

sondern erfüllen zahlreiche weitere 

Funktionen.10 Neben den klassischen 

Objekttexten zur Erklärung von Ex-

ponaten werden übergreifende 

Raumtexte, Orientierungstexte, Zita-

te sowie alle Arten von digitalen und 

nicht digitalen Text-Bild-Kombinati-

onen eingesetzt.11 Diese Texte vermit-

teln Informationen, bieten Orientie-

rung, wecken Emotionen oder for-

dern die Besucher zum Handeln oder 

Nachdenken auf.12 Stilistisch ist dar-

auf zu achten, dass der Tonfall die ge-

wünschte Atmosphäre der Ausstel-

lung widerspiegeln sollte. Herablas-

sende, belehrende oder unnötig kom-

plizierte Formulierungen sollten ver-

mieden werden; die intendierten 

Zielgruppen müssen die Texte verste-

hen und annehmen können.13 Auch 

sollten die Texte leserfreundlich 

strukturiert sein, z. B. durch geeignete 

Zwischenüberschriften oder die An-

ordnung in Listenform. 

Um Informationen für Besucher 

leichter verständlich zu machen, 

kann es sich anbieten, im Museum 

Elemente des Storytelling zu nutzen 

10  Vgl. Mergen, 2016, S. 193

11  Vgl. ebenda

12  Vgl. ebenda

13  Vgl. ebenda

Abb. 2: Ausstellungs-
katalog und Muse-
ums-App im Utah 
 Beach Museum: Be-
sucher können die In-
formationen mittler-
weile auch auf dem 
eigenen Smartphone 
oder Tablet abrufen.

 Norbert Klassen
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glaubwürdig und transparent ein.15 

Vergessen werden sollte jedoch nicht, 

dass Ausstellungsmacher die gezeig-

ten Fotos ganz bewusst auswählen 

und andere Fotos somit ebenso be-

wusst ausblenden. Davon ganz abge-

sehen spiegelt jedes Foto die subjek-

tive Wahrnehmung des Fotografen 

wider, der für seine Aufnahme be-

wusst einen spezifischen Anlass, ei-

nen spezifischen Moment und einen 

spezifischen Bildausschnitt gewählt 

hat.16 Mit Fotos lassen sich somit die 

Tonalität einer Ausstellung sowie die 

Wahrnehmung durch die Besucher 

sehr bewusst steuern.

Bilder sind darüber hinaus grund-

sätzlich mehrdeutig und lassen ver-

schiedene Interpretationen zu. Aus-

stellungsbesucher schreiben Bildern 

je nach sozialem und kulturellem 

Vorwissen, persönlichen Erfahrun-

15  Vgl. Stylianou-Lambert/Bounia, 2012, S. 183

16  Vgl. ebenda

(vgl. Abb. 1). Dies bedeutet, abstrakte 

und wenig zugängliche Informatio-

nen in einen nachvollziehbaren Er-

zähl- und Handlungsrahmen einzu-

betten. Werden Informationen in 

konkrete, zeitlich und kausal geord-

nete Erzählungen mit handelnden 

Akteuren eingebunden, kommt dies 

den kognitiven Verarbeitungsmus-

tern der Museumsbesucher entge-

gen. Akteure im Storytelling wirken 

durch ihr Identifikationspotenzial 

emotionalisierend und involvierend. 

Storytelling erleichtert nachweislich 

das Verständnis und das Behalten von 

Informationen.14  

Bilder in Ausstellungen

Museumsbesucher nehmen Bilder – 

insbesondere Fotos – häufig als un-

verfälschte Ausschnitte der Realität 

wahr und schätzen sie als objektiv, 

14  Vgl. Kramper, 2017, S. 18

gen, politischer Einstellung oder Na-

tionalität unterschiedliche Bedeu-

tungen zu. Um die Interpretation von 

Bildern durch Besucher in eine be-

stimmte Richtung zu lenken, fügen 

Ausstellungsdesigner einem Bild häu-

fig einen erklärenden Objekttext hin-

zu, der die Zahl der Deutungsmög-

lichkeiten im Sinne der vom Museum 

intendierten Botschaft reduziert.17

Digitale Medien in Ausstellungen

Neben den analogen Medien werden 

in modernen Ausstellungen mit zu-

nehmender Digitalisierung unserer 

Gesellschaft auch verschiedenste di-

gitale Medien eingesetzt. Digitale Me-

dien bezeichnen dabei alle Kommu-

nikationsmedien, die auf Basis mo-

derner Informations- und Kommuni-

kationstechnik funktionieren, wie 

z. B. Internetanwendungen, Apps, 

Computerspiele, interaktive Touch-

17  Vgl. Stylianou-Lambert/Bounia, 2012, S. 188
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screens oder Virtual-Reality-Brillen. 

Sie können mobile oder stationäre In-

stallationen beinhalten.

Die digitalen Medien erlauben 

neue Formen der Gestaltung und eine 

Individualisierung von Informatio-

nen, weil „sie unabhängig von Ort 

und Zeit genutzt werden können […], 

ein besonders rasches Anpassen der 

Inhalte an aktuelle Themen und An-

forderungen“18 erlauben und sehr 

zielgruppengerecht individuelle In-

formationen bereitstellen können. 

Dabei ist nicht nur der Informations-

inhalt und dessen Tiefe, sondern auch 

dessen Darstellung an das Besucher-

interesse anpassbar: Informationen 

werden dadurch individualisierbar, 

„kontextsensitiv, dynamisch, multi-

sensorisch und durch die Besucher 

interaktiv steuerbar“.19

Formen digitaler Medien

Bei den mobilen digitalen Medien 

sind Audioguides in Museen und Kul-

tureinrichtungen mittlerweile ein 

18  BMBF, o. J.

19  Schwan, 2006, S. 3

fester Bestandteil der Bildungs- und 

Vermittlungsarbeit. Die kleinen trag-

baren Geräte sind vor Ort ausleihbar, 

einfach bedienbar und vermitteln 

mehrsprachig Informationen zu den 

wichtigsten Themen. Sie können ent-

weder komplementär visuelle Tafeln 

vorlesen oder zusätzliche Hinter-

grundinformationen zu Exponaten 

liefern. Die Führung kann sowohl li-

near einen Rundgang beinhalten oder 

vom Nutzer an bestimmten Orten 

spezifisch abrufbare Texte bereitstel-

len. Dies erfolgte zuerst anlassbezo-

gen z. B. über die Auswahl und Einga-

be von Exponat- oder Stationsnum-

mer auf dem Audioguide. Zuneh-

mend wird auch Beacon-Technologie 

eingesetzt, um die Information als 

automatische Push-Nachricht auf das 

Gerät zu senden, wenn sich der Besu-

cher einem Exponat nähert (s.u). 

Wenn neben den hörbaren Texten 

auch Bilder oder Videos auf dem Ge-

rät dargestellt werden, spricht man 

von Multimedia-Guides oder Personal 

Digital Assistants PDAs.

Da viele Besucher mittlerweile 

selbst ein Smartphone oder Tablet 

nutzen, können diese Informationen, 

meist in Form von Museums-Apps, 

auch auf privaten Endgeräten abgeru-

fen werden (vgl. Abb. 2). Dazu werden 

in der App Stationen, Touren und wei-

tere Informationen hinterlegt, die 

spezifisch abrufbar sind. Dies kann 

online über WLAN oder mobiles In-

ternet oder offline erfolgen, wenn In-

halte der App vorab über eine Inter-

netverbindung auf das Smartphone 

geladen werden. Vorteile der App 

sind, dass die Nutzer selbst Sprache, 

Darstellungsart, Informationstiefe 

und weitere Funktionen auswählen 

können und mit der Bedienung ihres 

Smartphones oder Tablets bereits ver-

traut sind. Eine Einweisung in die Be-

nutzung eines neuen Endgeräts ent-

fällt somit.

Neben der Internetfähigkeit bie-

ten die mobilen Endgeräte auch die 

Möglichkeit, über GPS oder Bluetooth 

den Standort genau zu lokalisieren. In 

Gebäuden werden aufgrund der Ab-

schirmung der GPS-Signale und der 

fehlenden Genauigkeit oft ortsbezo-

gene Bluetooth-, Ultra-Wide-Band- 

(UWB-) oder Infrarot-Sender genutzt, 

um metergenau den Standort eines 

Besuchers zu bestimmen.20 Wenn der 

Besucher am eigenen Gerät die Blue-

tooth- bzw. Ortungsfunktion einge-

schaltet hat oder einen Multime-

dia-Guide des Museums mit Lokali-

sierungsfunktion nutzt, bietet sich 

damit die Möglichkeit, ortsbezogen 

spezifische Informationen abzurufen. 

Zudem kann man sich eine Route 

multimedial anzeigen oder sich zu ei-

nem beliebigen Exponat führen las-

sen. Da die Sender-Beacons der Orts-

information auch Abrufe oder Annä-

herungen der Geräte anonymisiert 

mitschreiben, können die Kuratoren 

der Ausstellung damit auch Daten er-

heben, wo und wie oft Säle der Aus-

stellung oder bestimmte Exponate 

besucht werden und wo welche Infor-

mationen abgerufen werden. Damit 

ist auch eine Evaluation der Ausstel-

lung möglich.21

Wearables, wie z. B. Smartwatches 

oder Fitnessarmbänder, werden in 

Alltag und Sport populärer. Sie mes-

sen u. a. Körperfunktionen wie Puls, 

Herzfrequenz oder Kalorienver-

brauch. Auch diese Geräte sind bei 

Ausstellungsthemen wie Fitness, 

Sport oder Gesundheit ins Muse-

umskonzept integrierbar22: Wenn an 

interaktiven Stationen Übungen oder 

Tests von den Besuchern gemacht 

werden können, können damit die 

Auswirkungen auf den eigenen Kör-

per, Stresszunahme oder Vigilanz ver-

folgt und damit besser kommuniziert 

und dokumentiert werden.

Neben mobilen kommen auch 

stationäre digitale Installationen wie 

z. B. Audiovision-Schauen zur Anwen-

dung. Dabei werden in einem Raum 

audiovisuelle Installationen auf einer 

oder mehreren Projektionswänden 

gezeigt. Für die Betrachter ist damit 

ein direkter und oft auch perspekti-

visch ungewöhnlicher Blick auf Situ-

ationen möglich, die sonst so nicht 

erlebbar wären, z. B. der Sprung von 

einer Skischanze oder die Begehung 

eines Tunnelsystems. Wenn die Ins-

tallation zudem einen Eingriff der Be-

nutzer zulässt oder sogar fordert, 

können diese interaktiven Projektio-

nen auch zu gemeinsamen Aktionen 

oder Spielen führen.

20  Mygind/Bentsen, 2017, S. 208

21  Vgl. Schautz et al., 2016, S. 96–97

22  Vgl. Vaz et al., 2018, S. 41

Abb. 3: EPIC The Irish 
 Emigration  Museum 
in Dublin: An Multi
media Stationen 
können Besucher 
 interaktiv ihr Wissen 
 erweitern. 

 Norbert Klassen
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PC-Stationen und Multi-Media-Ki-

oske sind fest installierte Terminals, 

die Texte, Hörbeispiele, Bilder, Videos 

oder Spiele bereitstellen, und der 

Nutzer kann nach seinen bzw. ihren 

Vorlieben aus einer umfangreichen, 

aber meist festgelegten Datenbank 

auswählen (vgl. Abb. 3). Die Bedie-

nung erfolgt über Tastatur, Joystick, 

Touchscreen oder Sprachsteuerung. 

Wenn ein Kiosk Internetverbindung 

bereitstellt, können auch weitere 

 Angebote aus dem WWW abgerufen 

werden.

Multi-Touch-Screens stellen eine 

Erweiterung der Kioske dar, indem sie 

mehreren Nutzern die simultane Be-

dienung  des meist größeren Systems 

erlauben. Damit sind sie interaktiver 

und fördern damit auch die soziale 

Interaktion, den Austausch und das 

Lernen von- und miteinander.

Die virtuelle Realität (VR) stellt die 

Wirklichkeit in Echtzeit in einer com-

putergestützten, interaktiven virtuel-

len Umgebung dar. Wenn weitere Zu-

satzinformationen oder Sinneswahr-

nehmungen eingeblendet werden, 

spricht man von Augmented Reality 

(AR). Auch hier werden sog. Wearables 

wie z. B. VR-Brillen, Kopfhörer oder 

Handschuhe eingesetzt, um die 

audio- visuellen und sonstigen Sinne 

anzusprechen.

Erkenntnisse zur Nutzung

Studien zeigen, dass digitale Techno-

logien Interesse wecken und for-

schendes Lernen, Informationssuche, 

Kommunikation und Erfahrungsdo-

kumentation und -reflektion unter-

stützen können.23 Da Lernen im Mu-

seum als selbst gesteuerter Prozess 

verstanden wird und speziell digitale 

Medien, wie oben dargestellt, eine 

große Fülle von Informationen bie-

ten, entscheidet jeder Besucher 

selbst, welche Objekte er sich ansieht 

und wie lange und intensiv er sich da-

mit beschäftigt.

Damit kommt dem Selektions- 

und Nutzungsprozess eine besondere 

Bedeutung zu, ob also ein Objekt aus-

gewählt wird, wie lange es genutzt 

wird und ob der komplette Inhalt ge-

lesen, angehört oder gesehen wird.24 

23  Vgl. Moorhouse et al.,.2019, S. 405

24  Vgl. Donecker, 2014, S. 56

Für die Messung und Auswertung der 

Daten im Rahmen der Besucherfor-

schung stehen umfangreiche Metho-

den zur Verfügung.25 Studien zeigen 

z. B., dass Besucher nur zwischen 20 % 

und 40 % der Objekte ansehen und 

damit eine sehr individuelle und 

selektive Suchstrategie verfolgen.26 

Ausstellungselemente, die sich bewe-

gen, eine Interaktionsmöglichkeit 

bieten, oder Filme haben meist eine 

höhere Besuchsrate.

Mit der Akzeptanz, Nutzung und 

Weiterentwicklung von Audioguides, 

PDAs und Smartphone-Apps beschäf-

tigt sich die Besucherforschung 

schon seit vielen Jahren. Die Vorteile 

einer individuellen, multilingualen 

und vom Besucher selektierbaren In-

formation und Führung auf einem 

personalisierten Gerät werden dabei 

geschätzt.

Audioguides, aber auch PC-Stati-

onen/Multi-Media-Kioske werden als 

25  Vgl. Bitgood/Lankford, 1995, S. 4–6; Yalowitz/

Bronnenkant, 2009, S. 47–64; Pekarik et al., 2018, 

S. 353–365

26  Vgl. Serrell, 1998, zitiert in Rounds, 2004, S. 391; 

Rounds, 2004, S. 390–391; vgl. Donecker, 2014,  

S. 58

Abb. 4: Nationalparkzentrum  
„Haus der Berge“ in Berchtesgaden: 

Vor allem die Architektur des 
 Gebäudes und die Anordnung  

der Räume haben einen 
 wesentlichen Einfluss auf die 

 Bewegungsprofile der Besucher.

 Norbert Klassen
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digital interaktive Medien wahrge

nommen27 und können damit gerade 

auch in historischen Museen zu ei

nem besseren Lernerfolg und höherer 

Zufriedenheit mit dem Besuch beitra

gen.28 Trotzdem ist beim Einsatz von 

analogen und digitalen Medien be

sonders darauf zu achten, dass die Be

sucher nicht durch eine Vielzahl von 

Inhalten und interaktiven Installa

tionen überlastet werden und so  

den Lerninhalt nicht mehr erfassen 

 können.29

Ein Museumsbesuch ist immer 

auch eine soziale Aktivität: Egal ob 

man allein, zu zweit oder in einer 

Gruppe das Museum besucht, ist die 

Interaktion mit anderen oder die Be

obachtung anderer Besucher an Ex

ponaten oder Stationen immer auch 

ein Effekt im Lernprozess.30 Individu

elle Geräte wie Audioguides oder 

Apps bieten eine Interaktion zwi

schen Lernenden und Inhalten. Sie 

bieten jedoch nur begrenzt Möglich

keiten der Interaktion mit anderen 

Besuchern oder Ausstellungsma

chern.31 Mit zunehmend größeren 

Möglichkeiten in der Digitalisierung 

und bei weiterer Verbreitung sozialer 

Medien wie Facebook, Instagram o. Ä. 

sind die Kuratoren gefragt, neue Wege 

der Interaktion zu gehen, um z. B. 

auch während eines Besuchs in Echt

zeit eine Interaktion zwischen einzel

nen Besuchern oder zwischen Besu

cher und Ausstellungsmacher mög

lich zu machen.32

Raumdesign in Ausstellungen

Neben Thema und den Medien sind 

auch die Größe der Ausstellung, die 

Architektur, die ästhetische Gestal

tung der Innenräume und Exponate, 

die Wegeführung und die Anordnung 

der Exponate von besonderer Bedeu

tung.33 Vor allem die Architektur des 

Gebäudes und die Anordnung der 

Räume haben einen wesentlichen 

Einfluss auf die Bewegungsprofile der 

Besucher (vgl. Abb. 4).34 Eine strenge 

Abfolge der Räume mit entsprechen

27  Vgl. Falk et al., 2004, S. 187–188

28  Vgl. ebenda

29  Vgl. Allen/Gutwill, 2004, S. 201–203

30  Vgl. Kim, 2018, S. 249

31  Vgl. Pallud, 2017, S. 475

32  Vgl. Pallud, 2017, S. 475

33  Vgl. Nowacki, 2005, S. 247

34  Vgl. Tzortzi, 2014, S. 345–346

den Verbindungstüren führt dazu, 

dass Besucher einen vorgegebenen 

Weg einhalten und mehr Räume be

treten. Eine lockerere Anordnung der 

Ausstellungsräume entlang einer 

zentralen Achse führt zu mehr indivi

dueller Erkundung durch die Besu

cher, aber auch zum Auslassen be

stimmter Räume und damit zu einem 

möglichen Verlust der Übersicht über 

die gesamte Ausstellungskonzeption 

(„Storyline“) bzw. die zeitliche Einord

nung der Raumthemen.35

Kuratoren können hier auf beste

hende Erkenntnisse der Besucherfor

schung zurückgreifen, die für die In

nenraumgestaltung wichtig sind:

 • Besucher tendieren dazu, sich nach 

dem Eingang nach rechts zu wenden 

und so die Ausstellung zu erkunden36

 • Objekte werden zwischen 10 Sek. 

und 6 Min. betrachtet37

 • Objekte am Eingang werden länger 

betrachtet als jene am Ende der Aus

stellung38

 • Objekte an den Wänden werden 

eher betrachtet als Objekte in der 

Mitte eines Raums39

 • Die Kontinuität der vorgeschlage

nen Route sollte ersichtlich sein40

 • Je größer die Ausstellung ist, desto 

schneller werden die Räume durch

quert41

 • Nach ca. 30 bis 45 Min. ermüden die 

Besucher42

Eine gute Zusammenstellung von 

wichtigen Aspekten für eine besu

cherfreundliche Ausstellung findet 

sich in der Checkliste bei Guler.43

Fazit

Es gibt zahlreiche Möglichkeiten, Mu

seen und Ausstellungen so zu gestal

ten, dass das freiwillige, selbststän dige 

und intrinsisch motivierte Lernen 

bestmöglich unterstützt wird. Hierbei 

spielen nicht nur Aspekte der Text 

und Bildauswahl, sondern insbeson

dere auch der Einsatz digitaler und in

teraktiver Technologien eine Rolle. 

Auch mit dem Raumdesign sowie der 

szenischen Anordnung der Ausstel

35  Vgl. ebenda

36  Vgl. Donecker, 2014, S. 58

37  Vgl. Guler, 2015, S. 68

38  Vgl. Donecker, 2014, S. 58

39  Vgl. ebenda

40  Vgl. Guler, 2015, S. 67

41  Vgl. Donecker, 2014, S. 58

42  Vgl. Guler, 2015, S. 68

43  Vgl. ebenda, S. 66-68

lungsobjekte kann auf typische Nut

zungs und Bewegungsmuster Rück

sicht genommen werden. Zu allen ge

nannten Aspekten können Ausstel

lungsmacher auf fundierte und wis

senschaftlich gesicherte Erkenntnisse 

zurückgreifen. Insgesamt ist festzu

halten: Gerade die digitalen Möglich

keiten im Ausstellungsdesign erlau

ben eine zunehmende Demokratisie

rung des Museums und vielfältige Ver

mittlungsformen, mit  denen auf un

terschiedliche Besucher erwartungen 

und Nutzungsprofile eingegangen 

werden kann. Der hohe Wartungsauf

wand für interaktive sowie digitale 

Medien muss dabei stets berücksich

tigt werden. Zudem sind heute wie 

auch in Zukunft gerade bei digitalen 

Anwendungen der Schutz der Privat

sphäre und der Datenschutz von her

ausragendem In teresse. 
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tic fängt mit A an und ist schon auf 

Platz 11, zwischen all den anderen 

„Airs“. Obwohl das Gefummel mit dem 

Handy in der S-Bahn nicht ganz leicht-

fällt – unser Gepäck steht immer je-

mandem im Weg –, klicken wir auf Air 

Baltic und finden viel Wissenswertes 

– wenn man Pilot ist. Den IATA Code 

der Airline, den ICAO Code der Airline, 

eine Telefonnummer in Lettland und 

ganz am Ende: das Terminal und der 

Abfertigungsbereich. Aber Moment, 

war Terminal 1 jetzt das mit dem Zu-

bringerzug oder nicht? Wie lange 

brauche ich vom S-Bahnhof dorthin?

Dieses kleine Beispiel verdeutlicht, 

dass Menschen und ihre Bedürfnisse 

bei der Gestaltung digitaler Medien im 

Reise- und Tourismusbereich offenbar 

noch nicht immer im Mittelpunkt ste-

hen. Zugegebenermaßen ist es keine 

leichte Aufgabe, die Informations-, 

Kommunikations- und Transaktions-

interessen unterschiedlichster Nutzer-

gruppen einer Website wie die eines 

Flughafens unter einen Hut zu bekom-

men. Aus diesem Grund wurden in 

den letzten Jahren Vorgehensweisen 

und Instrumente entwickelt, die es er-

Michael Wörmann,  

Ralph Berchtenbreiter

Beginnen wir diesen Artikel zur User 

Experience mit einer kurzen Beobach-

tung im Feld. Wir befinden uns in der 

Münchner S-Bahn, genauer gesagt, 

 einer überfüllten S8 auf dem Weg zum 

Flughafen. Uns erwartet ein kurzer 

Flug mit Air Baltic nach Riga. Da kommt 

uns ein Gedanke: Zu welchem Terminal 

müssen wir eigentlich gleich? Ist es am 

Ende sogar das neue Satellitentermi-

nal? Das könnte eng werden. Schnell 

das Handy gezückt, das wird ja schnell 

herauszufinden sein. Dieser Anwen-

dungsfall beschäftigt täglich vermut-

lich Hunderte, wenn nicht Tausende 

Reisende in München. Man sollte also 

meinen, dass diese Information leicht 

zu ermitteln ist. Ist sie aber nicht. 

Eine Websuche führt uns direkt zur 

Website des Münchner Flughafens. 

Dort begrüßt uns zunächst eine riesi-

ge Cookiewarnung, die, einmal wegge-

klickt, den Blick auf eine Liste aller 76 

ab München startenden Fluglinien 

freigibt. Wir haben Glück, denn Air Bal-

möglichen, digitale Medien mensch-

zentriert zu entwickeln, um eine effek-

tive, effiziente und zufriedenstellende 

Nutzung zu ermöglichen.

Der Mensch im Fokus

Das zentrale Konzept hierfür ist die 

User Experience, welche alle Aspekte 

des Erlebens eines Nutzers bei der In-

teraktion mit einem Produkt be-

schreibt. Diese zu optimieren, ist das 

Ziel aller Maßnahmen der mensch-

zentrierten Gestaltung digitaler Pro-

dukte. Über die letzten Jahre hat sich 

bei vielen Verantwortlichen ein 

Mindset entwickelt, welches das Nut-

zungserleben und die einfache Be-

nutzung in den Mittelpunkt stellt. 

Die technischen Möglichkeiten sol-

len diesem Ziel dienen. Einige Schlüs-

selfaktoren beeinflussen die User Ex-

perience und können systematisch 

optimiert werden. Neben den Fakto-

ren Utility, Accessibility, Usability 

und Ästhetik ist dies die Erfüllung 

des Markenversprechens über das 

Produkt – ein Faktor, der entspre-

chend sehr unterschiedliche Ausprä-

gungen annehmen kann und auch 
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Mensch im Mittelpunkt
Design Thinking für gute User Experience

Abb. 1: Digitale 
 Medien menschzen-
triert entwickeln. 
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stark von den Erwartungen der Ziel-

gruppe abhängt (s. Abb. 2).

Um menschzentriert zu entwi-

ckeln, haben sich einige Kernprinzipi-

en als nützlich erwiesen. In vielen 

Teams wird heute nach dem De-

sign-Thinking-Prozess vorgegangen, 

dem u. a. folgende Ideen zugrunde 

 liegen

 • Der Mensch und seine Bedürfnisse 

im Mittelpunkt: Dem Verstehen der 

Zielgruppe und ihrer Probleme und 

Sichtweisen wird großes Gewicht 

beigemessen.

 • Interdisziplinarität: Durch Teammit-

glieder mit unterschiedlichen be-

ruflichen Hintergründen erhofft 

man sich vielfältigere Perspektiven 

und eine Erweiterung des Lösungs-

raums. 

 • Iteration und Agilität: Lösungen (wie 

z. B. digitale Produkte und ihre Dar-

stellung) werden als Hypothesen be-

griffen, die einer Überprüfung mit 

der Zielgruppe bedürfen. Statt eines 

fertigen Produkts werden zur Veran-

schaulichung einfache Prototypen 

verwendet, die aufgrund neuer Er-

kenntnisse, insbesondere Userfeed-

back, angepasst werden können.

 • Feedbackschleifen mit der Zielgruppe: 

Zu unterschiedlichen Zeitpunkten 

des Entwicklungsprozesses muss die 

Zielgruppe immer wieder auf jeweils 

geeignete Weise einbezogen werden. 

Hierzu steht eine Vielzahl von For-

schungsmethoden bereit.

Der Design-Thinking-Prozess wird 

von Praktikern oft in unterschied lich 

benannte und unterschiedlich viele 

Phasen eingeteilt, die aber dem We-

sen nach deckungsgleich sind. Bei Fa-

cit Digital (s. Infobox) werden folgen-

de sechs Phasen verwendet (s. Abb. 3):

1. Empathize: Einstellungen, Verhal-

ten und Bedürfnisse der Nutzer ver-

stehen

2. Define: Schlussfolgerungen aus den 

Analysen ziehen und Anforderun-

gen aus User- und Businesssicht de-

finieren

3. Ideate: Verschiedene Lösungen 

konzipieren und priorisieren

4. Prototype: Greifbare Darstellungen 

der Lösungen erstellen

5. Test: Wiederholte Tests und Opti-

mierung mit der Zielgruppe

6.  Run: Erfolgsmessung und Feintun-

ing nach dem Launch

Entlang dieses Prozesses kann 

man mit unterschiedlichen qualitati-

ven und quantitativen Methoden der 

empirischen Sozialforschung den 

Menschen, sprich die Zielgruppe, im-

mer wieder einbeziehen. 

1. Empathize 

Ethnografie und Kontextanalysen

Analyse der Nutzungskontexte, Be-

dürfnisse und Painpoints potenziel-

ler Nutzer, indem sie in ihrer gewohn-

ten Umgebung beobachtet und be-

fragt werden. Auf dieser Grundlage 

können Ideen für Lösungen und neue 

Produkte, aber auch sogenannte Per-

sonas entstehen.

Tagebuchstudien

Ausgewählte Vertreter der Zielgruppe 

dokumentieren ihre täglichen Erfah-

rungen hinsichtlich eines bestimm-

ten Themas in einem Online-Tage-

buch. Dabei werden sie aktiv begleitet 

und befragt. Dadurch kann z. B. besser 

verstanden werden, wie bestimmte 

Technologien im Tagesablauf einge-

setzt werden und zu welchen Ärger-

nissen es dabei kommt – siehe unser 

Eingangsbeispiel.

Geschlossene Online-Foren

Hier diskutieren potenzielle Nutzer 

in einer geschlossenen Online-Com-

munity, die speziell hierfür eingerich-

tet wird. In Tagebüchern, moderier-

ten Foren, Chats und Fragebögen wer-

den z. B. Anforderungen an digitale 

Produkte und Konzeptideen für ein 

bis zwei Wochen diskutiert. Dies ist 

besonders für schwer erreichbare 

Zielgruppen sinnvoll. Durch die be-

sondere Tiefe und den Umfang der 

Beiträge ist dies oft eine gute Alterna-

tive zu klassischen Fokusgruppen.

Fokusgruppen und Tiefeninterviews

Im Teststudio explorieren geschulte 

Moderationen Werte, Bedürfnisse 

und Anforderungen von Vertretern 

der Zielgruppe. Kunden und Kreative 

können hinter einem Einwegspiegel 

live dabei sein und die Exploration im 

Verlauf anpassen oder neue Fragen 

ergänzen.

Zielgruppen-Segmentierung

Innerhalb der Zielgruppe werden Un-

tergruppen mit ähnlichen Bedürfnis-

sen und Problemen identifiziert, so-

dass diese mit passenderen Lösungen 

Abb. 2: Das Facit 
 Digital User 
 Experience Modell1.

1  Vgl. ergänzend 

Sontheimer, 2016
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angesprochen werden können. Hier-

zu kommen in der Regel größere On-

line-Befragungen zum Einsatz, bei de-

nen Einstellungen, Werte, Probleme 

und Wünsche möglichst breit abge-

fragt und dann über Faktoranalysen 

verdichtet werden. Dann werden mit-

hilfe von Clusteranalysen Segmente 

mit ähnlichen Bedürfnisstrukturen 

erkannt. Diese Segmente sind die 

Grundlage für Personas.  

Customer-Journey-Analyse

Dieser Ansatz analysiert und be-

schreibt, welche Kontaktpunkte eine 

Persona beim Lösen eines Szenarios in 

welcher Reihenfolge nutzt. Durch die 

Kenntnis der Schritte und der Verbin-

dungen verschiedener Kanäle kann 

ein vorgeschlagenes Interaktionsde-

sign das mentale Modell einer Perso-

na bedienen und identifizierte Brüche 

in der Customer Journey beseitigen.

2. Define 

Personas

Personas portraitieren einprägsam 

Vertreter der Nutzersegmente, an de-

nen man sich bei der Ideation orien-

tieren kann. Hierbei ist es wichtig, 

sich auf die für die Konzeption be-

deutsamen Informationen zu kon-

zentrieren und hierfür nur gesicherte 

Erkenntnisse (z. B. aus einer Segmen-

tierungsstudie) zu verwenden. Oft 

werden zur Beschreibung von Perso-

nas irrelevante Gemeinplätze und 

stereotype Beschreibungen und Kata-

logbilder verwendet, die mehr in die 

Irre führen als helfen.

Jobs to be done

Jobs to be done ist eine Methode, um 

rationale oder emotionale Nutzerbe-

dürfnisse in einem einheitlichen 

Schema darzustellen.

Definition User- und Business-

anforderungen

In dieser Phase wird eine Entschei-

dungsmatrix erstellt, in der Anforde-

rungen an das Produkt aus Nutzer-, 

Business- und technischer Perspekti-

ve zusammengeführt werden. 

3. Ideate 

Co-Creation und Supergroups

Supergroups sind ein intensives 

Workshopformat mit besonders in-

trospektiven und eloquenten Teil-

nehmern aus der Zielgruppe, die sich 

ganz besonders für das zur Diskussi-

on stehende Thema interessieren. Die 

Teilnehmer werden in einem aufwän-

digen Verfahren ausgewählt. Sie be-

reiten sich durch Selbstbeobachtung, 

z. B. mithilfe eines Tagebuchs, inten-

siv auf den Workshop vor. In diesem 

werden dann Bedürfnisse, Painpoints 

und Lösungsansätze gemeinsam er-

arbeitet. Es ist möglich, dass in diesen 

Workshops Vertreter der Zielgruppe 

und Kreative von Agentur- und Kun-

denseite zusammenarbeiten.

Feature- und Contentpriorisie-

rung: Lösungsansätze münden in der 

Regel in technische Features und In-

halte, und diese kosten unter Um-

ständen in der Umsetzung viel Geld. 

Es ist also sinnvoll, diejenigen mit 

dem höchsten Nutzwert für die Ziel-

gruppe auszuwählen. Dieser Nutz-

wert von Contentelementen und 

Funktionen kann für bestimmte Ziel-

gruppen beziffert werden. So entsteht 

eine nutzerzentrierte Entscheidungs-

grundlage für Investitionen. Hierzu 

kommen spezielle statistische Me-

thoden wie die Kano-Analyse, TURF 

oder Max Diff zum Einsatz, die alle 

mit quantitativen Daten, z. B. aus ei-

ner Online-Befragung der Zielgruppe, 

arbeiten.

Card Sorting

Funktionen und Inhalte müssen bei 

digitalen Produkten auf geeignete 

Weise angeordnet und dem User zu-

gänglich gemacht werden. Sobald die-

se eine gewisse Anzahl überschreiten, 

ist dies eine durchaus knifflige Aufga-

be, bei der Card Sorting hilft. Mindes-

tens hundert Vertreter der Zielgruppe 

sortieren 50–70 Contentelemente in 

einem Onlinetool nach ihren indivi-

duellen Vorstellungen. Die so gene-

rierten Daten werden durch Clus-

teranalysen verdichtet. Eine durch ein 

offenes Card-Sorting entwickelte Site-

map bildet das Fundament für eine 

gute Usability: Effektivität, Effizienz 

und Nutzerzufriedenheit werden 

nachweislich optimiert, noch bevor 

das Interaktionsdesign beginnt. 

4. Prototype 

Die Arbeit mit Prototypen ist eine der 

Kernideen der agilen, menschzent-

rierten Entwicklung. Statt komplexer, 

abstrakter Feinkonzepte werden Pro-

duktideen und Entwürfe für Interak-

Abb. 3 : Phasen
schema der 

 menschzentrierten 
Entwicklung.
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tionsdesigns in mehr oder weniger 

echt wirkenden, klickbaren Prototy

pen dargestellt. Diese erleichtern es 

den Projektstakeholdern, sich das re

sultierende Produkt vorzustellen. Sie 

sind überdies die Grundlage für früh

zeitige Feedbackschleifen mit poten

ziellen Nutzern.  

5. Test 

Tree Testing

Eine ideale Sitestruktur leitet die Nut

zer zielsicher und schnell zu den ge

wünschten Inhalten und Funktionen. 

Der Tree Test prüft die Effektivität 

und Effizienz der Navigation sowie 

die subjektive Zufriedenheit der Nut

zer, für bestehende Websites ebenso 

wie für Klickdummys vor dem 

Launch.

Expert review

Erfahrungsgemäß sind über 50% der 

Usabilityprobleme einer Website 

oder App mithilfe einer Experten

evaluation auffindbar. Eine solche 

Evaluation kann als Vorbereitung ei

nes User Experience Tests mit tat

sächlichen Nutzern dienen, der dann 

auf einem höheren Niveau umgesetzt 

werden kann. 

Designtest

Ein für die Zielgruppe attraktives gra

fisches Design ist die halbe Miete für 

Nutzungsmotivation und Akzeptanz 

eines digitalen Produkts. Ein Design

test mit einer quantitativen Stichpro

be von potenziellen Nutzern liefert 

klare Daten, welcher Entwurf die Mar

kenwerte und Kommunikationsanlie

gen am besten transportiert, und 

zeigt, an welchen Stellschrauben gra

fisch optimiert werden kann.

Eye Tracking

Nur was auf einer Website gesehen 

wird, kann auch wahrgenommen und 

genutzt werden. Mittels Eye Tracking 

werden bei Usability Tests laufend die 

Fixationen der User auf dem Testma

terial verfolgt. So können die Blickver

läufe und verteilungen auf den Sei

ten von Klickdummies, Websites und 

Apps analysiert werden.

Usabilitytest

Im Usabilitytest werden die Bedien

barkeit und das Nutzungserlebnis 

mit Vertretern der Zielgruppe im La

bor getestet. Die Teilnehmer führen 

realistische Usecases aus und werden 

dabei begleitet und befragt. In der Re

gel werden die Tests von allen Projekt

stakeholdern beobachtet, sodass un

mittelbar danach in einem Optimie

rungsworkshop Maßnahmen zur Ver

besserung der Prototypen beschlos

sen werden können.

6. Run 

User Experience Tracking

Ein nutzerzentriertes Management 

digitaler Produkte hört mit dem 

Launch nicht auf. User Experience 

und Nutzerzufriedenheit verändern 

sich im Einfluss des Wettbewerbsum

felds, der eigenen Pflegeaktivitäten 

und sich wandelnder Nutzeranforde

rungen. UXTracking ist ein Cockpit 

und Frühwarnsystem für Key Perfor

mance Indikatoren der User Experien

ce und hilft bei der Ressourcenalloka

tion, indem der Nutzen von Optimie

rungsmaßnahmen offen gelegt wird. 

Field User Test

Der Field User Test hilft, Geräte und 

UIs vor dem Launch unter realen Be

dingungen mit den Nutzern zu tes

ten. Dies bietet sich besonders für 

Dienste an, bei denen viele Probleme 

erst bei längerer, gewohnheitsmäßi

ger Nutzung auffallen.

Anwendung

Menschzentrierte Gestaltung sollte 

nicht nur auf Websites und Apps an

gewendet werden, sondern den ge

samten digitalen und nicht digitalen 

Raum von Kundenkontaktpunkten 

umfassen. Wichtig ist es beispiels

weise, die Auffindbarkeit relevanter 

Informationen in Suchmaschinen zu 

optimieren und den Nutzern, die 

über eine Suche einsteigen, den situ

ativ jeweils passenden Content anzu

bieten. Den Bedarf hierfür zeigt unser 

Eingangsbeispiel gut. 

Relevant sind z. B. auch Social 

Media-Präsenzen oder Voice User In

terfaces wie Alexa oder Instant Mes

senger. Gerade Letztere haben letzt

hin im Tourismusbereich einiges an 

Abb. 4: Kundenkom-
munikation über 
Face book Messen-
ger bei KLM. 

Quelle: Itimu, 2016
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Relevanz gewonnen und werden 

möglicherweise in Zukunft einer der 

wichtigsten Kommunikations- und 

Vertriebskanäle werden. In China ist 

dies mit WeChat bereits Realität. Ge-

rade bei Messengern ist die Berück-

sichtigung der Verfassung des Nut-

zers und seines Kontexts besonders 

erfolgsrelevant. Wie man z. B. den Fa-

cebook-Messenger gut zur Kunden-

kommunikation nach der Buchung 

eines Flugs einsetzen kann, hat KLM 

gezeigt (s. Abb. 4). 

Rentabilitätsaspekte

Auch unter Rentabilitätsaspekten er-

scheinen Investitionen in UX-For-

schung sinnvoll. Nachfolgende Über-

legungen werden am Beispiel einer 

transaktionsorientierten Website dar-

gelegt, sind aber problemlos verallge-

meinerbar. 

Unter Rentabilitätsgesichtspunk-

ten ist zu fordern, dass die Kosten für 

ein UX-Projekt (K) unter dem dadurch 

induzierten Gewinn (ΔG) liegen:

K < ΔG      (1)

Dabei ist zwischen einem kurzfristi-

gen und langfristigen Effekt zu unter-

scheiden: Kurzfristig wird eine kons-

tante Nettoumsatzrendite (UR), eine 

konstante Anzahl der Besucher bzw. 

der Reichweite (R) der Website sowie 

ein konstanter durchschnittlicher 

Warenkorbwert (DW) der Käufer un-

terstellt. Die Wirkung der UX-Maß-

nahmen schlägt sich damit in einer 

Veränderung der Conversionrate 

(ΔCR) nieder. Der induzierte Umsatz 

(ΔU) ergibt sich dann nach:

ΔU = R ∙ DW ∙ ΔCR      (2)

Der induzierte Gewinn folglich nach: 

ΔG = ΔU ∙ UR = R ∙ DW ∙ UR ∙ ΔCR      (3)

Vereinigt man Ungleichung (1) mit 

der Gleichung (3) und löst dies nach 

der Conversionrate auf, so erhält 

man die Break- Even-Conversionrate 

ΔCR bei der das UX-Projekt rentabel 

ist.

ΔCR = 1
(R ∙ DW ∙ UR) ∙ K

      (4)

Jede höhere erreichte Conversionrate 

bei gegebenen Projektkosten K macht 

das UX-Projekt sofort rentabel. Dieser 

Zusammenhang lässt sich grafisch 

darstellen (s. Abb. 5). 

Rechenbeispiel: Geht man bei ei-

ner Website von einer Reichweite von 

250.000 Usern aus, einem durch-

schnittlichen Warenkorbwert von 

600,00 €, einer Nettoumsatzrendite 

von 1 % und UX-Projektkosten von 

15.000,00 €, so ergibt sich eine Break- 

Even-Conversionrate von 

ΔCR = 1
250.000 ∙ 600 ∙ 0,01  

∙15.000 = 

0,01 = 1 %

Kann die Conversionrate statt um 1 % 

sogar um 1,5 % 2 gesteigert werden, er-

gibt sich ein kurzfristiger Gewinn 

durch das UX-Projekt von 7.500,00 €. 

Bei Kosten von 15.000 € werden 

22.500 € zusätzlicher Gewinn erwirt-

schaftet, ohne dabei langfristige posi-

tive Effekte zu berücksichtigen.

Anhand Gleichung (4) ist ersicht-

lich, dass reichweitenstarke Websites 

(z. B. Plattformen), Geschäftsmodelle 

mit hoher Umsatzrendite oder hohen 

Warenkorbwerten (z. B. Kreuzfahrten) 

einen kleineren Nenner als vergleich-

bare schwächere Konkurrenten auf-

weisen. Dies ist gleichbedeutend mit 

einer kleineren Steigung der Break- 

Even-Gerade, die damit im Ursprung 

nach unten „dreht“. Dies impliziert 

Wettbewerbsvorteile für oben skiz-

zierte „big Player“: Bei gegebenen Pro-

jektkosten K1* benötigen sie eine klei-

nere veränderte Conversionrate 

ΔCR2*, um die Projektkosten zu amor-

tisieren, bzw. erzeugt  das Projekt 

beim Erreichen von  ΔCR1* bereits Ge-

winn. Anders argumentiert kann sich 

ein big Player bei einer erreichten 

Conversionrate ΔCR1* eigentlich die 

Projektkosten K2* leisten. Kostet ihn 

das Projekt lediglich K1*, das ein 

schwächerer Konkurrent für den 

Break- Even benötigt, so erzielt er 

durch das Projekt Gewinn. Abb. 6 ver-

deutlicht diesen Zusammenhang. 

Die Abb. 6 impliziert jedoch auch 

den langfristigen und nachhaltigen 

Effekt von UX-Maßnahmen. Werden 

nach dem User Experience Modell 

Abb. 5: Break-Even 
Betrachtung zw. UX 
Projektkosten (K) 
und veränderter 
Conversionrate 
(ΔCR).

Abb. 6: Einfluss 
 Geschäftsmodell 
und Marktmacht 
auf die notwendige 
veränderte 
Conversion rate 
(ΔCR).

2  Nielsen geht in einer der wenigen empirisichen 

Studien von höheren Steigerungen der Conversi-

onrate aus, vgl. Nielsen, J. (2008)
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nach Abb. 2 als Konsequenz die Wie-

derholungskäufe, eine intensivere 

Nutzung, höhere Transaktionswerte, 

eine aktive Weiterempfehlung und 

eine positive Markenwahrnehmung 

induziert, so erhöht dies in Gleichung 

(4) die Reichweite (R) und den durch-

schnittlichen Warenwert (DW) 3. Da-

mit kann kurzfristig sogar eine defizi-

täre Steigerung – d. h. Punkte unter-

halb der Break- Even-Gerade der Con-

versionrate in Kauf genommen und 

dies als nachhaltiges Investment be-

trachtet werden. 

Diese kurz- und langfristigen 

Über legungen zeigen, dass UX-Effekte 

nachhaltige Wirkungen besitzen und 

diese quantifizierbar sind. Damit sind 

Investments in diesem Bereich u. U. 

vorteilhafter als mancher rein kurzfris-

tig wirksamer Performancemarketin-

gansatz. So erfreut eine gute UX nicht 

nur den Menschen und Nutzer der 

Website, sondern auch die Bilanz des 

Unternehmens. Dies ist insbesondere 

ein Aufruf für kleinere und mittlere 

Unternehmen, sich intensiv mit dem 

Thema User Experience auseinander-

zusetzen und sie zum zwingenden Be-

standteil der eigenen Digitalstrategie 

zu machen. Sie dürfen an dieser Stelle 

nicht den Anschluss an die Großen der 

Branche verlieren, wie dies in vielen 

Bereichen der digitalen Marketingins-

trumente (z. B. Suchmaschinenmarke-

ting) bereits geschehen ist. 
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Design im virtuellen Raum
Reisen in die Welt von gestern

Marion Rauscher

Virtual-Reality-(VR-)Technologie und 

deren Erforschung gibt es bereits seit 

mehr als 20 Jahren. Doch erst aufgrund 

des technischen Fortschritts der jüngs-

ten Zeit sind deren Anwendungen für 

Nutzer auf einem zufriedenstellenden 

Niveau, so dass das wissenschaftliche 

Interesse daran erneut aufgeflammt 

ist. „Virtual Reality“ wird definiert als 

die Verwendung einer computergene-

rierten 3-D-Umgebung, in der man na-

vigieren und eventuell interagieren 

kann, so dass einer oder mehrere der 

fünf Sinne des Benutzers in Echtzeit 

angesprochen werden (Guttentag, 

2010, S. 638).

Unabhängig von der Technologie 

oder dem Gerät, mit dem ein 

VR-Erlebnis erzeugt wird, sind zwei 

Faktoren für den Grad des immersiven 

Empfindens des Benutzers – also des-

sen Eintauchen in die virtuelle Umge-

bung – notwendig: das physische Ein-

tauchen und die psychologische Prä-

senz (Tussyadiah et al., 2018). Je stärker 

sich der VR-Nutzer von der realen Welt 

löst, desto intensiver ist sein physi-

sches Eintauchen in das VR-Erlebnis. 

Folglich befinden sich am einen Ende 

des VR-Spektrums semi-immersive 

virtuelle Umgebungen, in denen der 

Benutzer noch mit der Realität um ihn 

herum in Kontakt steht. Hierzu gehö-

ren 360°-Videos gefolgt von Augmen-

ted-Reality-(AR-)Erfahrungen, bei de-

nen es sich um computergestützte Er-

weiterungen der Realität handelt. Am 

anderen Ende des Spektrums finden 

sich komplett immersive Umgebun-

gen, welche beispielsweise durch 

Head- Mounted-Display-(HMD-)Gerä-

te geschaffen werden. Diese können 

noch mit Kopfhörern, Handschuhen 

oder anderen Hilfsmitteln erweitert 

werden, um virtuelle auditive und tak-

tile Empfindungen zu erzeugen. Wer-

den Gerüche oder weitere haptische 

Reize hinzugefügt, nimmt das physi-

sche Eintauchen in die virtuelle Umge-

bung noch weiter zu (Gutiérrez Alonso 

et al., 2008). 

Psychologische Präsenz besteht 

im subjektiven Gefühl des Benutzers, 

sich in der virtuellen Umgebung zu 

befinden anstelle des Ortes, an dem 

der Körper tatsächlich ist. In der Regel 

bewirken physisch hoch-immersive 

Technologien ein hohes Maß an psy-

chologischer Präsenz. Umgekehrt 

führt ein Mangel an hoher Immersion 

im Sinne des physischen Eintauchens 

nicht unbedingt zu einem geringen 

Gefühl psychologischer Präsenz. Sub-

jektive interne Prozesse einer Person 

können fehlende externe Reize kom-

pensieren (Ijsselsteijn/Riva, 2003), so 

dass diese dennoch eine hohe psycho-

logische Präsenz erreicht.

Virtuelles Reisen

Mögliche VR-Anwendungsbereiche 

im Tourismus sind zahlreich. Das bis-
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lang am meisten erforschte Gebiet ist 

der Einsatz von VR als Werbemedium. 

Verschiedene Studien bestätigen die 

Effizienz von VR als Instrument des 

Destinationsmarketings (Tussyadiah 

et al., 2018). Die Möglichkeit, das Pro-

dukt vorab in gewisser Weise auszu-

probieren, hilft dem Reisenden, rea-

listischer einschätzen zu können, was 

ihn erwartet. Auf diese Weise kann die 

Unsicherheit beim Kauf eines touris-

tischen Produkts verringert (Lee/Oh, 

2007) oder die Motivation, bisher un-

bekannte Orte zu besuchen, erhöht 

werden (Pantano/Servidio, 2011).

Im Mittelpunkt steht dabei also 

die Frage, ob VR dazu beitragen kann, 

das Bewusstsein für eine Destination 

zu schärfen und letztlich die Besu-

cherzahlen zu erhöhen. Aber auch das 

entgegengesetzte Ziel ist von Interes-

se. Beispielsweise könnte es sinnvoll 

sein, die Besucherzahl an gefährdeten 

Natur- oder Kulturstätten, wie etwa 

stark besuchten Kulturdenkmälern, 

zu begrenzen. In diesem Kontext 

wäre sogar denkbar, VR als unterstüt-

zendes Medium einzusetzen, um Pro-

bleme im Zusammenhang mit der ak-

tuellen Overtourismus-Debatte anzu-

gehen. Der dahinter stehende Grund-

gedanke ist, dass die Destination mit-

tels einer virtuellen Reise einem 

breiten Besucherspektrum zugäng-

lich gemacht wird, gleichzeitig aber 

weder Umwelt noch die Besuchsstätte 

selbst belastet werden. Diese Überle-

gung gilt genauso für Destinationen, 

die zu weit entfernt, unwirtlich oder 

unsicher sind, um sie tatsächlich zu 

bereisen. Zudem könnte man Men-

schen Reisen ermöglichen, die selbst 

nicht in der Lage sind, eine Destinati-

on tatsächlich zu besuchen (Gutten-

tag, 2010). Virtuelles Reisen dient in 

diesem Kontext als Ersatz für die rea-

le Reise (Sussmann/Vanhegan, 2000). 

VR und Kulturerbe

Neue Technologien im kulturellen 

 Kontext

Informations- und Kommunikations-

technologie hat bereits heute das Be-

suchererlebnis im kulturellen Bereich 

stark beeinflusst. Audioguides, web-

basierte Informationssysteme oder 

Tourinformationen für mobile End-

geräte sind keine Seltenheit mehr. Zu-

nehmend rückt nun die Integration 

von Augmented-Reality-Elementen 

bis hin zu komplett virtuellen Umge-

bungen (vgl. bspw. Sylaiou et al., 

2009, für virtuelle Museen) in das Ex-

perimentierfeld von Anbietern kultu-

reller touristischer Erlebnisse. Nicht 

nur die Verbesserung des Besucherer-

lebnisses steht dabei im Zentrum der 

Überlegungen, sondern auch der er-

leichterte Aufbau des Kulturverständ-

nisses gepaart mit einer Steigerung 

des Lerneffekts. Gegebenenfalls kön-

nen zudem neue Besuchergruppen 

erschlossen werden: Einerseits Grup-

pen, die bspw. auf der Grundlage von 

monetären, politischen oder klima-

bezogenen Überlegungen entschei-

den, eine Destination nur virtuell be-

suchen zu wollen. Andererseits spre-

chen die modernen Technologien 

möglicherweise Interessentengrup-

pen an, die zuvor nur wenig Bezug zu 

speziell kulturell-touristischen Erleb-

nissen hatten. 

Diverse empirische Studien wid-

meten sich diesen Aspekten im Rah-

men von Kulturerbestätten. Grund-

sätzlich finden sie Bestätigung für 

eine Verbesserung des touristischen 

Erlebnisses (Fritz et al., 2005; tom 

Dieck/Jung, 2017; tom Dieck/Jung, 

2018), wenngleich diverse technische 

und inhaltliche Voraussetzungen zu 

beachten sind, damit Nutzer die Tech-

nologie vollumfänglich akzeptieren. 

Auch der Bildungsaspekt im Zusam-

menhang mit Kulturerlebnissen (Ja-

cobson/Holden, 2007; tom Dieck/ 

Jung, 2017) und die Erschließung neu-

er Besuchergruppen (Jung et al., 2018; 

tom Dieck/Jung, 2017) finden empiri-

sche Zustimmung, abhängig von der 

Ausgestaltung des VR-gestützten Kul-

turerbeerlebnisses. 

Zweifelsohne stehen den Vortei-

len auch Herausforderungen gegen-

über, die es auf Seiten der Anbieter zu 

bedenken gibt (Tscheu & Buhalis, 

2016). Die Umsetzung eines sinn- und 

gehaltvollen Inhalts, der den Besucher 

idealerweise persönlich anspricht, ist 

entscheidend für die Akzeptanz der 

Technologie. Dies erfordert einen ver-

hältnismäßig hohen Entwicklungs-, 

Produktions- und Forschungsauf-

wand gepaart mit dem Risiko, dass das 

Angebot letztlich doch abgelehnt 

wird. Gründe hierfür könnten nicht 

nur die eingeschränkte inhaltliche 

und/oder technische Funktionalität 

sein, sondern auch eine mangelnde 

digitale Kompetenz, Befürchtungen 

hinsichtlich des Schutzes der Privats-

phäre oder das unangenehme äußere 

Erscheinungsbild bspw. durch das 

Tragen einer VR-Brille.

Experience Economy

Zwar stellen Chung et al. (2018) fest, 

dass für den typischen Besucher ei-

ner Kulturerbestätte der Unterhal-

tungsaspekt eine nur untergeordnete 

Rolle bei der Akzeptanz von virtuel-

len Technologien spielt. Dennoch ge-

winnt dieser Gesichtspunkt, nicht zu-

letzt vor dem Hintergrund der Er-

schließung neuer Interessensgrup-

pen, eine zunehmende Bedeutung. 

Denn aufgrund des Überflusses an 

medialen Elementen sind Besucher 

mittlerweile daran gewöhnt, Informa-

tionen leicht verständlich und unter-

haltsam aufbereitet vermittelt zu be-

kommen (Fritz et al., 2005). Wichtig  

Augmented- und 
Virtual-Reality-Ele-
mente spielen auf 

dem Experimentier-
feld von Anbietern 
kultureller touristi-

scher Erlebnisse 
eine immer größere 

Rolle.
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sind insofern vor allem die inhaltli-

che Ausgestaltung und das Design der 

gesamten Erfahrung, die der Besu-

cher macht. Vor diesem Hintergrund 

haben bereits 1998 Pine & Gilmore 

den Begriff der Experience Economy 

geprägt. Demnach erwarten Kunden 

eine Inszenierung der angebotenen 

Produkte und Dienstleistungen und 

somit ein umfängliches Erlebnisde-

sign anstelle derer bloßen Präsentati-

on. Es dreht sich dabei nicht aus-

schließlich um die Unterhaltung des 

Kunden. Vielmehr soll ein persönli-

ches Erlebnis geschaffen werden, das 

den Kunden auf einprägsame Weise 

anspricht. Pine & Gilmore unter-

scheiden vier Teilbereiche: Unterhal-

tung, Bildung, Ästhetik und Eskapis-

mus. Eskapismus – das Entfliehen aus 

dem Alltag – sowie Ästhetik beziehen 

sich auf das Eintauchen in das Erleb-

nis. Diese Teilgebiete stehen somit in 

enger Verbindung zur Immersion im 

Sinne des physischen Eintauchens, 

das der Nutzer eines VR-Erlebnisses 

erfährt. Wie erwähnt, eignet sich die 

VR-Technologie vergleichsweise gut, 

um das physische Eintauchen zu för-

dern. Durch ansprechendes Design 

sowie die Einbindung verschiedener 

Sinne kann dies provoziert werden. 

Das Ausmaß der Nutzereinbindung 

unterscheidet die Ästhetik vom Eska-

pismus. Eine aktive Beteiligung des 

Nutzers am Erlebnis (er entscheidet 

bspw., was er sehen will, oder kann 

Handlungen innerhalb der virtuellen 

Umgebung vornehmen) fällt in den 

Bereich des Eskapismus. In einem äs-

thetischen Erlebnis ist der Nutzer 

zwar aktiv involviert, kann aber kei-

nen Einfluss darauf nehmen (er be-

trachtet ein Gemälde oder eine Welt-

erbestätte, während er sich virtuell 

„darin“ befindet). Im Bereich der Un-

terhaltung und Bildung befindet sich 

der Anwender in gewisser Weise „au-

ßerhalb“ des Erlebnisses selbst. So 

fällt die rein passive Betrachtung ei-

nes 360°-Films über eine kulturelle 

Stätte in den Bereich der Unterhal-

tung. Bildung findet statt, wenn der 

Nutzer im Rahmen seiner externen 

Betrachterposition aktiv eingebun-

den wird. Deutsche Welle TV hat 

bspw. 360°-Rundgänge einiger deut-

scher Welterbestätten geschaffen (Be-

reich Unterhaltung). Mit einer zuge-

hörigen App „DW World Heritage 

360“ können kleine Aufgaben gelöst 

werden, so dass der Nutzer eine aktive 

Rolle bei der Betrachtung einnimmt 

(Bereich Bildung; vgl. bspw. für Bam-

berg https://www.dw.com/de/360- 

app-spielen-und-deutsches-welt erbe-

erleben/a-47711548).

Innerhalb der Experience Eco-

nomy sind die Grenzen zwischen Un-

terhaltung und Bildung also fließend 

und nicht notwendigerweise als zwei 

gegensätzliche Zielsetzungen zu be-

trachten. Vielmehr sind sie miteinan-

der vereinbar und können sich sogar 

sinnvoll ergänzen. Verborgene Ge-

schichten zu erzählen, erweiterte In-

halte zu präsentieren und dabei gege-

benenfalls noch die Interaktion mit 

dem Besucher zu fördern, steigert je-

denfalls die Wertgenerierung auf Sei-

ten des Besuchers (Leue et al., 2015).

Authentizität

Die zunehmende Erlebnisorientie-

rung und der Wunsch nach Unterhal-

tung lassen speziell im Zusammen-

hang mit Kulturerbestätten häufig 

die Besorgnis einer „Disneyfizierung“ 

aufkommen. Es besteht die Befürch-

tung, dass der Unterhaltungsaspekt 

zu großen Raum einnimmt und die 

Botschaft selbst verloren geht (Due-

holm/Smed, 2014). Der eigentliche 

Wert der Kulturerbestätte wird zu-

gunsten eines reinen Zeitvertreibs 

verkannt. Darüber hinaus besteht Un-

sicherheit, ob die neuen Technologi-

en Kulturstätten und deren Werte 

überhaupt authentisch widerspie-

geln können. Denn mittels neuer 

Technologien wird die Vergangenheit 

nicht nur einfach rekonstruiert, son-

dern gleichzeitig interpretiert, um sie 

in die heutige Zeit zu transferieren 

(Dueholm/Smed, 2014). Ein genaues 

Verständnis von Authentizität ist da-

her notwendig.

In der Literatur finden sich unter-

schiedliche Auffassungen des Kon-

zepts „ Authentizität“. Im Folgenden 

wird die richtungsweisende For-

schung von Wang (1999) herangezo-

gen, der drei Paradigmen unterschei-

det. Die objektive Authentizität ist 

eine Eigenschaft, die im besichtigten 

Objekt selbst liegt und daher mittels 

eines objektiven Maßstabs absolut ge-

messen werden kann. Im Zentrum 

steht also das Design des Objekts, dem 

die Authentizität inhärant ist. Dieser 

Definition folgend wären VR-Umge-

bungen per se nicht authentisch, da 

sie computergeneriert sind und das 

Objekt im Extremfall gar nicht mehr 

vorliegt. Bei der konstruktiven Authen-

tizität wird das besichtigte Objekt 

vom subjektiv urteilenden Besucher 

konstruiert und verhandelt. Dessen 

Projektion der eigenen Überzeugun-

gen, Erwartungen, Kenntnisse, stereo-

typer Bilder, kultureller Werte oder so-

zialer Konstrukte prägen die Authen-

tizität des betrachteten Objekts. Auf-

grund dessen liegen für dasselbe Ob-

jekt verschiedene Interpretationen 

von Authentizität vor, wenngleich 

noch immer das Objektdesign Grund-

lage der Auslegung ist. Der postmo-

derne Ansatz prägt die existenzielle 

Authentizität, welche die Aktivitäten 

und Erfahrungen der Individuen in 

den Mittelpunkt stellt. Das betrachte-

te Objekt spielt dabei nur eine unter-

geordnete Rolle. Konkret werden bei 

dem Besuch touristischer Kulturerbe-

stätten bestimmte Erfahrungen ge-

macht, welche die individuellen Emo-

tionen des Besuchers wecken. Diese 

emotionalen Erfahrungen definieren, 

wie authentisch der einzelne Besu-

cher das Gesehene erlebt. Der Fokus 

wechselt also nun weg vom Objekt hin 

zum individuellen Betrachter, so dass 

das Design des Erlebnisses ins Zent-

rum der Bedeutung rückt. Damit kann 
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etwas als authentisch erlebt werden, 

obwohl das Erfahrene inszeniert, 

nicht original- oder naturgetreu dar-

gestellt ist oder sich weit entfernt von 

der ursprünglichen Quelle der kultu-

rellen Tradition befindet (Chhabra et 

al., 2003). Denn der Besucher möchte 

die Vergangenheit nur vorüberge-

hend und in modifizierter Version be-

suchen, so dass auch nur die Aspekte 

der Vergangenheit erzählt werden 

müssen, welche für die authentische 

Erfahrung des Einzelnen eine Rolle 

spielen. Das macht die Beziehung zur 

Vergangenheit fließender und kreati-

ver, da sie nicht anhand feststehender 

Kriterien gemessen, sondern bewusst 

erfunden und damit am Wohlempfin-

den des Besuchers festgemacht wird 

(Costa/Melotti, 2012). Die Anwendung 

von VR-Technologien lässt sich folg-

lich mit der postmodernen Betrach-

tung der existenziellen Authentizität 

sehr gut in Einklang bringen. Der spie-

lerische Charakter von VR versetzt 

den Besucher in die Lage, „sich von 

den Alltagsroutinen und -zwängen in-

nerhalb einer Umgebung zu lösen, die 

die Realität von der Virtualität und die 

Vergangenheit von der Gegenwart ab-

grenzt“ (Dueholm/Smed, 2014, S. 

290). 

Forschungsvorhaben der Fakultät

Ein im Sommersemester 2020 ge-

plantes Forschungsvorhaben der Fa-

kultät widmet sich dem Einsatz von 

VR im Kulturerbekontext. Konkret 

soll untersucht werden, inwiefern 

sich das bayerische Kulturerbe mit-

tels VR-Technologie vermitteln lässt. 

Die Fakultät konnte hierzu als Praxis-

partner die TimeRide GmbH, Mün-

chen, gewinnen. TimeRide, München 

(s. Infokasten) bietet eine virtuelle 

Zeitreise durch die bayerische Ge-

schichte an. Mittels einer Befragung 

sollen die Besucherzufriedenheit so-

wie die Akzeptanz der Technologie 

eruiert werden. Die Befragung thema-

tisiert somit VR als Möglichkeit für 

Reisen, die in dieser Form faktisch gar 

nicht durchgeführt werden können. 

Zwar sind die Stätten an sich (Theres-

ienwiese/Oktoberfest, Neuschwan-

stein, Bamberger Dom, etc.) besuch-

bar. Die VR-Technologie macht die 

Werke und Ereignisse der Vergangen-

heit jedoch erlebbar und versetzt den 

Teilnehmer detailgetreu in die dama-

lige Szenerie hinein. Zusätzliche sen-

sorische Elemente erhöhen die physi-

sche Immersion. Das bayerische Kul-

turerbe wird auf diese Weise in Form 

eines voll-immersiven Erlebnisses 

dem Kunden näher gebracht. Inso-

fern bietet TimeRide eine ideale Rei-

seergänzung, um theoretisch Gehör-

tes oder Besichtigtes hautnah zu 

 erleben.  

Literatur:

Cheong, R. (1995). The virtual threat to travel 
and tourism. Tourism Management, 16(6), 
417–422. 

Chhabra, D., Healy, R., & Sills, E. (2003). Sta-
ged authenticity and heritage tourism. An-
nals of Tourism Research, 30(3), 702–719. 

Chung, N., Lee, H., Kim, J.-Y., & Koo, C. (2018). 
The Role of Augmented Reality for Experi-
ence-Influenced Environments: The Case of 
Cultural Heritage Tourism in Korea. Journal 
of Travel Research, 57(5), 627–643.

Costa, N., & Melotti, M. (2012). Digital Media 
in Archaeological Areas, Virtual Reality, Au-
thenticity and Hyper-Tourist Gaze. Sociology 
Mind, 2(1), 53–60. 

Dueholm, J., & Smed, K. M. (2014). Heritage 
authenticities – a case study of authenticity 
perceptions at a Danish heritage site. Jour-
nal of Heritage Tourism, 9(4), 285–298. 

Fritz, F., Susperregui, A., & Linaza, M. T. 
(2005). Enhancing Cultural Tourism expe-
riences with Augmented Reality Technolo-
gies. In The 6th International Symposium 
on Virtual Reality, Archaeology and Cultural 
Heritage VAST. M. Mudge, N. Ryan, R. Scopig-
no (eds.).

Gutiérrez Alonso, M. A., Vexo, F., & Thalmann, 
D. (2008). Stepping into virtual reality. Springer.

Guttentag, D. A. (2010). Virtual reality: Ap-
plications and implications for tourism. Tou-
rism Management, 31(5), 637–651. 

Ijsselsteijn, W., & Riva, G. (2003). Being  there: 
the experience of presence in mediated 
environments. In G. Riva, F. Davide & W. A. 
Ijsselsteijn (Hrsg.), Being There: Concepts, 
effects and measurement of user presence 
in synthetic environments. Bd. 5, S. 3–16. Ios 
Press: Amsterdam.

Jacobson, J., & Holden, L. (2007). Virtual He-
ritage: Living in the Past. Techné: Research in 
Philosophy and Technology, 10(3), 55–61. 

Jung, T. H., Lee, H., Chung, N., & tom Dieck, 
M. C. (2018). Cross-cultural differences in ad-
opting mobile augmented reality at cultural 
heritage tourism sites. International Journal 
of Contemporary Hospitality Management, 
30(3), 1621–1645. 

Lee, O., & Oh, J.-E. (2007). The Impact of 
Virtual Reality Functions of a Hotel Website 
on Travel Anxiety. CyberPsychology & Behavi-
or, 10(4), 584–586. 

Leue, M. C., Jung, T., & tom Dieck, D. (2015). 
Google Glass Augmented Reality: Generic 
Learning Outcomes for Art Galleries. In I. Tus-
syadiah & A. Inversini (Hrsg.), Information 
and Communication Technologies in Tourism 
2015. S. 463–476. Springer International Pu-
blishing: Cham. 

Pantano, E., & Servidio, R. (2011). An explo-
ratory study of the role of pervasive environ-
ments for promotion of tourism destina-
tions. Journal of Hospitality and Tourism 
Technology, 2(1), 50–65. 

Pine II, B., & Gilmore, J. (1998). The Experien-
ce Economy. Harvard business review, 76(4), 
97–105.

Sussmann, S., & Vanhegan, H. (2000). Virtual 
Reality and the Tourism Product Substituti-
on or Complement? ECIS 2000 Proceedings, 
117, S. 8.

Sylaiou, S., Fotis, L., Kostas, K., & Petros, P. 
(2009). Virtual museums, a survey and some 
issues for consideration. Journal of Cultural 
Heritage, 10(4), 520–528. 

tom Dieck, C. M., & Jung, T. H. (2017). Value 
of augmented reality at cultural heritage 
sites: A stakeholder approach. Journal of 
Destination Marketing & Management, 6, 
110–117. 

tom Dieck, M. C., & Jung, T. (2018). A theo-
retical model of mobile augmented reality 
acceptance in urban heritage tourism. Cur-
rent Issues in Tourism, 21(2), 154–174. 

Tscheu, F., & Buhalis, D. (2016). Augmen-
ted Reality at Cultural Heritage sites. In A. 
Inversini & R. Schegg (Hrsg.), Information 
and Communication Technologies in Tourism 
2016. S. 607–619. Springer International Pu-
blishing: Cham. 

Tussyadiah, I. P., Wang, D., Jung, T. H., & tom 
Dieck, M. C. (2018). Virtual reality, presence, 
and attitude change: Empirical evidence 
from tourism. Tourism Management, 66, 
140–154. 

Wang, N. (1999). Rethinking authenticity in 
tourism experience. Annals of Tourism Rese-
arch, 26(2), 349–370. 

TimeRide lädt die 
Besucher zu  
einem Flug durch 
die  bayerische 
 Geschichte ein.

 TimeRide GmbH



42 

Tourismus und Design

Ausgabe 01|2020   Tourismus Management Passport

Kunst und das alltägliche Leben sprechen für 

Hundertwasser eine gemeinsame Sprache: Die 

berühmten Hundertwasserhäuser, wie bei-

spielsweise das Bahnhofsgebäude in Uelzen 

oder das Hundertwasserhaus Plochingen 

„Wohnen unterm Regenturm“, zeugen von 

dieser Philosophie. 

Wagen wir ein Experiment: Wie würde 

eine Stadt aussehen, die im Sinne 

Hundertwassers diese Brücke zwischen 

Mensch und Natur baut? – Wäre das vielleicht 

einfach nur eine Stadt, die lebt?

Sozusagen Urban Design à la Hun dert

wasser: weitläufige Fußgängerzonen, ausge

dehnte Radwegenetze, autofreie (Markt)Plät

ze, blühende Parkanlagen und Gärten laden 

zum Verweilen, Bewegen und Begegnen ein. 

Sie schaffen eine Brücke zwischen Mensch 

und Natur, lassen eine Stadt und ihre Bewoh

ner – aber auch Touristen – aufleben, aufat

men. Es sind Orte, an denen sich Menschen 

austauschen, kulturell entfalten  können. 

Dicht befahrene Straßen, monotone Be

tonblocks, eintönige Einkaufsmeilen und 

großflächige Parkplätze hingegen nehmen 

die Luft zum Atmen, verengen die Sicht und 

schränken Freiräume ein. Aus Begegnung 

wird Anonymität. Aus Freiheit wird Ge-

dränge.  

Bedenkt man, dass die Weltbevölkerung 

in den nächsten Jahren auf 9,7 Milliarden 

Menschen ansteigt und dass davon – nach 

Angaben der Vereinten Nationen –  69 % in 

Städten1 leben werden, wächst der Hand

lungsdruck hin zu einer nachhaltigen Umge

staltung urbaner Räume: Den großen globa

len Herausforderungen, wie Klimaschutz, 

müssen sich vor allem Stadt und Metropol

regionen stellen. 

Heutzutage dominiert der motorisierte 

Individualverkehr den Stadtraum, sodass in 

den meisten europäischen Städten allein ein 

Viertel der Verkehrsfläche von parkenden Au

tos genutzt wird. Für Grünflächen bleibt in 

dieser wachsenden, dichten Stadt kaum 

mehr Platz. Ein Wandel in der Mobilitätskul

tur ist daher für eine nachhaltige Umgestal

tung von Stadt und Metropolregionen un

ausweichlich. Die Stadt der Zukunft sieht an

ders aus:  Ehemalige Straßen verwandeln 

1  Vgl. https://www.zeit.de/2020/01/grossstaedte- 

klimaschutz-demokratie-vernetzung-effizienz-stadtleben, 
abgerufen am 21.01.2020

sich zu weitläufigen Parkflächen, begrünte 

Dächer und Fassaden tragen zu einem besse

ren Stadtklima bei. Kurz: „Die Stadt würde 

nicht mehr aus Gebäuden und Straßen beste

hen, in denen Grünräume vereinzelte, vonei

nander abgeschnittene Inseln sind, sondern 

würde zusätzlich, wie durch eine zweite Haut, 

von einem dreidimensionalen Netz grüner 

Räume umspannt.“2

Wegweisende (Forschungs-)Initiativen 

sind bereits am Start: Im Wettbewerb „Zu

kunftsstadt“ des Bundesministeriums für 

Bildung und Forschung (BMBF) entwickelten 

51 Städte, Gemeinden und Landkreise ge

meinsam mit Bürgern, Wissenschaft, lokaler 

Politik, Wirtschaft und Verwaltung eine ganz

heitliche und nachhaltige Vision 2030+ für 

ihre Kommune. Die Visionen werden derzeit 

in Reallaboren umgesetzt und dem Praxis

test unterzogen.3 

2  Vgl. https://www.zeit.de/2020/01/grossstaedte- 

klimaschutz-demokratie-vernetzung-effizienz-stadtleben, 
abgerufen am 21.01.2020

3  https://www.bmbf.de/de/reallabore-fuer-die-

nachhaltige- stadtentwicklung---acht-zukunftsstaedte-

praesentieren-10342.html, abgerufen am 07.01.2020

BLICKFANG
Urban Design

Lissabon trägt 2020 den Titel „European Green Capital 

2020“, welcher von der EU-Kommission vergeben wird 
und erstmals eine südeuropäische Hauptstadt 

auszeichnet. Die Umwelthauptstadt Europas hat sich 

unter anderem zum Ziel gesetzt, die CO₂-Emissionen 

um 60 Prozent zu senken, bis zum Jahr 2050 Klimaneu-
tralität zu erreichen und bis 2025 ein Verteilungsnetz-

werk zur Wiederverwertung von Wasser zu installieren. 

Auch Naturräume werden geschützt: Ein Beispiel ist die 

Bewirtschaftung des Monsanto-Parks (s. Foto) durch die 

Stadt Lissabon, für den sie das Zertifikat für nachhaltige 
Forstwirtschaft erhalten hat. 
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Kunst ist die Brücke zwischen Mensch und  Natur. Kunst 

ist nicht die Brücke zwischen Mensch und Mensch.

 Friedensreich Hundertwasser 
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Herzlichkeit

Wohlgefühl

Freundschaft

Herzlich willkommen im  

Wohlfühlhotel Wastlhof 

in der Wildschönau !

Familie Brunner

Sie suchen einen Ort, an dem Sie Ruhe und 

Geborgenheitfinden,durchatmenodereinfach

nur nach Lust und Laune genießen können? 

DannsindSiebeiunsimWastlhofrichtig.Ver-

gessenSiedieUhraufdemNachttisch.Lassen

SiedieSonneübermBergaufgehen.StartenSie

beieinemherzhaftenFrühstückindenTag.

Genießen Sie die einmalige Wildschönauer Höhen-

luft.FindenSieErfrischungundKraftimgroßzügigen

AngebotunseresWohlfühlhotels.LassenSiedenTag

entspannt ausklingen –mit Freude am Leben und in

freundschaftlicherAtmosphäre.

Draußen, drinnen – dieWelt vergessen. Eins seinmit sich.

EingebettetindieeinzigartigeBergweltderWildschönauinTirol, 

einem der schönsten Hochtäler Europas, bieten wir Ihnen in

familiärerTraditioneinbesonderesAmbientemitGenuss,Entspannung, 

WellnessundganzvielNaturuntervierSternen.G’fühlig.G’miatlich.Guat.

WanndürfenwirSiebeiunsverwöhnen?

BrunnerKG
Wildschönauerstr.Niederau206 
A-6314Wildschönau/Tirol
Telefon+43/(0)5339/8247 

info@hotelwastlhof.at·www.hotelwastlhof.at

Unsere Highlights für Sie: 
Relax-Garten & Edelstahl-Außenpool

 WOHLFÜHL-AUSZEIT 2020

z.B. 3 Übernachtungen mit
Wastlhof-Wohlfühlpension

im Doppelzimmer Alpenrose
ab 300,- € pro Person

inkl. 30,- € Wellness-Gutschein
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Über traditionelle Lernmethoden hinaus
Warum Exkursionen pädagogisch wertvoll sind

Andreas Humpe

Exkursionen sind eine Form des erfah-

rungsbasierten Lernens, welches da-

von ausgeht, dass erst die praktische 

Auseinandersetzung mit dem Lernge-

genstand effektives Lernen zulässt.1 

In der Tourismusausbildung kom-

men häufig klassische Vorlesungen 

zusammen mit Seminaren und 

Übungen zum Einsatz. Vor allem zu 

Beginn des Studiums ist dies aus pä-

dagogischer Sicht auch sinnvoll, da 

„Lernanfänger“ erst eine solide Wis-

sensbasis im Fachgebiet aufbauen 

müssen, um diese später anwenden 

zu können.2 In höheren Semestern, 

bei bereits fortgeschrittenen „Lernen-

1   Vgl. Kolb et al., 2005

2   Vgl. Kirschner et al., 2006

Auf Exkursion im 
Rahmen von ITHAS: 
Verschiedene tou
ristische Themen 
werden von einigen 
der renommier
testen Tourismus
wissenschaftlern 
während des 
 Segelns gelehrt. 

 Hochschule 
München

den“, finden diese traditionellen 

 Unterrichtsformen aber schnell ihre 

Grenzen: Tourismusstudierende müs- 

sen nun Möglichkeiten haben, ihr er-

worbenes Wissen anzuwenden und 

touristische Destinationen vor Ort zu 

besuchen, touristische Produkte und 

Dienstleistungen zu erleben und zu 

konsumieren, Marketing- und Ma-

nagementstrategien zu evaluieren 

und sich mit den verschiedenen Inte-

ressensgruppen auszutauschen.3 Ex-

kursionen sind in diesem Zusam-

menhang eine besonders hilfreiche 

Alternative zur Präsenzlehre. Dem-

entsprechend erweitern Exkursionen 

den traditionellen Lernprozess, in-

dem sie die Verbindung zwischen 

Theorie und Praxis erleichtern.4

3   Vgl. Ettenger, 2009

4   Vgl. Goh, 2011

Evaluierung der Exkursion Inter  
national Tourism and Hospitality 
at Sea (ITHAS) 

Den pädagogischen Wert von Exkur-

sionen im Tourismusstudium am 

Beispiel ITHAS  hat nun ein internati-

onales Forschungsteam, bestehend 

aus Charles Arcodia und Margarida 

Abreu Novais (Griffith University, 

Australien) sowie Nevenka Cavlek 

(University of Zagreb, Kroatien) und 

Andreas Humpe (Hochschule Mün-

chen), untersucht. ITHAS ist eine ein-

wöchige See- bzw. Flussreise auf Mo-

torsegelbooten, bei der Studierende 

verschiedener Universitäten aus der 

ganzen Welt in einem Live-Labor als 

Touristen, Tourismusstudierende 

und zukünftige TourismusexpertIn-

nen teilnehmen. Als intensives Studi-

enmodul widmet sich die Exkursion 

verschiedenen touristischen The-

men, die von einigen der renommier-

testen Tourismuswissenschaftlern 

während des Segelns gelehrt sowie 

von lokalen TourismusexpertInnen 

und Fachleuten in den angelaufenen 

Häfen vorgelebt werden.5 ITHAS bie-

tet interaktive Lernmethoden, indem 

es den Studierenden die Möglichkeit 

gibt, an einer theoretisch gestützten, 

aber praktisch lehrreichen Erfahrung 

in einem multikulturellen Umfeld 

teilzunehmen. Die empirische Unter-

suchung identifizierte die Beweg-

gründe für die Teilnahme an der Ex-

kursion und die Wahrnehmung des 

Lernens bei ITHAS durch die Studie-

renden.

Untersuchungsergebnisse

Die Untersuchung zeigt, dass es eine 

Vielzahl von Beweggründen gibt, an 

dieser Exkursion teilzunehmen. Bil-

dungsaspekte, internationale und 

multikulturelle Erfahrungen werden 

jedoch am häufigsten als Grund für 

die Teilnahme genannt.6 Zudem wur-

den drei Hauptfaktoren für eine posi-

tive Wahrnehmung und Bewertung 

5   Vgl. Cavlek, 2005

6   Vgl. Arcodia et al., 2020

English version  
of this article 
available for  
iOS and Android  
on our app 
“Tourismus 
Management 
Passport”
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von ITHAS identifiziert: soziale und 

berufsbezogene Kontakte, Lernen 

und traditionelles, aber engagiertes 

Lehren. Die genauen Ergebnisse der 

Studie können in Arcodia et al. (2020) 

nachgelesen werden.

Bedeutung der Forschungs

ergebnisse

Die Studie zeigt, dass die Beweggrün-

de für die Teilnahme an Exkursionen 

sehr vielfältig sind. Universitäten ha-

ben meist eine heterogene Studen-

tenschaft und möchten den Studie-

renden ein möglichst individuelles 

Studium bieten. Dies ist mit klassi-

scher Präsenzlehre in großen Grup-

pen jedoch kaum möglich. Exkursio-

nen ermöglichen Studierenden mit 

verschiedenen Motiven somit eine 

individuelle Erfahrung. Zudem wurde 

die Exkursion von den TeilnehmerIn-

nen sehr positiv bewertet und fördert 

darüber hinaus die Zufriedenheit mit 

dem Studium. Durch das erfahrungs-

basierte Lernen konnten sich Studie-

rende in einem aktiven und reflektie-

renden Lernumfeld mit touristischen 

Produkten und Erfahrungen vertraut 

machen. Die hohe Zufriedenheit mit 

dieser Art des Lernens basiert sowohl 

auf der Möglichkeit, soziale und be-

rufsbezogene Kontakte zu knüpfen, 

als auch auf engagiertem und praxis-

bezogenem Lehren. Vor allem das Er-

leben und Erfahren des erworbenen 

Wissens vor Ort in einer Destination 

oder in Gesprächen mit ExpertInnen 

liefert einen hohen Mehrwert im 

Lernprozess. Auch die DozentInnen 

profitierten von den internationalen 

Kontakten und dem ITHAS-Netzwerk. 

So sind in den letzten Jahren aus IT-

HAS einige erfolgreiche Kooperatio-

nen mit Partnerhochschulen in Lehre 

und Forschung hervorgegangen. 
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Just scary or really dangerous?
Perceived risk and reality in adventure tourism

Antonie Bauer, Andreas Schneider

The popularity of adventure tourism is 

rising rapidly as more and more people 

appreciate active and exciting holi-

days. However, the thrills come at a 

price: Adventure usually also means a 

certain risk of injury or even death. But 

do participants actually know what 

they are letting themselves in for? A 

study of adventure tourists at Area 47, 

a big adventure centre in Austria, 

seeks to answer that question.

We do not always assess risk cor-

rectly. How dangerous we be-

lieve an activity to be depends on a 

number of factors. One of them is de-

mographics: age (Bonem et al. 2015), 

experience and gender (Demirhan 

2005) affect our personal risk assess-

ment. According to the psychometric 

model (Fischhoff et al. 1987, Slovic 

1987), the type of risk, e.g. its novelty, 

also plays a role. An important factor 

that could be particularly relevant in 

adventure sports is control: The more 

control participants believe to have 

over the outcome of an activity, the 

less risky they tend to find it, particu-

larly if they are asked what their per-

sonal risk of being injured or dying is 

as opposed to that of the general 

 public (Sjöberg 2000, Nordgren et al. 

2007).

The survey

To determine whether adventure 

tourists judge the risk of their activi-

ties accurately, clients and guides at 

Area 47 were asked to fill in a ques-

tionnaire in which they rated the risk-

iness of 15 different activities on a 

5-point Likert scale, from 1 = not risky 

at all to 5= very risky. 555 question-

naires were completed by partici-

pants in various activities. 73 percent 

of the respondents were male; almost 

three quarters were Germans and the 

remainder mostly Austrian. In addi-

tion, 25 guides were surveyed on 

those activities they work in; the as-

sumption was that guides that have 

plenty of experience in the field are 

experts with a correct view of the risk-

iness of an activity. Their ratings were 

in line with the available accident sta-

tistics for these sports. 

Results

As shown in diagram 1, in the eyes of 

the guides, downhill mountainbiking 

and motocross were the riskiest activ-

ities, followed by canyoning and 

mountaineering. At the other end of 

the spectrum, the flying fox was con-

sidered the safest experience, with 

very low risk, followed by hiking and 

the so-called mega swing, a free fall 

experience.

To establish whether adventure 

tourists also have a realistic view of 

the activities, their ratings were com-

Riskiness according to the guides
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pared with those of the guides using 

a Mann Whitney U test. There were 

significant differences in the ratings 

for five activites: Tourists regarded 

bouldering, flying fox, via ferrata and 

megaswing as more dangerous than 

the guides whereas the guides consid-

ered canyoning riskier.

What the four activities that tour-

ists were more afraid of than neces-

sary have in common is that they 

combine low real risk and heights. A 

likely explanation is that people feel 

less in control once they are not in 

safe distance from the ground any 

more. Particularly the flying fox and 

the mega swing require a literal leap 

of faith. Conversely, the assessment of 

the riskier activities that people feel 

more in control of tended to be cor-

rect with the one exception of can-

yoning. 

Consistent with the results of 

 Bonem et al (2015), who found that 

with increasing age respondents 

tended to consider physical risks 

higher, there were significant differ-

ences between the age groups for all 

activities except hiking. Participants 

who were 35 years or older had the 

highest risk ratings; however, overall 

the scores of the oldest age group, 

45+, did not exceed those of the 35 to 

45 year olds. Both the groups under 17 

and from 18 – 24 tended to perceive 

risks substantially lower than older 

tourists.

Gender had less influence on risk 

assessment. Women rated four activi-

ties as riskier than men, but differen-

ces tended to be small. Previous expe-

rience changed the perception of five 

activities: The assessments of those 

that had done an activity before ten-

ded to be closer to those of the guides 

for bouldering, flying fox, high ropes 

and hiking, while novices’ perceived 

riskiness of mountaineering was clo-

ser to the experts’ value than that of 

the experienced mountaineers.

Discussion

The challenge for adventure provid-

ers and tour operators is to provide 

the thrills their customers want with-

out taking any unnecessary risks and 

without encouraging risky behaviour. 

The analysis shows that the risk of 

very safe but spectacular activities 

tends to be overrated. In these cases, 

emphasising the high degree of safe-

ty in marketing and guiding may re-

duce customers’ anxiety and thus im-

prove their experience; it may also 

attract new customers. However, risk 

perceptions strongly depend on per-

sonal characteristics, above all age. 

Consequently, guides need to adopt a 

differentiated approach to reassure 

those groups that might be unneces-

sarily anxious while at the same time 

increasing risk awareness of those 

that tend to be too relaxed about the 

safety of activities, especially young 

people.  
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Activity Mean (clients) Mean (guides) Significance

Bouldering 2.59 1.92 .005

Canyoning 3.10 3.44 .049

Flying fox 2.01 1.32 .000

Via ferrata 2.83 2.4 .041

Mega swing 2.29 1.72 .004

Significant differences between tourists’ and guides’ risk assessment

 SimpLine
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Passport Promotion – Tannheimer Tal

Das Tannheimer Tal holt sich den Titel 

als „Österreichs schönste Wanderregi-

on 2019“ und sieht sich für seine Qua-

litätsarbeit und ein Jahreszeiten über-

greifendes Angebot bestätigt. 

211,7 Kilometer und 9.201 Höhenme-

ter rauf und runter – die hat der „Wan-

derstab“ im Tannheimer Tal schon zu-

rückgelegt. Seit einigen Monaten kön-

nen sich Besucher des „schönsten 

Hochtals in Europa“ den bunt ge-

schmückten, zünftigen Stock im Tou-

rismusbüro des Hauptorts Tannheim 

für einen Tag ausleihen und mit auf 

ihren Ausflug nehmen. Sogar Ballon-

fahrer haben das gute Stück schon 

mit in ihren Korb genommen. Die 

Idee kommt an. Seit der Wanderstab 

unterwegs ist, füllen Videos, Fotos 

und gut gelaunte Kommentare die so-

zialen Medien – und tragen so auch 

gleich zur neuen Nachfrage bei. 

„Manchmal ist es wie bei einem Staf-

felrennen“, scherzen sie im Touris-

musbüro. „Kaum bringt ihn jemand 

zu uns zurück, nimmt ihn schon der 

Nächste mit auf Wanderschaft.“ Zu-

mal die Reservierungsmöglichkeit 

vorab über www.tannheimertal.com/

wanderstab inzwischen rege genutzt 

wird.

Rasante Abfahrten – auf Skiern oder mit dem Fahrrad. Kilometerlange Wanderwege – mit Berg-  

oder Schneeschuhen. Das Tannheimer Tal lädt das ganze Jahr hindurch zu einem entspannten oder 

aktiven Urlaub ein. Ganz, wie es zu jedem passt.

Mit dem Wanderstab ganz vorn dabei

Entschleunigung zu Fuß

Wandern und das Tannheimer Tal – 

das ist eine ganzjährige Liebesbezie-

hung, an der Gäste allen Alters und 

aller Leistungsklassen teilhaben. Die 

Weite des Hochtals, das mit all seinen 

fünf Ortschaften deutlich über 1.000 

Meter angesiedelt ist, gefällt Berg-

freunden als Revier für kurze und lan-

ge Aufenthalte. Und auch das etwas 

tiefer gelegene Jungholz, Tiroler En-

klave im Allgäu, das über alte Schmug-

glerpfade genauso mit dem Tal ver-

bunden ist wie in der touristischen 

Vermarktung, trägt seinen Teil zur 

Anziehungskraft auf all jene bei, die 
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Winter-Video 
▶  youtu.be/KA6r0O5AUtg

Sommer-Video 
▶  youtu.be/lLzxpwzKHM4

Ob zum Wandern oder Radfahren im 
Sommer oder Skifahren oder Langlaufen im 
Winter: Das Tannheimer Tal ist 365 Tage im 
Jahr eine Reise wert. 

 TVB Tannheimer Tal/Achim Meurer, 
Michael Keller, Wolfgang Ehn, Achim Meurer, 
Rolf Marke

bereitet werden müssen, kümmert 

sich die Organisation im Tal um die 

Infrastruktur für Wanderer genauso 

wie um jene der nordischen und alpi-

nen Sportler.

Seen locken alle Generationen

Mehr als 300 Kilometer Wanderwege 

erschließen das Tal und die anliegen-

den Höhen. Besondere Anziehungs-

kraft entwickeln dabei zwei Seen im 

Tal, der Haldensee und der Vilsalpsee. 

Beide sind von jeweils einem Rund-

weg umgürtet und mit guten Ein-

kehrmöglichkeiten versehen – das 

mögen die Wanderer. Dem Bedürfnis 

vor allem der Jüngeren und der Älte-

ren nach gut gangbaren Wegen kom-

Entschleunigung am liebsten zu Fuß 

erleben.

Wenn es um die Qualität des Wan-

derangebots im Tannheimer Tal geht, 

dann spielen viele Faktoren zusam-

men. Die meisten davon sind der Na-

tur zu verdanken, aber ein Angebot 

wird erst dann daraus, wenn diese na-

türlichen Schätze auch gut zugäng-

lich sind – und wenn die Verantwort-

lichen gut mit ihnen umgehen. Das 

haben die Bewohner und Touristiker 

im Tal früh erkannt. Stammgäste 

schwärmen nicht nur von der guten 

Auszeichnung der verschiedenen 

Wege, sondern auch von deren Pflege 

über alle Jahreszeiten hinweg. Gerade 

im Winter, wenn die Wege täglich auf-

men beide Routen entgegen, weil sie 

nur geringe Höhenunterschiede auf-

weisen. Wenn der Haldensee im Win-

ter zugefroren ist – und das passiert 

auf 1.100 Metern Höhe recht häufig – 

dann führen Wanderweg und Loipe 

sogar quer über die Oberfläche. Ein 

selten gewordenes Vergnügen, das 

eine entsprechend große Nachfrage 

schafft.

Gute Erschließung mit 

 Aufstiegshilfen

Die weitreichende Erschließung mit 

Liften und Seilbahnen sowohl in der 

Sommer- wie auch in der Wintersai-

son trägt ebenfalls einen wichtigen 

Teil zur Wirkung des Wanderreviers 

Passport Promotion – Tannheimer Tal
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schirmflieger, ist so ein Ziel, an dem 

nicht von ungefähr mit dem größten 

Gipfelbuch der Alpen eine famili-

entaugliche Attraktion wartet. Schräg 

gegenüber kommt dem Füssener 

Jöchle eine ähnliche Funktion zu, wo 

sich auf dem GeoPfad die Geschichte 

der Alpen von der Entstehung bis 

heute erkunden lässt – einem von 

mehreren Themenwegen im Tal, die 

sich gut fürs persönliche Storytelling 

eignen, egal ob am Stammtisch oder 

in den sozialen Medien. Ein Highlight 

dabei dürfte das Stück des legendären 

„Jakobswegs“ sein, der von Stams in 

Tirol ins Allgäuer Bad Hindelang 

führt und dabei das Tannheimer Tal 

in ganzer Länge durchquert.

beim Publikum bei. Denn schnell und 

bequem werden auf diese Weise an-

spruchsvolle Höhen erreicht, von de-

nen die Wege zu den Berghütten, den 

Vieh-Alpen – da merkt man die Nähe 

zum Allgäu, wo man „Almen“ so 

nennt – sowie zum einen oder ande-

ren Gipfel überschaubar sind.

Das kommt vor allem denen ent-

gegen, die nicht die sportliche Heraus-

forderung suchen, sondern bei denen 

der Weg mit schönen Ausblicken und 

freundlichen Begegnungen mit der 

Natur das Ziel ist. Alpinisten wieder-

um finden ringsum manche spannen-

de „letzte Meile“ und ein verhältnis-

mäßig dichtes Netz an Alpenvereins-

hütten, durch das sich reizvolle mehr-

tägige Touren planen und angehen 

lassen. Gerade weil die Region schon 

über viele Generationen hinweg einen 

sehr guten Ruf bei Bergwanderern ge-

nießt, haben sich hier auch so viele 

Stützpunkte angesiedelt.

Abenteuer auf Themenwegen

Von den Urlaubern zählen viele die 

„halbe Höhe“ zu ihren Favoriten, also 

jenen Teil der Bergwelt des Tannhei-

mer Tals, in dem die Baumgrenze 

noch nicht ganz erreicht ist, aber der 

Blick schon aus der Vogelperspektive 

über den Talboden schweift. Das Neu-

nerköpfle, Hausberg der Tannheimer 

und Lieblingsstartplatz der Gleit-
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Titel „Schönste Wanderregion“

Die Vielseitigkeit des Angebots hat 

dem Tannheimer Tal im letzten Som-

mer auch eine angesehene Auszeich-

nung beschert: Mit einem sehr ein-

drucksvollen Ergebnis gewann es den 

Titel „Österreichs schönste Wanderre-

gion 2019“. Von den Lesern des deut-

schen „Wandermagazins“, die bei der 

Wahl ihre Stimme abgegeben hatten, 

entschieden sich eindrucksvolle 71,45 

Prozent für das idyllische Tal im Nor-

den Tirols. Insgesamt bewarben sich 

18 Regionen um diesen Titel.

Zur Wahl gehörte auch eine Tour 

als Aushängeschild. Das war beim 

Tannheimer Tal die Drei-Seen-Wande-

rung rund um Tannheim und das 

Neunerköpfle. „Hier findet jeder die 

richtige Wanderroute in dem 

300-Kilo meter-Wegenetz“, lobte das 

Magazin das Angebot im Tannheimer 

Tal und hob ganz besonders die Viel-

seitigkeit der Wege auf drei Ebenen 

hervor. Die erste Ebene, so heißt es 

weiter, ist das ideale Terrain für Ge-

nusswanderer. Auf der zweiten Ebene 

bringen abwechslungsreiche Höhen-

wege durch die beeindruckende Berg-

welt des Tiroler Hochtals Groß und 

Klein zum Staunen. Und die dritte 

Ebene bietet spannende Klettersteige, 

vielfältige Kletterrouten und atembe-

raubende Gipfeltouren und dabei 

einzigartige Momente in hochalpiner 

Kulisse.

Urlauber sehen sich bestätigt

Für Geschäftsführer Michael Keller 

bedeutet die Auszeichnung viel. „So 

ein Titel ist nicht nur ein zusätzliches 

Element auf dem Werbeprospekt. Er 

Beim Spaziergang 
am Haldensee 
können die 
Gedanken mit dem 
Wasser fließen.

 Achim Meurer

Grenzgänger.

 Erika Spengler



51 

Passport Promotion – Tannheimer Tal

Ausgabe 01|2020   Tourismus Management Passport

vermittelt eine ganze Reihe von Bot-

schaften an die verschiedensten Emp-

fänger“, sagt er. Zuerst einmal die 

 Gäste, die sich durch ein demokrati-

sches Votum unter ihresgleichen in 

ihrer eigenen Entscheidung bestätigt 

sehen. Gleichzeitig haben sie etwas zu 

erzählen: „Du, wir waren heuer in der 

schönsten Wanderregion Österreichs 

im Urlaub.“ Das sind starke Testimo-

nials, die aus diesem Rückhalt durch 

die Auszeichnung entstehen.

Positive Rückmeldung an 

 Vermieter

Gleichzeitig wirke die Auszeichnung 

aber auch als ein gutes Signal für Ver-

mieter und touristische Dienstleister 

vor Ort. Sie bekommen nach Kellers 

Einschätzung den Beweis dafür, dass 

ihre Arbeit gut beim Kunden an-

kommt, und erhielten somit indirekt 

ein Dankeschön von den Gästen. „Na-

türlich sind sie dann auch motiviert, 

diese Auszeichnung selbst zu kom-

munizieren – und ihre Bemühungen 

zu verstärken, dass wir auch in Zu-

kunft oben auf dem Stockerl stehen“, 

bekräftigt der Geschäftsführer. „Das 

ist auch deswegen nicht zu unter-

schätzen, weil wir uns in einem inten-

siven Wettbewerb um Gäste befinden. 

Gewandert werden kann an vielen Or-

ten in der Welt, in Österreich und in 

Tirol. Jetzt heben wir uns von der Kon-

kurrenz ab. Wobei nicht nur Wanderer 

einen solchen Titel zur Kenntnis neh-

men, sondern andere Outdoor-Fans 

auch. Da wird es zwar auch immer 

welche geben, die zweifeln – „Hm, 

Wandern ... Ob man da auch Radfah-

ren kann?“ Aber die Mehrheit ver-

Tourismusverband Tannheimer Tal

Vilsalpseestr. 1

A-6675 Tannheim /Tirol

Tel.: +43 5675 6220-0

info@tannheimertal.com

www.tannheimertal.com

steht das schon ganz richtig: Da 

stimmt die Qualität.“

Motivation nach innen

Schließlich dürfe man, so Keller, auch 

nicht unterschätzen, welche Wirkung 

eine solche Auszeichnung nach innen 

habe. Ein solcher Titel stärke auch den 

Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern 

in der Geschäftsstelle und in den ört-

lichen Tourismusbüros den Rücken 

– nach dem Motto: „Wir arbeiten nicht 

irgendwo, wir arbeiten in der schöns-

ten Wanderregion Österreichs.“ Alle 

von ihnen trügen ihren Teil dazu bei, 

dass die Botschaft so wahrgenommen 

werde. „Außerdem“, merkt Keller an, 

„freut sich auch unser Aufsichtsrat, 

der als ,Tourismus-Parlament‘ des 

 TVB Tannheimer 
Tal/Wolfgang Ehn

Beim Wintersport 
oder beim gemüt
lichen Spaziergang 
durch das ver
schnei te Tal können 
Besucher ein 
 einmaliges Idyll 
entdecken.

 TVB Tannheimer 
Tal/Michael Keller

Tannheimer Tals sozusagen die poli-

tische Verantwortung für das gute 

Abschneiden trägt.“ Ein solcher Titel 

sei ein willkommenes Argument in 

der Auseinandersetzung mit mögli-

chen Kritikern, wie es sie ja immer 

wieder einmal gibt.

Zusammengefasst bedeutet das 

erfolgreiche Abschneiden für das 

Tannheimer Tal aus Sicht des Touris-

muschefs: „Es ist alle Mühe wert, sich 

der Herausforderung einer solchen 

Abstimmung zu stellen. Was übrigens 

nicht nur für den Sieger gilt. Wenn 

man nicht ganz oben steht, kann man 

immer noch einen Blick nach dort 

werfen und prüfen, was die anders 

oder besser machen.“

 Ulrich Pfaffenberger
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chen Alternativen stand und steht 

hierbei im Mittelpunkt. Das Craft 

Beer verkörpert im Vergleich zum 

Konzernbier eine gewisse Experimen-

tierfreudigkeit und Unabhängigkeit 

und findet daher besonders bei jun-

gen Leuten Anklang. Der Zusatz von 

Gewürzen, Früchten oder Aromen 

verleiht jedem Bier seine ganz eigene 

Note. In Deutschland muss – auch für 

die Craft-Beer-Produktion –  das seit 

1516 gültige Reinheitsgebot befolgt 

werden und daher kann nur Aroma-

hopfen im Brauprozess für einen ver-

änderten Geschmack verwendet wer-

den. In Großbritannien dagegen sind 

der Freude am Experimentieren 

 keine Grenzen gesetzt.

Aktuellen Trends in Gast- und 

Brauereigewerbe auf der Spur 

Im Rahmen einer Fallstudie im 

Winter semester 2019/20 erarbeiteten 

nun 13 Studierende Handlungsemp-

fehlungen für eine Neuinszenierung 

der Watzdorfer Erlebnisbrauerei. Ziel 

der Fallstudie war es, aktuelle Trends 

der Erlebnisinszenierung im Gast- 

und Brauereigewerbe zu identifizie-

ren, um dem Auftraggeber, der Fami-

Tradition trifft auf Trend
Die Brauereigastronomie mit allen Sinnen erleben

Anja Bödinger, Laura Imdahl

Heutzutage wird ein Produkt oder eine 

Dienstleistung nicht mehr ausschließ-

lich aufgrund ihres Nutzens erworben. 

Vielmehr stehen das Erlebnis, die Au-

thentizität und das Design eines Pro-

dukts im Mittelpunkt. Zahlreiche Gas-

tronomiekonzepte sowie Freizeit- und 

Themenparks müssen sich daher kon-

tinuierlich weiterentwickeln und neue 

Trends verfolgen, um letztlich ihren 

Wettbewerbern überlegen zu sein. Um 

mehr über die Erlebnisinszenierung zu 

lernen, reisten Professoren und Studie-

rende im Rahmen einer Fallstudie im 

WS 2019/20 nach Schottland. 

Ein relevanter und aktueller Trend 

der Brauereigastronomie ist die 

Craft-Beer-Bewegung, welche ur-

sprünglich aus Nordamerika stammt: 

Ab den 1970er Jahren begannen dort 

Bierliebhaber alternativ zum 

Industrie bier ihr eigenes Bier zu brau-

en und lokal zu verkaufen. Der Begriff 

Craft Beer bedeutet übersetzt so viel 

wie handwerklich gebrautes Bier. Die 

Wiederbelebung der Brautradition 

sowie die Vielzahl an geschmackli-

lie Rögner, Handlungsempfehlungen 

an die Hand zu geben. Auch eine ide-

ale Customer Journey für potenzielle 

und bestehende Gäste der Watzdorfer 

Erlebnisbrauerei sollten die Studie-

renden erarbeiten. 

Die Watzdorfer Erlebnisbrauerei, 

in der Nähe von Erfurt gelegen, hat 

eine lange Historie und möchte sich 

nun durch einige Erneuerungen zu ei-

ner Destination für Bierfreunde ent-

wickeln. Um einen ersten Eindruck zu 

gewinnen, reiste die Fallstudiengrup-

pe Mitte Oktober nach Thüringen 

und lernte die Brauerei und die Auf-

traggeber kennen. 

Um anschließend neue Ideen und 

Anreize für das Projekt zu gewinnen, 

reisten Bachelor- und Masterstudie-

rende mit ihren Dozenten Prof. Dr. 

von Freyberg und Prof. Dr. Gruner 

Ende Oktober 2019 gen Schottland: 

Mit seiner großen Vielfalt an interes-

santen Brauereien sowie kreativen 

Braumeistern war das Land bestens 

zur Inspiration geeignet.

Bierbrau-Boom in Schottland

In Schottland erlebt die Craft-Beer- 

Szene seit einigen Jahren einen Boom, 

da das handwerklich gebraute Bier als 

besonders jung, cool und rebellisch 

gilt. Doch nicht nur in Schottland 

wird die Craft Beer Szene stetig grö-

ßer, auch in Deutschland gewinnt das 

Bier immer mehr an Bedeutung. In 

Großbritannien eröffnen durch-

schnittlich drei neue Brauereien pro 

Woche, die sich durch frische Ge-

schmacksrichtungen, gutes Design, 

interessante Locations oder ihre Ge-

schichte von den bereits bestehenden 

Brauereien abheben möchten. 

Auf dem Programm stand eine 

spannende Tour durch die schotti-

sche Biergastronomie:  Die Studieren-

den besuchten Schottlands Haupt-

stadt Edinburgh sowie die nur 48 km 

entfernt gelegene Stadt Dunbar. In 

der Geburtsstadt von Harry Potter be-

sichtigten die Fallstudienteilneh-

merInnen verschiedenste Bierbraue-

Die Fallstudienteil-
nehmerInnen ge-
meinsam mit Prof. 
Gruner und Prof. 
von Freyberg vor 
dem Belhaven-
Brauerei gebäude in 
Dunbar, Schottland. 

 Hochschule 
München
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der Customer Journey spielt. Die Viel-

falt an verschiedensten Biersorten so-

wie der Look and Feel der Brauereien 

stellte einen weiteren entscheiden-

den Aspekt der Erlebnisinszenierung 

dar. 

Nach zwei Tagen in der Hauptstadt 

fuhren Studierende und Dozenten 

weiter an die Südostküste nach Dun-

bar, um dort die älteste Brauerei 

Schottlands, Belhaven, zu besuchen. 

Bis 2005 gehörte diese zu einer der 

letzten großen unabhängigen Braue-

reien.

Basierend auf den neu gewonne-

nen Eindrücken erarbeiteten die Stu-

dierenden nach ihrer Rückkehr vier 

kreative Ideen zur Neuausrichtung 

der Watzdorfer Erlebnisbrauerei und 

stellten diese im Rahmen der Ab-

schlusspräsentation an der Fakultät 

für Tourismus vor:

 • Ein Drehbuch zum Ablauf der Bier-

verkostung, um diese interessanter 

und abwechslungsreicher zu gestal-

ten, 

 • Auffrischung des Web- und So cial-

Media-Auftritts, 

 • Umgestaltung des Gastronomiebe-

reichs unter dem Motto „Tradition 

trifft Industrial-Style“,

 • Schaffung einer Kinderwelt.

Letztlich verdeutlichte die Fall-

studie allen Beteiligten die Relevanz 

der Erlebnisinszenierung als Allein-

stellungsmerkmal. Egal ob Hotellerie, 

Gastronomie oder Einzelhandel: Als 

erfolgreiches Unternehmen muss 

man Erlebnisse schaffen! 

reien, unter anderem die Mikrobrau-

erei Barney’s, welche 2013 als eine der 

Top 5 Craft-Bierbrauereien ausge-

zeichnet wurde. Auch das Cold Town 

House bot interessante Einblicke in 

die lokale Bierbrauszene. Besonders 

die Vielfalt an Touren war für die Fall-

studienteilnehmerInnen inspirie-

rend: Bereits zu diesem Zeitpunkt 

wurde deutlich, dass der Tourguide 

eine entscheidende Rolle im Rahmen 

Die Studierenden 
der Hochschule 
München, Fakultät 
für Tourismus, und 
ihre Mentoren, Prof. 
Gruner und Prof. 
von Freyberg, wäh
rend der Führung 
durch Barney’s 
 Mikrobrauerei. 

  Laura Imdahl

Anzeige

Sebastian Rögner 

Geschäftsführer, Watzdorfer Traditions- und Spezialitäts-

brauerei GmbH

Im Namen meiner Familie möchte ich mich herzlich für die angenehme 
und erfolgreiche Zusammenarbeit mit den Studierenden bedanken. Die 
Handlungsempfehlungen der FallstudienteilnehmerInnen liefern wich
tige Anreize für die künftige Entwicklung der Watzdorfer Erlebnisbrau
erei und werden daher auf jeden Fall berücksichtigt und in Zukunft 
umgesetzt. Ein herzliches Dankeschön geht natürlich auch an die 
 Mentoren Prof. Gruner und Prof. von Freyberg! Wir freuen uns schon, 
Studierende und Professoren nach dem Umbau der Brauerei will
kommen zu heißen. 

 Waldseilgarten  Bogenparcours  Steinkugelmühle  Schlafen im Baum  Eskimo-Wochenende  Trainings / Events  Alpin

Unvergessliche Erlebnisse mit völlig neuen Erfahrungen Wir freuen uns auf Euren Besuch in Pfronten Kappel.

waldseilgarten-hoellschlucht.deteamgeist 
bei Trainings und Events

spannung
im 3D Bogenparcours

spaß
im Waldseilgarten
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Film ab!
Eine Drehbuchskizze im Bayerischen Wald

 TAG 1 

 Szene 1:  Ein sonniger Vormittag im Novem-

ber. Die Gruppe trifft sich vor der gemeinsa-

men Unterkunft zum Start der Exkursion. 

Die Stimmung ist gut. Die Teams tauschen 

sich kurz über die Tagespläne aus und bre-

chen nacheinander auf. Autos fahren an.

 Marion Rauscher

     

 Szene 2:  Harlachberg – idyllische Szenerie: 

ein restauriertes Bauernhaus, eine Hofkapel-

le aus dem 17. Jahrhundert, eine Jugend-

stil-Villa, viel Holz, ein traditioneller Stein-

backofen. Team „Regionale Kulinarik“ geht 

ins Bauernhaus zum Sauerteigbrot-Backen.

 Anja Schiller, Valeria Shalaginova

Die TeilnehmerInnen formen alle mehr  

oder weniger kreatives Gebäck. Am Ende 

schmeckt es, als hätte man nie ein besseres 

Brot gegessen, und die Menge ist so groß, 

dass es auch noch für das Frühstück in den 

kommenden Tagen reichen wird. 

Das Team zieht weiter zum Adventure Camp 

Schnitzmühle.

 Szene 3:  Im Adventure Camp unterstützt 

das Team bei der Zubereitung bayrisch-thai-

ländischer Küche. Exotisches Ambiente. Re-

ges Treiben in der Küche.

 Anja Schiller, Valeria Shalaginova

Das anstrengende Filmen wird am Ende des 

Tages mit leckeren Gerichten belohnt.

 Szene 4:  Team „Aktiver Bayerischer Wald“ 

startet sein Filmprojekt mit dem Namen 

„Ein Tag unter Freunden“ im Wald. Herbst-

laubrascheln und Vogelgezwitscher. Das 

Team kämpft mit Kamera und Gimbal, hat 

aber offensichtlich Spaß. Kein Handyemp-

fang.

 Julia Hofbauer, Julia Halbauer, Lea Schmidt

Am Ende des Tages ist das Team nicht nur 

Technikexperte, sondern war auch äußerst 

produktiv und hat mehrere Stunden Film-

material gesammelt.

 Szene 5:  Abend. Eines der Teams hat eine 

Schnapsverkostung für die gesamte Exkursi-

onsgruppe organisiert. Eine liebevoll umge-

baute Garage, in der Oswald, ein 80-jähriger 

sympathischer regionaler Obstbauer, seinen 

Schnaps brennt.

 Marion Rauscher

Oswald informiert in ausgeprägtem Waid-

ler-Dialekt über diesen Vorgang, die wirt-

schaftlichen und rechtlichen Voraussetzun-

gen hierfür und sein Leben im Allgemeinen. 

Der Schnaps kommt gut an. Die Stimmung 

steigt kontinuierlich.

Die gesamte Gruppe geht anschließend 

noch zur lokalen Pizzeria. Kein Handyemp-

fang. Am Nebentisch wird unermüdlich 

Schafkopf gespielt. Die Teilnehmer sind hun-

demüde, aber mehr als zufrieden mit dem 

Tag und beeindruckt von den bislang ent-

deckten touristischen Schätzen im bayeri-

schen Wald.

 TAG 2 

Wetterumschwung, Regen und Nebel.

 Szene 1:  Team „Aktiver Bayerischer Wald“ ist 

desillusioniert, da es für heute ausschließ-

lich Outdooraktivitäten filmen wollte. Es 

startet am Reiterhof: matschiger Boden, gro-

ßes Areal, viele glückliche Pferde. 

Das Team darf selbst reiten und fühlt sich in 

Kindertage zurückversetzt. Das und die 

Herzlichkeit der Betreiber lassen das Wetter 

vergessen. Der Tag ist gerettet, das Team ge-

nießt die weiteren Aktivitäten.

Eine Studierendengruppe befindet sich auf Exkursion in Zwiesel im Rahmen der Fallstudie „Film-

award Bayerischer Wald“. Unter den Themenblöcken „Natur & Nachhaltigkeit“, „Aktiver Bayerischer 

Wald“ sowie „Regionale Kulinarik“ sind studentische Teams unterwegs, um Filmmaterial für einen 

60-sekündigen Clip zur touristischen Inwertsetzung und Vermarktung der Destination zu sammeln. 

 alexlmx/stock.adobe.com
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 Julia Hofbauer, Julia Halbauer, Lea Schmidt

 Szene 2:  Team „Natur & Nachhaltigkeit“ ist 

ebenfalls unterwegs. Ernüchterung macht 

sich breit. Eine der bekanntesten Attraktio-

nen des Bayerischen Waldes – der Baumwip-

felpfad – hat geschlossen. Nebelsuppe und 

Kälte dämpfen die Stimmung weiter.

 Sarah Amslinger, Laura Griemsmann

Dennoch, auch ein geschlossener Baumwip-

felpfad kann schön sein. Immerhin kann das 

Team einen Teil des bekannten Pfades erkun-

den. Der Besuch hat sich doch gelohnt. Das 

Team zieht weiter zu den Rißlochwasserfäl-

len. Der Wanderweg dorthin ist nur vage er-

kennbar. 

 Szene 3:  Das Team „Natur & Nachhaltigkeit“ 

kämpft sich am aufgeweichten Waldweg ent-

lang. Plötzliches Ende: ein Hang. Kein Han-

dyempfang – kein Google Maps! Das Team 

entschließt sich zu einer Kletterpartie und 

– unten angekommen – staunt es nicht 

schlecht:  

 Sarah Amslinger, Laura Griemsmann

Angesichts der tollen Aussicht auf die Riß-

lochwasserfälle vergisst auch dieses Team 

das schlechte Wetter. Es sammelt seine Film-

sequenzen und fängt die grandiose Stim-

mung in bewegten Bildern ein. Die abendli-

chen Matschspuren auf dem Teppich der 

Pension tarnt es mit ausreichend Charme 

gegenüber dem gastfreundlichen Wirt.

 Szene 4:   Ein zweites Team „Regionale Kuli-

narik“ ist in der Zwiesler Bräustubn. Der Wirt 

serviert Reindl mit Schweinebraten, Knödel, 

Sauerkraut und dazu passend das regionale 

Dampfbier. Rudi Eichinger, der Wirt, wird in-

terviewt zum Thema „Traditionelle Küche im 

bayerischen Wald“. Entspannte Stimmung, 

heimelige Atmosphäre.

 Adrian Sauter, David Nguyen

 Adrian Sauter, David Nguyen

Verkostung des bayerischen Lebensgefühls 

nach getaner Arbeit. Prost beinand!

Schnitt. Unbestimmte Zeit später.

 Adrian Sauter, David Nguyen

Das Team ist am Ende mit den Nerven, aber 

die Szene ist im Kasten und der Dreh ist fer-

tig für heute.

 TAG 3 

Gemeinsames Frühstück. Danach Aufbruch 

zur Werksbesichtigung der Glasmanufaktur 

von Poschinger, der ältesten Glasmanufaktur 

im Bayerischen Wald und führend in Europa 

für Sonder- und Spezialanfertigungen aus 

Glas.

  Julia Hofbauer, Julia Halbauer, Lea Schmidt

 Endszene:  Die Exkursionsteilnehmer befin-

den sich in der Halle der Glasmanufaktur. 

Mehrere Glasbläser sind bei der Arbeit, der 

Glasofen glüht, gefühlte Temperatur: 35°C. 

Während der Führung sehen die Teilnehmer 

zu, wie Weingläser, Lampenschirme und 

Spezialanfertigungen für Königshäuser von 

Hand produziert werden. Der Werksführer 

referiert über die Entstehung der Glasblä-

serei, deren Voraussetzungen und techni-

sche Vorgänge, um Glas in verschiedenen 

Farben zu färben, bis hin zum über 1.200°C 

heißen Ofen. Die Teilnehmer sind begeistert. 

 Ausklang:  Einige Teams brechen auf, um 

noch letzte Filmszenen einzufangen. Die üb-

rigen fahren zurück nach München. Mehrere 

Stunden Filmmaterial müssen nun noch be-

arbeitet und geschnitten werden, bevor es 

heißt: Film ab!

Sara Amslinger, Laura Griemsmann, Julia 

Halbauer, Julia Hofbauer, Julia Sophia 

Karl, David Nguyen, Adrian Sauter, Anja 

Schiller, Lea-Marie Schmidt, Valerie Shala-

ginova, Franziska Stich, Marion Rauscher, 

Markus Pillmayer

Filmteam

 Nasared/stock.adobe.com
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1 Australien  

University of the Sunshine Coast, Maroochydore, QLD

 www.usc.edu.au

Victoria University, Melbourne, VIC

 www.vu.edu.au

2 Belgien  

Haute Ecole Lucia de Brouckère, Brüssel 

 www.heldb.be

3 Chile  
Universidad de La Serena, La Serena

 www.userena.cl

4 Ecuador  
Universidad de Cuenca, Cuenca

 www.ucuenca.edu.ec

5 England  
Anglia Ruskin University, Cambridge

 www.anglia.ac.uk

University of Greenwich, London-Greenwich

 www.gre.ac.uk

University of Lincoln, Lincoln

 www.lincoln.ac.uk

University of Plymouth, Plymouth

 www.plymouth.ac.uk

York St John University, York

 www.yorksj.ac.uk

6 Finnland  

Jyväskylä University of Applied Sciences, Jyväskylä

 www.jamk.fi
Tampere University of Applied Sciences, Tampere

 www.tamk.fi
University of Applied Sciences Haaga-Helia, Porvoo

 www.haaga-helia.fi

Partnerhochschulen der Fakultät für Tourismus
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7 Frankreich  
École Supérieure de Commerce de La Rochelle,  
La Rochelle
 www.esc-larochelle.fr

Université Clermont Auvergne, Clermont-Ferrand
 www.clermont-universite.fr

Université d’Angers, Angers 
 www.univ-angers.fr

Université Savoie de Mont Blanc, Chambéry
 www.iae.univ-savoie.fr

Institut Paul Bocuse, Ecully 
 www.institutpaulbocuse.com 

Y Schools, Troyes
 www.yschools.fr

8 Hongkong  
Hongkong Polytechnic University, Hongkong

 www.polyu.edu.hk

9 Irland  
Athlone Institute of Technology, Athlone
 www.ait.ie

Cork Institute of Technology, Cork
 www.cit.ie

Letterkenny Institute of Technology, 
Letterkenny
 www.lyit.ie

Technological University Dublin (TU 
Dublin)
 www.tudublin.ie

10 Israel 

Ben-Gurion-University of the Negev, 

Beer-Sheva 
 www.in.bgu.ac.il/en

11 Italien 

Universitá Degli Studi di Bologna, 
Bologna/Rimini 
 www.unibo.it

12 Kanada 

Royal Roads University, Victoria, BC
 www.royalroads.ca 

Université du Québec à Montréal, 
Montréal
 www.uqam.ca

13 Kroatien 

University of Zagreb, Zagreb
 www.unizg.hr

14 Macao 

Macao Institute for Tourism Studies, 
Macao
 www.ift.edu.mo 

Macao University of Science and 
Technology, Macao
 www.must.edu.mo/en

15 Malaysia 

Taylor’s University, Subang Jaya
 university.taylors.edu.my

16 Neuseeland  

Otago Polytecnic, Dunedin
 www.op.ac.nz

17 Niederlande  
Breda University of Applied 
Sciences, Breda
 www.buas.nl

NHL Stenden University of Applied 
Sciences, Leeuwarden
 www.stenden.com

18 Oman  
German University of Technology 
Oman, Muscat
 www.gutech.edu.om

19 Peru  
Pontificia Universidad de Católica 
del Perú, Lima
 www.pucp.edu.pe

1

14 8

15

24

20 Schottland  

Edinburgh Napier University, 
Edinburgh
 www.napier.ac.uk

University of the Highlands and 
Islands, Inverness/Fort William
 www.uhi.ac.uk

21 Slowenien  

University of Ljubljana, Ljubljana
 www.uni-lj.si

22 Spanien  

Universidad Complutense Madrid/
Islas Filipinas 
 www.ucm.es

Universidad de Alicante, Alicante
 www.ua.es

Universidad de Almería, Almería
 www.ual.es

Universidad de Cádiz, Campus Jerez, 
Jerez d.l. Frontera
 www.uca.es

Universidad de Deusto, Campus 
Bilbao, Bilbao
 www.deusto.es

Universidad de Deusto, Campus  
San Sebastián, San Sebastián 
 www.deusto.es

Universidad de La Laguna, Tenerife, 
La Laguna
 www.ull.es

Universidad de Las Palmas de  
Gran Canaria, Las Palmas
 www.ulpgc.es

Universidad de les Illes Balears, 
Palma, Mallorca
 www.uib.eu

Universidad de Málaga, Málaga
 www.uma.es

Universidad de Murcia, Murcia
 www.um.es

Universidad de Oviedo, Oviedo
 www.uniovi.es

Universidad de Zaragoza, Zaragoza
 www.unizar.es

Universidad Rey Juan Carlos, Madrid 
 www.urjc.es

23 Südafrika 

Durban University of Technology, 
Durban
 www.dut.ac.za

24 Thailand  
Bangkok University International, 
Bangkok
 www.bu.ac.th

25 USA 

California Polytechnic State 
University, San Luis Obispo, 
Kalifornien
 www.calpoly.edu

16
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Wege in die Welt
Internationales Angebot an der Fakultät

Cornelia Liem, Christina Regul

Studierende an unserer Fakultät sollen 

sich in der Welt zu Hause fühlen, Men-

schen und Kulturen in ihren unter-

schiedlichen Ausprägungen kennen- 

und verstehen lernen, die ganze Welt 

als ihren Arbeitsplatz begreifen. 

Von unseren Studierenden erwar

ten wir nach dem Ende des Studi

ums die Beherrschung von mindes

tens zwei Fremdsprachen. Neben 

Englisch können sich unsere Studie

renden für die Sprachen Spanisch 

und/oder Französisch, aber auch für 

andere Sprachen wie Chinesisch, Por

tugiesisch, Italienisch usw. entschei

den und sich so für das spätere Be

rufsleben qualifizieren.

Interkulturelle Kompetenz ist al

lerdings viel mehr, als nur eine Spra

che zu beherrschen. Es geht dabei 

auch um das Verständnis anderer Kul

turen und Wirtschaftssysteme, das in 

den höheren Semestern in entspre

chenden Vorlesungen zur interkultu

rellen Kompetenz gelehrt wird. Aber 

auch das Eintauchen in fremde Wel

ten, das Entdecken anderer Kulturen 

sowie die Arbeit an konkreten Projek

ten in anderen Ländern wird an der 

Fakultät gezielt gefördert. Beispiels

weise werden innerhalb von Vorle

sungen und Seminaren regelmäßig 

Exkursionen in andere Länder ange

boten. Regelmäßig findet auch eine 

sogenannte Summerschool – ITHAS 

International Tourism and Hospita

lity Academy at Sea (s. Beitrag S. 44) 

– mit Studierenden aus sechs Län

dern und internationalen DozentIn

nen statt. Hierzu wird auf antiken 

Motorseglern entlang der kroatischen 

Küste eine „schwimmende Akade

mie“ eingerichtet. Jedes Jahr steht IT

HAS unter einem anderen Schwer

punkt wie beispielsweise „marine 

tourism“ (2018) oder „creative tou

rism“ (2020), der von den Lehrenden 

im Rahmen von Vorträgen, Work

shops und Exkursionen mit örtlichen 

Tourismus expertInnen tiefergehend 

behandelt wird.

Internationale GastprofessorInnen,  

Teaching Staff Mobility und  

Staff Training Mobility

Unser internationaler Anspruch zeigt 

sich aber auch bei Lehrveranstaltun

gen an unserer Fakultät. Die Sprach

veranstaltungen werden überwie

gend von muttersprachlichen Dozen

tInnen gehalten und im Bereich der 

interkulturellen Kompetenz wird in 

den entsprechenden Fremdsprachen 

gelehrt. Darüber hinaus bieten in je

dem Semester GastprofessorInnen 

aus verschiedenen Ländern der Welt 

Vorlesungen und Vorträge in Englisch 

oder einer anderen Fremdsprache  

an und bringen somit internatio 

nales Flair an die Fakultät. In diesem 

Zusammenhang organisiert die 

Hochschule München seit nunmehr 

zwölf Jahren das HMFellowship 

Programm: Internationale Gastwis

senschaftlerInnen unterrichten für 

ein ganzes Semester an der Hoch

schule München in ausgewählten 

Fakul täten.

Auch für die DozentInnen, Profes

sorInnen und MitarbeiterInnen der 

Fakultät besteht die Möglichkeit, in

nerhalb der „Teaching Staff Mobility“ 

bzw. „Staff Training Mobility“ für eine 

kurze Zeit an einer der Partnerhoch

schulen Vorlesungen zu halten bzw. 

in entsprechenden Abteilungen mit

zuarbeiten, was für die hiesigen Pro

fessorInnen und MitarbeiterInnen 

eine gute Gelegenheit darstellt, über 

eine kurze Zeit selbst internationales 

Flair zu schnuppern.

„Erasmus+“-Auslandssemester

Erasmus+ ist ein Teil des Lifelong 

LearningProgramms, das Studieren

den die Möglichkeit bietet, ein Se

mester an einer Partnerhochschule 

im europäischen Ausland zu absol

vieren.

Die Incoming- und 
Outgoing-Studie-
renden der Fakultät 
für Tourismus mit 
den Rückkehrern 
vom Auslandsauf-
enthalt beim 
Pre-Depature-Event 
im Wintersemester 
2019.

 Hochschule 
München

English version  
of this article 
available for  
iOS and Android  
on our app 
“Tourismus 
Management 
Passport”



Rathaus    Branchenbuch    Veranstaltungen    Kino    Shopping    Restaurants 

www.muenchen.de
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Sciences and Humanities VNU Hanoi, 

die Hongkong Polytechnic Universi

ty/China, die Macau University of 

Science and Technology/China, die 

German University of Technology in 

Muscat/Oman sowie seit Sommer

semester 2019 neu die Taylor’s Uni

versity, Kuala Lumpur/Malaysia für 

ein Auslandssemester zur Verfügung. 

Nicht fehlen darf natürlich Nordame

rika mit der amerikanischen Univer

sität California Polytechnic State Uni

versity sowie den kanadischen Uni

versitäten Royal Roads University 

und Université du Québec à Montréal.

Auslandssemester auch für 

Masterstudierende möglich

Die Fakultät für Tourismus hat auch 

für die beiden Masterstudiengänge 

die Möglichkeit eines Auslandsse

mesters eingerichtet. Somit können 

Masterstudierende ihr letztes Semes

ter im Ausland verbringen. Momen

tan stehen Universitäten in Finnland, 

Italien und dem Vereinigten König

reich zur Auswahl.

Partneruniversitäten der Fakultät 

für Tourismus

Die Fakultät begrüßt es, dass mög

lichst alle Studierenden während ih

res Studiums zumindest ein Semes

ter im Ausland verbringen. Neue Part

nerschaften gibt es mit zwei französi

schen Partnerhochschulen, der Uni

versité d’Angers und dem Institut 

Paul Bocuse, sowie der BenGurion 

University of the Negev in Israel und 

der thailändischen Bangkok Univer

sity in Bangkok. Weltweit bestehen 

Kooperationsverträge mit über 50 

Universitäten. Die abgeschlossenen 

Verträge beruhen immer auf Gegen

seitigkeit, das heißt, für jeden Studie

renden, der an eine  Partnerhochschule 

geht, kann ein Studierender aus dem 

Ausland nach München kommen – 

auch so holen wir internationales 

Flair an unsere Hochschule.

Praxissemester im Ausland

Natürlich fördern wir auch, dass das 

praktische Studiensemester im Aus

land absolviert wird. Hierzu erhalten 

die Studierenden Angebote aus unse

rer Praktikantendatenbank oder ak

quirieren selbstständig Praktikums

stellen in der gesamten Welt. Hier rei

Den Studierenden an der Fakultät 

für Tourismus steht ein umfang

reiches Angebot an Austauschmög

lichkeiten mit derzeit über 40 europä

ischen Partnerhochschulen zur Ver

fügung. Falls die Studierenden ihre 

gewünschte Hochschule nicht unter 

den Partnerhochschulen der Fakultät 

finden, können sie als sogenannte 

FreemoverStudierende ein Semester 

im europäischen Ausland an ihrer 

Wunschhochschule verbringen.

In der Regel bietet sich das dritte, vier

te oder fünfte Semester an, um an ei

ner ausländischen Hochschule zu 

studieren. Den teilnehmenden Stu

dierenden werden nach erfolgreich 

bestandenen Prüfungen im Ausland 

die ECTS Punkte angerechnet. Dem

nach ist das Auslandssemester kein 

verlorenes Semester, welches das Stu

dium unnötig hinauszögert, sondern 

eine wertvolle Bereicherung mit voll

ständiger Anerkennung der im Aus

land erbrachten Leistungen.

Ehemalige TeilnehmerInnen be

richten von einer einmaligen Erfah

rung. Es werden nicht nur die Sprach

kenntnisse für das weitere Studium 

und den späteren Beruf verbessert, 

sondern es bietet sich die Möglich

keit, ein weltweites Netzwerk aufzu

bauen, eine andere Kultur besser ken

nenzulernen sowie interkulturelle 

Kompetenzen zu erlangen.

Auslandssemester außerhalb 

Europas

Viele Studierende kennen Europa be

reits durch Urlaube oder anderwei

tige Auslandsaufenthalte und wollen 

weitere Erfahrungen außerhalb Euro

pas sammeln. Dies hat auch die Fakul

tät für Tourismus erkannt und baut 

ihr NonEUAngebot kontinuierlich 

aus. Momentan bestehen Partner

schaften mit zwei australischen Uni

versitäten (University of the  Sunshine 

Coast und Victoria University), einer 

neuseeländischen Universität (Otago 

Polytecnic), einer südafrikanischen 

Universität (Durban University of 

Technology) und drei Universitäten 

in Südamerika (Universidad de La Se

rena/Chile, Universidad de Cuenca/ 

Ecuador und Pontificia Universidad 

Católica del Perú/Peru). Zudem ste

hen auch in Fernost die vietnamesi

sche Universität University of Social 

chen die Angebote von namhaften 

Unternehmen in großen Metropolen 

bis hin zu weniger bekannten Unter

nehmen in exotischen Ländern. Die 

Studierenden nutzen das Praxis

semester im Ausland nicht nur für 

ihre Sprachkenntnisse, sondern auch 

dafür, erste Kontakte für den Start in 

das spätere internationale Berufs

leben zu knüpfen.

Informationsveranstaltungen zum 

Auslandssemester an der Fakultät

Die Fakultät für Tourismus unterhält 

ein eigenes „International Office“, um 

den Studierenden die optimale Un

terstützung bei ihren internationalen 

Vorhaben bieten zu können. Um 

möglichst viele Studierende der Fa

kultät für ein Auslandssemester zu 

gewinnen, werden jedes Semester re

gelmäßig Informationsveranstaltun

gen angeboten, die von der Vorstel

lung der Partneruniversitäten über 

Informationen speziell für zukünf

tige Outgoings bis hin zu Finanzie

rungsmöglichkeiten reichen. Auch 

GastprofessorInnen oder Besuche

rInnen der Partneruniversitäten hal

ten regelmäßig Vorträge über ihre 

Universitäten im Rahmen dieser Ver

anstaltungen. 

Aufeinandertreffen von Incomings –  

Outgoings – Rückkehrern

Ein besonderes Event gab es im Win

tersemester 2019/20 für alle Incom

ingStudierenden, u. a. aus Spanien, 

Finnland, Italien und England, die auf 

zukünftige OutgoingStudierende 

(Auslandssemester im Sommerse

mester 2020) und Rückkehrer vom 

Auslandsaufenthalt trafen. Alle Betei

ligten profitierten vom lebhaften In

formationsaustausch zu verschiede

nen Themen, wie beispielsweise Stu

dium an der Partnerhochschule, Un

terkunft, Kultur, Land und Leute so

wie auch zu Fettnäpfchen, in die man 

immer wieder treten kann. 

Alle Interessierten finden ausführliche Informationen 
unter Internationales auf der Homepage der Fakultät 

(www.tourismus.hm.edu) bzw. direkt im International 

Office der Fakultät für Tourismus:  
Cornelia Liem (cornelia.liem@hm.edu) und  

Christina Regul (christina.regul@hm.edu).

Informationen
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BEI UNS DREHT SICH ALLES UM SIE!

Die Spielbank Garmisch-Partenkirchen bietet die Möglichkeit, individuelle Veranstaltungen bis 120 Perso-
nen im hauseigenen Eventraum durchzuführen. Ob Firmenevents, Empfänge, Weihnachtsfeiern, Jungge-
sellenabschiede oder Geburtstagsfeiern – mit einem Event in der Spielbank treffen Sie immer die richtige 
Wahl! Freuen Sie sich zusätzlich auf das besondere Ambiente in unseren Spielsälen sowie auf Wunsch auch 

auf eine individuelle Einweisung bei Roulette, Poker, Black Jack und DICE 52. Unsere professionellen 
Croupiers vermitteln Ihnen die Atmosphäre von Las Vegas mitten in Bayern. Lassen Sie sich an unseren 
Bars mit großzügigem Restaurantbereich verwöhnen. Zudem bieten wir Ihnen im angrenzenden Restau-

rant Alpenhof eine große Bandbreite kulinarischer Leckerbissen - von bayerischen Spezialitäten  
bis zur Haute Cuisine. 

Erleben Sie Außergewöhnliches. Wir freuen uns auf Ihren Besuch!

Ihr

Peter Eursch, Direktor

GROSSES SPIEL
IN GARMISCH-PARTENKIRCHEN

JEDEN DONNERSTAG:

LADIES NIGHT

LADIES NIGHT DELUXE:
26.3., 30.4., 28.5.,
25.6., 30.7.2020

MIT EXKLUSIVER VERLOSUNG

Am Kurpark 10  |  82467 Garmisch-Partenkirchen  |  Telefon 08821 95990
Öffnungszeiten: täglich von 12 bis 3 Uhr | Opening hours: Mon-Sun: 12pm - 3am

www.spielbanken-bayern.de

Glücksspiel kann süchtig machen. Spielteilnahme ab 21 Jahren. Informationen und Hilfe unter www.spielbanken-bayern.de 

B Ü H N E .  B A R .  R E S T A U R A N T .  C A S I N O .
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Wir sind dann mal weg …!
Ein Auslandssemester in Kanada und Irland

Für ein Semester lang in ein völlig neu-

es Leben eintauchen, kulturelle Her-

ausforderungen meistern und Sprach-

barrieren überwinden – Markus Hein-

rich, Charlotte Sixt, Theresa Auer und 

Julius Christmann haben diesen Schritt 

gewagt: In einem Interview erzählten 

sie uns von neuen Erfahrungen und Er-

lebnissen aus dem Studienalltag in Ka-

nada und Irland. 

Lieber Markus, warum haben Sie sich 

entschlossen, Ihr Auslandssemester an 

der University of Lethbridge in Kanada, 

Alberta, zu verbringen? 

Markus: Es war schon immer ein 

Traum von mir, Kanada zu bereisen. 

Das Zusammenleben von verschiede

nen Kulturen in diesem Land fand ich 

schon immer sehr spannend. Die 

Möglichkeit zu bekommen, dort eine 

Weile zu studieren, war für mich gi

gantisch. Außerdem hatte eine Kom

militonin ihr Auslandssemester in 

Montreal verbracht. Sie erzählte be

geistert davon, was mich noch mehr 

motivierte. 

Und was waren Ihre Beweggründe, 

liebe Charlotte, Theresa und Julius, ge-

meinsam an der TU Dublin in Irland zu 

studieren? 

Charlotte, Theresa, Julius: Wir haben 

uns für Irland, die grüne Insel, ent

schieden, da wir unser Auslandsse

mester in Europa und in einem eng

lischsprachigen Land verbringen 

wollten. Da blieben dann nur noch 

Großbritannien oder Irland zur Aus

wahl. Aufgrund der Unsicherheiten 

bezüglich des Brexits ist das Vereinig

te Königreich schließlich weggefallen 

und so hatten wir das Glück, nach Ir

land zu dürfen. Es war spannend, in 

einem Land zu studieren, über das 

wir noch kaum etwas wussten und so 

ganz unvoreingenommen waren. 

Welche Erwartungen und Vorstellun-

gen hatten Sie vor Ihrer Abreise hin-

sichtlich des Gastlandes und der Part-

nerhochschule (z. B. hinsichtlich Kultur, 

Mentalität)?

Markus: Die Verständigung mit den 

anderen Studierenden stellte ich mir 

etwas schwierig vor. Aber alle waren 

sehr hilfsbereit und freuten sich, ge

meinsam mit internationalen Studie

renden an einem Projekt zu arbeiten. 

Zudem ist Kanada ein sehr multikul

turelles Land, sodass ich mich als 

Deutscher überhaupt nicht unwohl 

gefühlt habe. 

Charlotte, Theresa, Julius: Erwartun

gen hatten wir an unser Auslandsse

mester kaum, weshalb wir dann nur 

positiv überrascht werden konnten. 

Vorstellungen vom Leben in Irland 

hatten wir eher wenige. Bekannt war 

uns nur, dass Irland eine sehr grüne 

Insel ist, wenig besiedelt und dass die 

Menschen dort sehr freundlich sein 

sollen.

Von der Partnerhochschule hatten 

wir über Erfahrungsberichte heraus

gefunden, welche Kurse zur Auswahl 

stehen und dass die Iren etwas un

strukturiert und chaotisch wären, aber 

immer sehr freundlich und offen.

Haben sich diese Vorstellungen und Er-

wartungen bestätigt?

Markus: Den Semesterablauf habe ich 

mir  ganz anders vorgestellt. Zum Ende 

hin war ich sehr froh, mein Auslands

semester in Kanada verbracht zu ha

ben. Ich habe wirklich viel Neues da

zugelernt: Von verschiedenen Vor le

sungsformen bis hin zu Teamarbeit 

und Präsentationen mit anderen inter

nationalen Studierenden. 

Charlotte, Theresa, Julius: Die Iren 

sind tatsächlich ein nettes und lusti

ges Volk – und immer hilfsbereit. Es 

war am Anfang ungewohnt, dass je

der bei Rot über die Ampel geht und 

dass die Jogginghose und starkes 

Make up zum Alltag gehören. Die 

Straßenschilder und die Durchsagen 

in den öffentlichen Verkehrsmitteln 

sind auf Irisch, was aber kaum gespro

chen wird. Die Einheimischen sehen 

ihr Leben eher locker, was uns gut ge

fallen hat. Alles in allem waren wir 

überrascht und begeistert von der 

Vielfalt, die Irland bietet.

Wie ist es, in einem neuen, interkul-

turellen Umfeld zu studieren? Gab es 

eine Art „Kulturschock“? 

Markus: Für mich gab es keinen Kultur

schock. Ich war zum Wintersemester 

Die Samuel Beckett 
Bridge in Dublin. 

 Charlotte Sixt
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dort und es fühlte sich an wie ein Win-

ter in Deutschland. Nur der kleine Un-

terschied: Im September schneite es 

schon und es gab mehrere Minusgrade. 

Charlotte, Theresa, Julius: Da Irland 

sehr europäisch geprägt ist und auch 

das Unisystem ähnlich dem deut-

schen ist, gab es auch für uns keinen 

richtigen Kulturschock. Manchmal 

war es aber doch etwas schwierig, als 

„strukturierter Deutscher“ mit der lo-

ckeren Mentalität der Iren klarzu-

kommen, vor allem in der Uni. Dass 

Fristen verschoben wurden oder Kur-

se ausgefallen sind, war keine Selten-

heit. Ansonsten war es sehr spannend 

zu sehen, wie die irischen Studieren-

den sich in der Uni verhalten.

Uns hat gefallen, dass man auf ei-

ner sehr persönlichen Ebene mit den 

Professoren und Dozenten kommu-

niziert. Generell wird man geduzt 

und die Professoren wissen meistens 

auch den Namen. Als Erasmus-Stu-

dierende fühlten wir uns sehr will-

kommen und konnten uns auch mit 

Geschichten aus unserer Heimat ein-

bringen. 

Worin unterscheidet sich der Unter-

richt wesentlich zwischen dem Her-

kunfts- und dem Gastland? Wie sind 

Sie damit zurechtgekommen?

Markus: An meiner Universität gab es 

in allen Vorlesungen Anwesenheits-

pflicht, was bereits eine Teil-Note aus-

machte. Während des Semesters hat-

te man viel zu tun wie z. B. Tests 

schreiben und Vorträge halten. Au-

ßerdem gab es noch Assignments 

und Cases, die man dann innerhalb 

einer Woche abgeben musste. Der 

Vorteil an diesem System ist meiner 

Ansicht nach, dass am Semesterende 

weniger Lernstoff anfällt. 

Charlotte, Theresa, Julius: Die Vorle-

sungen sind praxisorientierter und 

wir haben oft Exkursionen gemacht. 

Man konnte dem Unterricht gut fol-

gen und das Englisch war leicht ver-

ständlich. 

Ein großer Unterschied zur deut-

schen Uni ist, dass sich die Studieren-

den oft vieles selbst beibringen müs-

sen zum Beispiel durch Hausarbeiten, 

die den Hauptteil der Noten ausma-

chen. Die Prüfungen sind auch etwas 

anders: Sie bestehen aus drei Fragen, 

die sehr ausführlich beantwortet wer-

den müssen. Man schreibt zu jeder 

Frage eine Art Essay, der aus Einlei-

tung, Hauptteil und Schluss besteht.

Wie war der Kontakt zu den einheimi-

schen Studierenden? 

Markus: Der Kontakt war relativ gut. 

In der Wohngemeinschaft mit den an-

deren internationalen Studierenden 

fühlte man sich nie allein. Wir sind 

auch zusammen gereist und haben in 

Kanada vieles gesehen.

Charlotte, Theresa, Julius: Leider ar-

beiteten wir nicht mit irischen Stu-

dierenden in Gruppen zusammen, 

sodass die Erasmus-Studierenden 

eher unter sich blieben. Da die iri-

schen Studenten schon zwei Jahre 

miteinander studierten, kannten  

sie sich untereinander und es war 

schwer, sich mit ihnen anzufreunden.

Was hat Ihnen besonders gefallen und 

welches waren die größten Herausfor-

derungen für Sie?

Markus: Das Land selbst hat mir gut 

gefallen. Zudem halte ich noch Kon-

takt zu Studierenden aus meinem 

Auslandssemester. Für meine Rei-

seunternehmungen ist das sehr 

schön. Eine Herausforderung war es 

insbesondere, in den Vorlesungen 

mitzukommen. 

Charlotte, Theresa, Julius: Am besten 

hat uns die Stadt Dublin selbst gefal-

len. Es gibt so viel zu entdecken: tolle 

Restaurants, Cafés und Pubs, in denen 

man sehr schnell neue Leute kennen-

lernt. Generell hat uns die Pub-Kultur 

begeistert, da sich dort Alt und Jung 

treffen und ein Pub für den Iren so et-

was wie sein Wohnzimmer ist.

In der Uni war die größte Her-

ausforderung, die schriftlichen Ar-

beiten zu meistern. Dadurch haben 

wir aber auch sehr viel gelernt und 

konnten unser Englisch verbessern, 

u. a. auch durch das Lesen von zahl-

reichen akademischen Büchern und 

Journals.

Würden Sie ein Auslandssemester an 

dieser Partneruni weiterempfehlen? 

Markus: Ich würde diese Partneruni-

versität auf jeden Fall empfehlen, da 

sie sehr organisiert ist und es dort ei-

nen richtigen Campus gibt. Veranstal-

tungen für Studierende gibt es zahl-

reiche wie z.B. Skifahren gehen. Auch 

das International Office kümmert 

sich engagiert um die internationalen 

Studierenden.  

Charlotte, Theresa, Julius: Ein Aus-

landssemester in Dublin würden 

auch wir empfehlen: Die Stadt ist 

sehr lebendig und vielseitig, viele jun-

ge Menschen sind dort unterwegs. 

Zwar ist das Leben sehr teuer, aber es 

lohnt sich, da man einen Studienauf-

enthalt in dieser Stadt keinesfalls be-

reuen wird. In den Vorlesungen lernt 

man die Tourismuslandschaft in Ir-

land besser kennen und kann seine 

Englischkenntnisse, vor allem schrift-

lich, massiv verbessern. Neben dem 

Studium bleibt genug Zeit, um das 

wunderschöne Irland zu bereisen 

und die Stadt besser kennenzulernen.

 

Elbow Lake – Rocky 
Mountains, Alberta.

 Markus Heinrich
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Ralph Berchtenbreiter

Warum ist die Internationalisierung 

für die Fakultät für Tourismus von be

sonderer Bedeutung? Formaljuristisch 

ergibt sich die Antwort aus dem Baye

rischen Hochschulgesetz. Danach ha

ben die Hochschulen für angewandte 

Wissenschaften den Auftrag, der an

wendungsbezogenen Lehre und For

schung unter besonderer Berücksich

tigung der internationalen Zusam

menarbeit zwischen Hochschulen zu 

dienen und hierbei auch die Zusam

menarbeit mit der Wirtschaft mit ein

zubeziehen.2 Aus diesen gesetzlichen 

Vorgaben leitet die  Hochschule Mün

chen ihre drei Handlungsfelder Lehre, 

Forschung und Wirtschaft ab. Inner

halb dieser Handlungsfelder wird das 

Selbstverständnis unserer Hochschule 

auch im Kontext der Internationalisie

rung herausgearbeitet, ohne die Frei

räume der Fakultäten zur expliziten 

Entwicklung eines eigenen Ziel und 

Strategiesystems zu beschränken.3  

1    Marc Twain 

2    Vgl. Art. 2, Abs. 1, 4 und 5 BayHSchG

3    Vgl. Hochschulentwicklungsplan 2018, S. 8f und 

S. 13

„Man muss reisen, um zu lernen“ 1 
Ziele und Strategien zur Internationalisierung an der Fakultät 

Daraus ergibt sich jedoch lediglich 

der Auftrag einer Fakultät, sich 

mit dem Thema Internationalisie-

rung auseinanderzusetzen. Die be-

sondere Bedeutung der Internationa-

lisierung ergibt sich aus dem Wesen 

unseres Faches – die Internationalität 

ist quasi ein konstituierender Faktor 

unserer Fakultät. Die UNWTO defi-

niert Tourismus als “(…) comprises 

the activities of persons travelling to 

and staying in places outside their 

usual environment for not more than 

one consecutive year for leisure, busi-

ness and other purposes.”4 

Sieht man vom Inlandstourismus 

(domestic tourism) im weitesten Sinne 

ab, ist Tourismus aus dem Raumaspekt 

ohne Reisen in andere Länder (out-

bound tourism) oder den Besuch von 

Reisenden aus anderen Ländern (in-

bound tourism) nicht definierbar. Das 

System Tourismus ohne Internationa-

lität existiert nicht. Eine Tourismusfa-

kultät muss sich also mit diesem The-

ma mehr als jede andere Fakultät einer 

Hochschule beschäftigen und es zu ei-

4    Vgl. UNWTO, zitiert nach Freyer, 2011, S. 2

nem Wesensmerkmal ihrer akademi-

schen Arbeit werden lassen. 

Internationalität fordert einen 

interdisziplinären Ansatz

Die Beschäftigung mit der Internati-

onalität bedingt einen weitreichend 

interdisziplinären Ansatz. Um die 

Motivationsstrukturen des Reisens zu 

verstehen, muss man in fremde Kul-

turen, Gesellschaften und Orte ein-

tauchen, sich mit ihnen auseinander-

setzen. Dies geht weit über das Erler-

nen von Fremdsprachen hinaus. „Tou-

ristiker“ müssen neugierige, interdis-

ziplinär denkende Menschen und 

offen für viele Disziplinen sein. Eine 

große Bedeutung hat dabei sicherlich 

die interkulturelle Kompetenz. Sie 

legt die Basis für das Verständnis an-

derer Kulturen, Gesellschaften und 

damit auch den dortigen Wirtschafts-

systemen. Dieses Verstehen des „An-

deren“ ist der viel nachhaltigere Nut-

zen, der hinter der Internationalisie-

rung steht. Blickt man zurück, so mö-

gen sich Inhalte von besuchten Vorle-

sungen im Ausland längst geändert 

haben oder man hat sie vergessen. 

Abb. 1: Internatio-
nalisierung ist ein 
akademisches We-
sensmerkmal des 
Faches Tourismus. 

 William  
W. Potter/stock. 
adobe.com

English version  
of this article 
available for  
iOS and Android  
on our app 
“Tourismus 
Management 
Passport”
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ten jedoch Rahmenbedingungen, um 

interkulturelles Lernen und interkul-

turelle Kompetenz zu fördern. Dies 

bedingt einen offenen, partnerschaft-

lichen und vertrauensvollen Ansatz 

in der akademischen Praxis. Interna-

tionale Forschungsaktivitäten lassen 

das touristische Wissen wachsen. 

Lehrinhalte, die selbst nicht angebo-

ten werden, können durch internati-

onale Partner abgedeckt werden und 

so das Curriculum der Fakultät berei-

chern und erweitern. 

Die Zusammenarbeit mit der 

Wirtschaft und öffentlichen Institu-

tionen sowie der Fakultät bildet die 

Basis für anwendungsorientierte 

Forschung und Wissenstransfer in 

Lehre

•Ziel 1: Internationales

Curriculum, um 

Studierende für ein 

erfolgreiches Berufsleben 

auszubilden und sie zu 

international denkenden 

Persönlichkeiten zu bilden

•Ziel 2: Internationale 

Lehre zur Erhöhung der 

Arbeitszufriedenheit

•Ziel 3: Lehrexport eigener 

curricularer Inhalte für  

internationale Partner

Forschung

•Ziel 1: Internationale 

Forschungsaktivitäten zur 

wissenschaftlichen 

Reputation und 

Sichtbarkeit

•Ziel 2: Internationale 

Forschungsaktivitäten zur 

Erhöhung der 

Arbeitszufriedenheit

•Ziel 3: Internationale 

Kooperationen zur

Förderung des 

wissenschaftlichen 

Nachwuchses

Wirtschaft

•Ziel 1: Internationale 

Kooperationen, 

anwendungsorientierte 

Forschung und 

Wissenstransfer

•Ziel 2: Vernetzung von 

internationalen  

Wirtschaftspartnern und 

Fakultät 

•Ziel 3: Integration der 

Kooperationen in 

curriculare Formate

Fakultät für Tourismus

Lehre

•Hochschulpartnerschaften für die Lehrziele aufbauen und pflegen

•Curriculare Möglichkeiten für ein attraktives englischsprachiges Lehrangebot an der Fakultät schaffen 

und pflegen

Forschung

•Hochschulpartnerschaften für gemeinsame Forschungsaktivitäten und wissenschaftliche 

Nachwuchsförderung aufbauen und pflegen

•Aktives Networking mit der wissenschaftlichen Community betreiben

Wirtschaft

•Curriculare Möglichkeiten für Aktivitäten mit internationalen Wirtschaftspartnern schaffen und pflegen

•Möglichkeiten der angewandten Forschung und des Wissenstransfers schaffen, pflegen und 

kommunizieren

•Integration von Promotoren internationaler Wirtschaftspartner in Forschung und Lehre

•Vermitteln zwischen internationaler Arbeitswelt und Fakultät sowie deren internationalen Partnern

Ressourcen

•Ressourcensicherung für Internationalisierungsaktivitäten in Form von Geldmitteln und Personal

Internationalisierungsstrategien

Internationalisierungsziele

Abb. 2: Die 
Internationa
lisierungsziele und 
daraus abgeleiteten 
Internatio nali
sierungsstrategien 
der Fakultät für 
 Tourismus.

Die gesammelten Erfahrungen beein-

flussen jedoch die Entwicklung der 

Persönlichkeit.5 Dies bleibt. So wird 

aus Ausbildung Bildung.6 

Keine Fakultät dieser Welt kann 

dieses vielfältige System mit allen Fa-

cetten und benötigten Disziplinen 

abbilden. Internationale Partner-

schaften in Forschung und Lehre bie-

5    Erasmus+ gilt als das erfolgreichste EUPro

gramm, vgl. EUKommission, o. .J.

6    Zur Differenzierung der Begriffe „Bildung“ und 

„Ausbildung“ vgl. Bieri, 2017
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beide Richtungen. Die wirtschafts-

starke Region München ist dabei als 

touristischer Quell- und Zielmarkt 

für viele international agierende Un-

ternehmen und Organisationen be-

deutsam und ermöglicht so vielfäl-

tige internationale Aktivitäten auf 

diesem Gebiet.

Aus diesen Gedanken leiten sich 

die strategischen Internationalisie-

rungsziele der Fakultät in den drei 

Handlungsfeldern ab:

Lehre: 

 • Ziel 1: Schaffung der Rahmenbedin-

gungen zur Integration der Interna-

tionalisierungsaktivitäten in das ei-

gene Curriculum, um den Studie-

renden eine akademische Ausbil-

dung zu bieten, die ihnen ein erfolg-

reiches Berufsleben ermöglicht und 

sie zu international denkenden Per-

sönlichkeiten bildet. 

 • Ziel 2: Schaffung der Rahmenbedin-

gungen für internationale Lehrakti-

vitäten zur Erhöhung der Arbeitszu-

friedenheit des wissenschaftlichen 

Personals, die die Qualität der Lehre 

positiv beeinflusst.

 • Ziel 3: Schaffung der Rahmenbedin-

gungen zum Export eigener curri-

cularer Elemente für die Lehre bei 

den internationalen Partnern.

Forschung: 

 • Ziel 1: Schaffung der Rahmenbedin-

gungen für internationale For-

schungsaktivitäten der Fakultät zur 

Förderung der wissenschaftlichen 

Reputation und Sichtbarkeit der Fa-

kultät.

 • Ziel 2: Schaffung der Rahmenbedin-

gungen für internationale For-

schungsaktivitäten zur Erhöhung 

der Arbeitszufriedenheit des wis-

senschaftlichen Personals, die die 

Qualität der Forschungsaktivitäten 

positiv beeinflusst.

Tourismusfakultäten an Hoch-

schulen für angewandte Wissen-

schaften besitzen im Gegensatz zu 

den vergleichbaren Lehrstühlen an 

Universitäten kein eigenes Promoti-

onsrecht. Tourismuslehrstühle wur-

den in der Vergangenheit vermehrt 

nicht neu besetzt. Dies führt dazu, 

dass die Promotionsmöglichkeiten 

als Basis für den wissenschaftlichen 

Nachwuchs in Deutschland zurück-

gehen. Um dem entgegenzuwirken, 

wird folgendes Ziel 3 definiert:  

 • Ziel 3: Schaffung der Rahmenbedin-

gungen zur Förderung des eigenen 

wissenschaftlichen Nachwuchses 

über internationale kooperative 

Promotionsmöglichkeiten. 

Wirtschaft und öffentliche 

Institutionen:

 • Ziel 1: Schaffung der Rahmenbedin-

gungen zur Förderung von interna-

tionalen Kooperationen mit der 

Wirtschaft und öffentlichen Institu-

tionen für die anwendungsorien-

tierte Forschung und den Wissens-

transfer.

 • Ziel 2: Schaffung der Rahmenbedin-

gungen zur Förderung der Vernet-

zung von internationalen Koopera-

tionen mit der Wirtschaft und öf-

fentlichen Institutionen mit Studie-

renden, Alumni und wissenschaftli-

chem Personal.

 • Ziel 3: Schaffung der Rahmenbedin-

gungen zur Integration von interna-

tionalen Kooperationen mit der 

Wirtschaft und öffentlichen Institu-

tionen in curriculare Formate.

Zur Erreichung der Ziele werden 

durch die Internationalisierungsstra-

tegien der Fakultät langfristig wirk-

same Aktivitäten auf den Weg ge-

bracht, innerhalb derer kurzfristig 

wirksame Aktivitäten in Form von 

 Internationalisierungsmaßnahmen 

umgesetzt wer den. Der nachfolgende 

Artikel (s. S.68) von Celine Chang zum 

International Semester beschreibt 

ausführlich eine wichtige umgesetzte 

Strategie innerhalb der Lehre zur 

Schaffung der curricularen Möglich-

keiten für die Lehre.

Strategien und Maßnahmen set-

zen dabei organisatorisch 

 • an der Fakultät selbst an (interne 

Sicht),

 • bei Hochschul- und Wirtschafts-

partnern bzw. öffentlichen Institu-

tionen in Form von Netzwerken und 

Kooperationen an (externe Sicht).

Zielgruppen der Strategien und 

Maßnahmen bilden dabei: 

 • Studierende: Incoming-Studierende 

internationaler Partnerhochschulen, 

Outgoing-Studierende der Fakultät 

an Partnerhochschulen sowie Stu-

dierende, die nicht ins Ausland ge-

hen und internationale Erfahrungen 

an der Fakultät sammeln (Internati-

onalisierung@home), 

 • wissenschaftliches Personal: Inco-

ming-DozentInnen (Lehre) und In-

coming-ForscherInnen (Forschung)7 

internationaler Partnerhochschu-

len, analog dazu Outgoing-Dozen-

tInnen und -ForscherInnen sowie 

ForscherInnen@home, die die in-

ternationalen Netzwerke und Ko-

operationen nutzen, um über die 

Distanz mit KollegInnen zu for-

schen,

 • Promotoren8 in Wirtschaft und öf-

fentlichen Institutionen.

Die Abbildung 2 fasst die  Ziele 

und daraus abgeleiteten Strategien 

der Fakultät zusammen. Die meisten 

Strategien wirken dabei auf mehr als 

ein Ziel. 

An allen Zielen kann aber nur ge-

arbeitet werden, wenn entsprechende 

Mittel in Form von Personal und Geld-

mitteln zur Verfügung stehen. Die 

Ressourcensicherung für den Interna-

tionalisierungsbereich der Fakultät 

ist daher eine bedeutende Dauerauf-

gabe der Internationalisierungsar-

beit. Diese findet auf Fakultäts-, Hoch-

schul-, Landes-, Bundes-, Europa- und 

internationaler Ebene statt.   

7   Nicht wissenschaftliches Personal ist an dieser 

Stelle ausgenommen, da diese wichtigen Inter-

nationalisierungsaspekte im zentralen Internati-

onal Office gebündelt sind.

8    Zum Promotorenmodell vgl. Witte, 1973
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mester also provides the possibility 

of intercultural learning “at home” to 

local students who will not or cannot 

participate in an exchange or study 

abroad programme. The so-called “in-

ternationalisation at home” is a key 

component of the internationalisati-

on strategy of Munich University of 

Applied Sciences (MUAS). The fifth se-

mester is the main mobility window 

in our Bachelor’s Programme as the 

majority of outgoing students are 

away during that term. Therefore, it 

was a strategic decision to implement 

the international semester during 

that semester. Out of 150 students per 

cohort, on average 60 students study 

abroad during the fifth semester. In 

the international semester, the 80-

100 remaining regular students will 

study together with an average of 25 

incoming international students. Sin-

ce the bachelor’s programme starts 

both during the summer and winter 

term, the courses of the international 

semester will be offered every term.

Moreover, the international se-

mester provides an additional desig-

nated teaching slot for international 

guest lecturers. On average, the de-

partment hosts four international 

guest lecturers per term who either 

teach on a block or weekly schedule. 

With the elective “Current Issues in 

Tourism” (s. table 1), we are able to in-

tegrate current topics taught by inter-

national colleagues on a regular basis. 

Celine Chang

As of the 2020/2021 winter term, the 

so-called “international semester” will 

become an integral part of the bache-

lor’s programme at the Department of 

Tourism. The international semester 

refers to the fifth semester of the pro-

gramme (first part of third year) during 

which all courses will be taught in Eng-

lish. Course contents will reflect inter-

national perspectives as well as re-

gional ones. One key benefit is that 

international exchange students who 

do not speak German can attend regu-

lar classes and are thus able to share 

classes with local students.

Promotion of international 

perspectives 

With introducing the international 

semester, the Department of Tourism 

pursues several goals derived from its 

internationalisation strategy in the 

area of teaching (see article by Bercht-

enbreiter in this edition, especially 

figure 2, p. 65). A key goal is to pro-

mote international experience and 

intercultural learning for students 

and lecturers. By offering a standard 

set of courses in English, internation-

al exchange students can participate 

more easily in the regular pro-

gramme. Since the majority of ex-

change students do not possess suffi-

cient language skills to attend classes 

in German, up until now we have of-

fered a number of additional courses 

in English to meet their learning 

needs. However, since these addition-

al courses are almost exclusively at-

tended by international students, 

there are hardly any encounters be-

tween international and local stu-

dents during classes. 

In addition, the international se-

• To integrate international exchange students into the 

regular programme

• To implement the strategic goal of promoting 

internationalisation at home 

• To increase transparency regarding course offerings in 

English and facilitate planning for partner institutions

• To increase the number of international exchange 

students 

• To offer regular teaching slots for incoming internatio-

nal guest lecturers

Goals of the International Semester

New International Semester
A benefit for the Bachelor’s Programme

During the internati-
onal semester, inter-
national exchange 
students are able to 
share classes with 
local students.

 Monkey Business/ 
stock.adobe.com
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Implications for international 

exchange students

We strongly recommend that incom-

ing students select the courses of-

fered in the international semester 

(see table 1), especially during their 

first term at MUAS. If students stay 

for a second term, they can choose 

from a list of courses taught in Eng-

lish in other semesters or additional 

courses in English. We are going to 

continue to offer a reduced set of ex-

tra-curricular courses in English at 

the department as part of the univer-

sity-wide programme “Courses in 

English” that comprises more than 

100 courses. Our additional courses 

in English focus on specific areas in 

tourism or general management top-

ics that complement courses of the 

regular programme. Moreover, stu-

dents can select courses offered by 

other departments as they could be-

fore. Furthermore, exchange students 

can choose courses and language 

classes from the Department of Gen-

eral and Interdisciplinary Studies.

Overall, even for students study-

ing at MUAS for two terms, there are 

plenty of course offerings that allow 

them to achieve their ECTS require-

ments. Students who have the ability 

to study in German can choose from 

even a larger variety of courses of the 

regular programme. 

Benefits for partner universities

With the international semester, we 

have now created a plannable and re-

liable course offering for our partner 

universities. So far, the courses in Eng-

lish programme was subject to chang-

es depending on capacities of lectur-

ers and the number of expected in-

coming students. In addition, due to 

internal processes, the final course of-

fering could only be published a few 

weeks before the semester started, 

thus making it difficult for some send-

ing institutions to communicate the 

offering and to check comparability 

with courses at home as well as eligi-

bility of credit transfer in time. For 

some partner universities, learning 

agreements are due a year ahead, 

which created inconveniences in cases 

where courses were not offered on 

shorter notice. Often, incoming stu-

dents had to make changes to their 

course selection and were not able to 

finalise their learning agreement be-

fore the semester start in Munich. 

This will improve with the interna-

tional semester. Consequently, in a 

survey with contacts of our partner 

universities, where we introduced the 

concept of the international semester, 

we received very positive feedback.

Further Activities & Outlook

Along with the implementation of the 

international semester, there are fur-

ther communication activities in 

preparation. There will be a new flyer 

for interested students and partner in-

stitutions on studying at the Depart-

ment of Tourism at MUAS as well as 

updated information on our website. 

Overall, we aim to increase the in-

coming student numbers, as the 

numbers have been unbalanced in 

the past with more outgoing than in-

coming students. Last year, we con-

ducted several surveys with exchange 

students and partner universities in 

order to understand what aspects in 

their choice of an exchange destina-

tion are important to them. Accord-

ing to the results, most important de-

cision criteria are recognition of cred-

its from home institution, course of-

fering and ECTS available/ achievable. 

These aspects are then followed by 

the specific university as such as well 

as the city. Therefore, we assume that 

the creation of a plannable course of-

fering within the international se-

mester will meet students’ needs in a 

better way. While generally, according 

to the results, MUAS is an attractive 

university for exchange students and 

the feedback of the majority of the 

 returnees is positive, it seems that we 

might not reach some potentially 

 interested students due to insuffi-

cient communication and marketing. 

Hence the new flyer and updated 

website. 

Overall, the implementation of 

the international semester is a major 

milestone for the Department of 

Tourism on the way to achieve the 

goals of its internationalisation strat-

egy and to welcome more exchange 

students at the department.  

Module Title Subject code & titles Weekly 
contact 
hours 

ECTS

5.1 Strategic Business Simulation R511 Corporate Strategic Management Simulation 4 5

5.2 Sustainable Tourism R521 Sustainable Tourism 1
2

R522 Instruments for Sustainable Tourism 1

5.3  International Marketing & 
Leadership

R531 Leadership 2
5

R532 International Tourism Marketing 2

5.4 Electives R541 Tourism

4 5

R542 Hospitality

R543 Digital Economy

R544 Entrepreneurship

R545 Current Issues in Tourism

5.4 Intercultural Competence II R551 Intercultural Skills III 2
5

R552 Intercultural Skills IV 2

5.5 Empirical Research  
in Tourism

R561 Scientific Methods 2
5

R562 Applied Research Methods 2

5.6 General Studies* R561 General Studies 2
3

R562 General Studies 2

Total 26 30

Notes: Colours indicate the four pillars of the bachelor’s programme. Blue – business administ-
ration, green – tourism, yellow – intercultural competence, orange- research methods and sta-
tistics. *General Studies refers to courses offered by the Department of General and Interdisci-
plinary Studies. For module descriptions, please refer to the department’s website.

Table 1: Overview of  modules of the international  semester (fifth  semester of the  current 
bachelor’s programme)
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Gäste unserer Fakultät

Ferienhotellerie im Umbruch
Erfolgsfaktoren und Herausforderungen?

Anja Bödinger, Laura Imdahl

Die Entwicklung in der Ferienhotellerie 

stand im Fokus des „Master Forum 

Tourismus“ in diesem Wintersemester 

2019.  Hervorragende ReferentInnen 

aus der Individual- und Kettenhotelle-

rie waren zu Gast an der Fakultät für 

Tourismus, um über Trends, Erfolgsfak-

toren und Herausforderungen der Fe-

rienhotellerie zu diskutieren. 

Dr. Beatrice Zarges, Eigentümerin und 

Geschäftsführerin des  Thurn her’s 

 Alpenhof, Jürgen Krenzer, Betreiber 

von Krenzers Rhön, Matthias Brock-

mann, Geschäftsführer der Travel 

Charme Hotels & Resorts, und Jens 

Sroka, geschäftsführender Gesell-

schafter der Heimathafen Hotels, sorg-

ten für einen informativen Abend. 

Die Moderatorinnen und Master-

studentinnen Marlen Kogge und 

Timea Zimmer eröffneten die 33. Ver-

anstaltung der Reihe und übergaben 

das Wort an den Dekan der Fakultät, 

Prof. Dr. Felix Kolbeck. Der Dekan 

führte in die Thematik ein und be-

dankte sich bei allen Mitwirkenden 

der Veranstaltung. Auch die Mento-

ren Prof. Dr. Axel Gruner und Prof. Dr. 

Burkhard von Freyberg hießen Gäste 

und Referenten herzlich willkom-

men. Im Anschluss galt die Aufmerk-

samkeit ganz allein den Referenten, 

die dem interessierten Publikum ihre 

Hotelprojekte vorstellten.  

Luxushotel in Zürs am Arlberg

Dr. Beatrice Zarges startete mit dem 

ersten Kurzvortrag. Sie präsentierte 

ihr traditionsreiches 5* Superior Ho-

tel Thurner’s Alpenhof: Das auf 1.700 

Meter in Zürs am Arlberg gelegene 

Hotel ist Mitglied der Leading Hotels 

of the World und erwacht jedes Jahr 

erneut in der Wintersaison von Mitte 

Dezember bis Mitte April. Die Eigen-

tümerin und Geschäftsführerin stellt 

sich daher jedes Jahr erneut den Her-

ausforderungen eines klassischen 

Saisonbetriebs. Dazu gehören die sich 

stetig ändernden Witterungsverhält-

nisse, wie unter anderem auch der vo-

ranschreitende Klimawandel. Zudem 

stellt auch der Mitarbeiter- bzw. Fach-

kräftemangel eine zentrale Heraus-

forderung für die Gastronomie und 

Hotellerie dar. Frau Dr. Zarges bedau-

erte, dass es vor allem in der gehobe-

nen Sterne- Hotellerie und -Gastrono-

mie schwierig sei, qualifiziertes Per-

sonal anzuwerben. Quereinsteiger 

oder Personen ohne Berufsausbil-

dung wären nur vereinzelt für ihr Ho-

tel geeignet, da Qualitätsstandards 

und Anforderungen an ihre Mitarbei-

terInnen sehr hoch seien. 

Individuelle Urlaubshotels

Matthias Brockmann, Geschäftsfüh-

rer der Travel Charme Hotels & Re-

sorts, berichtete über verschiedenste 

Hotelprojekte der Travel Charme Ho-

tels. Unter der Dachmarke Travel 

Charme befinden sich aktuell 9 Ur-

laubshotels im Premium- und Quali-

tätssegment der 4- bis 5-Sterne-Kate-

gorie in Deutschland und Österreich. 

Seit März 2018 ist die Hotelkette im 

Besitz der HIRMER Gruppe. Alle Ho-

tels der Gruppe befinden sich in Best-

lagen mit Fokus auf Natur- und Frei-

zeitangeboten. Die Individualität ei-

nes jeden  Bestandshauses und die 

Schärfung der einzelnen Profile ste-

hen dabei im Mittelpunkt. Die Pro-

dukte der Hotelkette sprechen aktuell 

vor allem die Generation 55+ an. Für 

die kommenden Jahre wird laut Mat-

thias Brockmann eine Verjüngung 

der Marke und des Unternehmens an 

erster Stelle stehen. Nur so könne das 

Produkt auch attraktiver für andere 

Altersgruppen werden. Ziel ist es zu-

Die ReferentInnen, Moderatorinnen und der 
Mentor am Ende einer gelungenen Veran-
staltung: Jens Sroka, Marlen Kogge, Timea 
Zimmer, Matthias Brockmann, Dr. Beatrice 
Zarges, Jürgen Krenzer und Prof. Dr. Axel 
 Gruner (v. links n. rechts).
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Gäste unserer Fakultät

und Ostsee bieten sowohl Surfern als 

auch Großstädtern ein Zuhause auf 

Zeit. Keines seiner Häuser gleicht 

dem anderen, jedes Hotel greift die 

Stimmung des Standortes auf. Schi-

cke Strandhäuser oder ein für Cam-

pingfreunde ausgebauter VW T2-Bus 

lassen die Herzen der Gäste höher 

schlagen. Die Heimathafen Hotels 

stellen sich somit breit gefächert auf 

und sprechen mit ihren vielfältigen 

Hotels unterschiedliche Altersgrup-

pen an. Dies führt zu guten Auslas-

tungszahlen und bereits neuen Pro-

jektplanungen. Jens Sroka liegt insbe-

sondere die persönliche Ebene zwi-

schen Gästen und MitarbeiterInnen 

am Herzen. Seine Ideen für solch in-

novative Konzepte entwickelt der ge-

schäftsführende Gesellschafter vor 

allem auf seinen Reisen.

Umbrüche in der Ferienhotellerie

Anschließend folgte eine lebhafte Po-

diumsdiskussion. Zentrale Themen 

waren der Mitarbeitermangel bzw. 

die Mitarbeitergewinnung, gestiege-

ne Gästeansprüche und der Innovati-

onsdruck in der Branche. Das Publi-

kum beteiligte sich rege an der Dis-

kussion und hinterfragte  bestimmte 

Stellungnahmen zum Thema Mitar-

beitermangel und Gäste  bedürfnisse. 

Aber vor allem der Aspekt Nachhal-

tigkeit in der Hotellerie bot viel Dis-

kussionspotential: Die meisten Gäste 

fordern zwar mittlerweile einen nach-

haltigen Umgang mit Ressourcen, 

sind im Gegenzug allerdings teilweise 

nicht bereit, während des Aufenthalts 

dem, die Präsenz der Marke auf dem 

Markt langfristig zu stärken und in 

europäische Kernmärkte zu expan-

dieren. 

Bitte lächeln!  

Hier geht es Ihnen gut!

Ein Betrieb in der 4. Generation erfin-

det sich neu – Jürgen Krenzer bietet 

mit seinem Familienhotel in der 

Rhön einen Ort zum Lächeln. In Kren-

zers Rhön übernachten Urlauber ne-

ben den aus regionalem Holz gefer-

tigten Hotelzimmern in einem Origi-

nal Schäferwagen auf einer Streuobst-

wiese und genießen hausgemachte 

Spezialitäten der Rhöner Streu-

obstäpfel. Jürgen Krenzer möchte sei-

nen Gästen einen Ort der Ruhe und 

Entspannung bieten und verzichtet 

in den Schäferwagen daher auf Strom, 

Wasser sowie WLAN. Frei nach dem 

Motto: Bewusst einfach! Im Hotel 

selbst muss man jedoch nicht auf den 

gewohnten Komfort verzichten und 

kann in einzigartig eingerichteten 

Zimmern übernachten. Jürgen Kren-

zer, gelernter Koch, legt besonders 

viel Wert auf die Regionalität der Pro-

dukte in seinem Hotel, egal ob am 

Frühstücksbuffet oder im Restaurant. 

Kurz und gut: Die Familie Krenzer 

bietet ihren Gästen ein Hotel mit 

Herz und Seele. 

Komm als Gast und geh als Freund!

Aus dem Norden Deutschlands reiste 

Jens Sroka an, der seine Hotels der 

Dachmarke Heimathafen Hotels vor-

stellte. Die Lifestylehotels an Nord- 

auf einen bestimmten Komfort zu 

verzichten. ReferentInnen, ExpertIn-

nen und Studierende kamen letztlich 

zu dem Ergebnis, dass zukünftig ein 

Umbruch in der Ferienhotellerie 

stattfinden wird, der sowohl Chancen 

als auch Herausforderungen mit sich 

bringt. 

Das anschließende Get-together 

im Foyer der Fakultät für Tourismus 

bot den TeilnehmerInnen der Veran-

staltung die Möglichkeit, mit den Re-

ferentInnen und BranchenexpertIn-

nen in Austausch zu treten. Für das 

kulinarische Wohl sorgten unsere 

großzügigen Sponsoren: Kugler Fein-

kost, Hotel Chiemgauhof, Otto Pach-

mayr, die Watzdorfer Erlebnisbraue-

rei und Beam Suntory. Der Personal-

dienstleister Talent Garden stellte zu-

dem geschultes Personal zur Verfü-

gung.   

Das Master Forum Tourismus geht  

auch 2020 wieder mit spannenden 

Veranstaltungsthemen an den Start: 

Donnerstag, 7. Mai 2020

Krisenmanagement im Tourismus:  

Aktuelle Trends und Perspektiven

Donnerstag, 5. November 2020

Unternehmertum im Gastgewerbe:  

Wirt werden und Wirt bleiben

Weitere Informationen finden Sie unter: 
www.masterforumtourismus.de

Master Forum Tourismus 2020

Tourismus Management Passport kostenfrei digital lesen –  
jetzt App für iOS oder Android herunterladen! 

Free digital version available as app for iOS and Android.
Search for “Tourismus Management Passport”

Tourismus Management  

Passport

Anzeige
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Sven Ehricht, Burkhard von Freyberg,  

Kerstin Mesch 

Unsere Alumni sind eine Brücke in die 

Wirtschaft. Lehre und Forschung leben 

u. a. von der Zusammenarbeit. Das 

Alumni-Netzwerk TEAM ist eine leben-

dige Austauschplattform zwischen Ab-

solventInnen, Studierenden und der 

Fakultät. Auch nach der gemeinsamen 

Studienzeit Kontakte knüpfen sowie 

branchen- und generationsübergrei-

fend Erfahrungen teilen, das ist das 

Ziel. Dass dieses Netzwerk auch wirk-

lich gelebt wird, zeigen viele Praxispro-

jekte mit Ehemaligen, aber auch Ver-

anstaltungen an der Fakultät für Tou-

rismus:  Unsere Alumni kommen gerne 

an die Fakultät zurück!

Neben dem fachlichen Austausch 

kommt auch der persönliche 

Kontakt keineswegs zu kurz: Die Zu-

sammenkunft des Erstsemesterjahr-

gangs 1994 nach 25 Jahren und das 

Alumni-Jahrestreffen an der Fakultät 

für Tourismus im Wintersemester 

2019/20 boten allen TEAM- Mit glie-

dern schöne Gelegenheiten, in alten 

Erinnerungen an die gemeinsame 

Studienzeit zu schwelgen und sich 

fachlich zu vernetzen. 

Wiedersehen nach 25 Jahren – 

eine kleine Erfolgsgeschichte

Birgit Meier und Jana Schmid, damals 

Studentinnen des Tourismus Ma-

nagement, arbeiten heute als Marke-

ting Consultant und Dozentin. Auf 

ihre Initiative hin kam es am 23. No-

vember 2019 zu einem Wiedersehen 

des Erstsemesterjahrgangs von 1994. 

Die Idee? So viele KommilitonInnen 

wie möglich nach so langer Zeit ein-

mal zusammenzubringen, sich an die 

schönste Zeit des Lebens, die gemein-

same Studienzeit, zu erinnern und zu 

erfahren, was die ehemaligen Kommi-

litonInnen heute beruflich machen. 

Mithilfe von Social-Media-Kanä-

len versandten sie die Einladungen an 

die damaligen StudienkollegInnen. 

Mit Erfolg! Die erste Welle an Rück-

meldungen erreichte die Or-

ganisatorinnen noch am selben Tag – 

die Vorfreude auf das Wiedersehen 

mit längst verloren geglaubten Studi-

enfreunden war bereits zu spüren.

Sven Ehricht, heute Geschäfts-

führer der SPORT SPEAKER GmbH, 

kontaktierte den Dekan Prof. Dr. Felix 

Kolbeck. Seine Idee? Die Ehemaligen-

veranstaltung soll nicht irgendwo 

stattfinden, sondern dort, wo sich die 

ehemaligen KommilitonInnen vor 

25 Jahren die ersten Vorlesungen an-

hörten. Kurz: an der Fakultät für Tou-

rismus, damals am Campus Pasing, 

heute in der Schachenmeierstraße. 

Zudem: Der heutige Tourismus- 

Campus ist neu renoviert und hat alle 

Vorzüge, um perfekter Gastgeber für 

dieses Event zu sein.

Am 23. November war es dann so 

weit: Bekannte Gesichter, Wiederse-

hensfreude, Umarmungen, Schulter-

klopfen – herzliche Begrüßungen 

nach 25 Jahren. Nach und nach vervoll-

ständigte sich das Gruppenbild des 

Erstsemesterjahrgangs 1994. Diese 

kurze gemeinsame Studienzeit hat so-

wohl über die Studiendauer als auch 

über das Berufsleben hinaus zusam-

mengeschweißt: Man spürte die Freu-

de, sich nach einem viertel Jahrhun-

dert am selben Ort wiederzusehen. 

Nach einem herzlichen Empfang 

mit zahlreichen Anekdoten von vor 

über zwei Jahrzehnten durch den De-

kan gab es eine Führung durch das 

Fakultätsgebäude mit Blick hinter die 

Kulissen des heutigen Studien-

betriebs. Zwei aktuelle Studie-

rende, Tobias und Anja, be-

grüßten ihre Vorgänger Innen 

stellvertretend für derzeit 

über 1.300 eingeschrie bene 

Studierende an der  Fakultät 

für Tourismus.

Eine spontane Umfrage 

unter allen Anwesenden 

zeigte: Die beruflichen Tä-

tigkeitsfelder sind sehr 

breit gestreut. Professorin 

der IUBH Internationale 

Hochschule, Dozentin an der 

Hochschule Kempten, Event- und In-

centive manager bei Amway, Manager 

bei BCD Travel, Leiter Tourismus ei-

nes Digital Datamanagement Provi-

ders, Inhaber eines Reisebüros, Ge-

schäftsführerin einer Hotelkette, Lei-

terin Fremdenverkehr, Start-up mit 

innovativen Stadtführungen, Cate-

ringfirma in Straßburg, Bereichsleiter 

bei Lufthansa oder auch in ganz an-

deren Branchen wie Marketing bei 

Unicredit, Kommunikation bei Sie-

mens, Vertrieb bei Google, Steuerbe-

rater, HR-Entwickler, PR-Agenturen, 

Health care – das Tourismusstudium 

öffnet viele Türen ins Berufsleben.

So sind auch die Karrierewege so 

unterschiedlich wie ungewöhnlich. 

Wie beispielsweise bei Jana Schmid: 

von der Produktmanagerin bei Infi-

neon zur Franchiseunternehmerin 

bei Mrs. Sporty (der erfolgreichen Fit-

nesskette von Steffi Graf) und schließ-

lich zur Beraterin für Bewegung, Ent-

spannung, Yoga und mehr. Als Dozen-

tin gibt sie heute ihre Erfahrung an 

die nächste Generation weiter.

Oder bei Sven Ehricht: Deutsch-

lands Sportstars nach der Karriere be-

raten und vermarkten, war sein Dip-

lomarbeitsthema. Heute vermittelt 

seine SPORT SPEAKER GmbH Olym-

pia sieger und Weltmeister weltweit 

bis nach China.

Am Ende des inspirierenden Wie-

dersehens war für alle klar: Das ist 

noch nicht das Ende dieser kleinen, 

aber erfolgreichen Geschichte. Dieses 

„Die coolste Clique der Welt“
Das Alumni-Netzwerk der Fakultät dynamischer denn je

Der Erstsemester-
jahrgang von 1994: 
Man spürte die 
Freude, sich nach 
einem viertel Jahr-
hundert am selben 
Ort wiederzusehen. 

 Sven Ehricht
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Alumni-Treffen im jährlichen Turnus 

zu organisieren, wäre für alle Beteilig-

ten eine Bereicherung. Und vielleicht 

möchten ja auch die nachfolgenden 

Jahrgänge von dieser Erfahrung pro-

fitieren. 

Noch ein Wiedersehen –  

Jährliches Alumni-Jahrestreffen

Eine zweite Gelegenheit zum Wieder-

sehen bot sich im Januar zum alljähr-

lichen Alumniabend an der Fakultät 

für Tourismus. Angeregte Gespräche 

und Wiedersehensfreude waren schon 

beim Empfang im Foyer zu spüren. 

Prof. Dr. Burkhard von Freyberg, Alum-

nibeauftragter, hieß die Ehemaligen 

beim Aperitif herzlich willkommen. In 

einer lebendigen Rundschau blickte 

der Dekan, Prof. Dr. Felix Kolbeck, auf 

ein bewegtes Jahr 2019 an der Fakultät 

für Tourismus zurück. ITB, Tourism 

 matters! und Abschlussball – zum 

 Feiern und Netzwerken gab es wieder 

genügend Gelegenheiten. 2019 war 

aber auch ein sehr politisches Jahr, u. 

a. mit der Gründung des Bayerischen 

Zentrums für Tourismus. Mit einem 

Augenzwinkern erinnerte sich der De-

kan an das gelungene 25-jährige Erst-

semestertreffen an der Fakultät: Wie 

ein „Klassentreffen auf dem Schulhof“ 

fühlte sich dieses Wiedersehen an.

Anschließend stellte sich der 

Neuzuwachs der Fakultät vor: Prof. 

Dr. Irmi Eisenbarth und Prof. Dr. Mar-

kus Pillmayer schilderten ihre Lehr-

gebiete und stellten anstehende Pra-

xisprojekte für das kommende Som-

mersemester vor. „Sie, als PraktikerIn-

nen, aktiv in Fallstudien einzubinden, 

ist für Studierende wie Lehrende eine 

unschätzbare Chance“, betonte Prof. 

Dr. Markus Pillmayer. Auch die neue 

wissenschaftliche Mitarbeiterin und 

ehemalige Masterstudentin Olga 

 Semakova skizzierte ihre Aufgaben-

gebiete sowie Innovationen in den 

Bereichen Studieneinstieg und pra-

xisbezogene Lehre. 

Karrieresprünge von der Fakultät 

ins Berufsleben machten drei Alum-

ni, die ihre anstehenden Projekte 

dem Publikum vorstellten: Helena 

Aberle eröffnete kürzlich mit ihrem 

Ehemann (ebenfalls Alumnus) das 

Mangfallblau Fabrikrestaurant in 

Gmund am Tegernsee. Das auf dem 

Gelände von Gmund Papier gelegene 

innovative Restaurant verbindet 

Natur erlebnis, Handwerk und De-

sign. Besuchern bietet es eine 

Entdeckungs reise von Fabrikbesich-

tigungen, Papier-Workshops bis hin 

zu Tagungen, Ausstellungen, Ge-

burtstags- oder Weihnachtsfeiern.  

Vegetarische Speisen sowie eine regi-

onale Küche runden das Restaurant-

konzept ab. 

Dennis Moser ist heute als Sales 

Manager bei Beam Suntory Deutsch-

land tätig. Die Hotellerie und Gastro-

nomie waren von Anfang an seine 

Leidenschaften. Was er aus dem Stu-

dium mitgenommen hat? Dinge von 

A – Z durchzudenken und sich auch 

einmal „durchkämpfen“, wenn es nö-

tig ist. Vor allem aber ist die Fakultät 

für Tourismus für ihn eine ganz be-

sondere Fakultät, ja, die „coolste 

 Clique der Welt“, wirkliche Freunde 

fürs Leben habe er dort gefunden.

Katrin Leopold übernahm kürzlich 

die Leitung der neu gegründeten Stif-

tung „One Foundation“ der Motel One 

Group. Das Ziel? Kindern und Jugend-

lichen den Zugang zur Bildung zu er-

möglichen. Mit Unterstützung der Stif-

tung werden Gemeinschaftsschulen an 

Orten dieser Welt gebaut, wo Kinder 

und Jugendliche bisher nicht die Chan-

ce haben, Bildung zu genießen. Im Süd-

osten von Malavi beispielsweise, wo 

demnächst die erste Schule eröffnet. 

Katrin Leopold möchte noch viele sol-

cher Projekte fördern: „Kindern und Ju-

gendlichen die Bildung geben, die sie 

verdient haben“, das ist eine Herzens-

angelegenheit für sie. 

Zum Ausklang kamen Alumni, 

Studierende und Lehrende zu einem 

gemeinsamen Networking in der Ca-

feteria der Fakultät zusammen, ver-

köstigt durch das ITB-Studierenden-

team unter der Leitung von Prof. Dr. 

Lukas Schönberger.  

Helena Aberle, 
 Katrin Leopold und 
Dennis Moser 
(v. l. n. r.),  Alumni der 
Fakultät für Touris-
mus, haben den 
Karrieresprung von 
der Fakultät in den 
 Beruf  geschafft.

 Janina Lutsch

Anzeige

Sie sind Alumni? Wir informieren Sie zu Veranstal-

tungen an der Fakultät für Tourismus. Melden Sie sich 

an unter: www.tourismus.hm.edu/alumni/

Alumni-Newsletter

   

REDNER-NETZWERK VON OYLMPIASIEGERN UND WELTMEISTERN  

SVEN EHRICHT
Dipl.-Betriebswirt (FH)

Gründer & Geschäftsführer

www.sport-speaker.com
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Was hat Sie dazu bewogen, sich für 

ein Studium des Tourismus Manage-

ments an der Fakultät für Tourismus, 

Hochschule München, zu entscheiden?

Da mir das Sprachenlernen schon in 

der Schulzeit recht leicht fiel und ich 

durch viele Schüleraustausche merk-

te, dass ich auch im internationalen 

Umfeld gut zurechtkomme, wollte ich 

diese Interessen auch in meine künf-

tige Laufbahn einfließen lassen. Kon-

krete Vorstellungen hatte ich damals 

noch nicht, was ein Studium im Tou-

rismus Management eigentlich genau 

bedeutete. Aber was konnte mit mei-

ner Leidenschaft für Reisen und Spra-

chen daran schon falsch sein? Für den 

Standort München hatte ich mich in 

erster Linie beworben, da die Stadt als 

Studienstandort im Tourismus auf-

grund des breiten Angebots an mögli-

chen Praktikums- und Werkstuden-

tentätigkeiten bereits beste Voraus-

setzungen für Vernetzungen und das 

Sammeln erster Berufserfahrungen 

mitbringt.

 

Inwiefern war das Studium an der 

 Tourismusfakultät ausschlaggebend 

für Ihre spätere Berufswahl?

Im Laufe der Semester haben mich 

die genaueren Einblicke in die beruf-

lichen Einstiegsmöglichkeiten immer 

mehr darin bestärkt, die richtige Ent-

scheidung getroffen zu haben. Das 

Pflichtpraktikum war die entschei-

dende  Phase im Hinblick auf meine 

spätere Berufswahl: Ich hatte das 

Glück, einen Praktikumsplatz bei der 

Fluggesellschaft Condor zu ergattern. 

Während des Praktikums konnte ich 

in verschiedene Bereiche der Airline 

hineinschnuppern und gewann so ei-

nen sehr guten Einblick in die Abläufe 

im Unternehmen. Schnell war mir 

klar, dass ich mich auf das Thema Mo-

bilitätsmanagement konzentrieren 

wollte. Am Ende der Pflichtstudien-

zeit hatte ich zudem die Chance, als 

Praktikantin am Flughafen München 

zu arbeiten. Eine Kommilitonin, wel-

che dort zuvor ihr Pflichtpraktikum 

absolviert hatte,  schrieb mir ein Emp-

fehlungsschreiben, was bei meiner 

Bewerbung förderlich war. Hier zeigte 

sich für mich erneut: Eine gute Ver-

netzung der Hochschule mit Unter-

nehmen in der Region kann sehr hilf-

reich sein. Auch mein Plan, nach ei-

nem erfolgreichen Praktikum die Ba-

chelorarbeit in Zusammenarbeit mit 

dem Flughafen zu schreiben, ging auf. 

Schildern Sie uns kurz, wie Ihr Be-

rufseinstieg verlaufen ist. Welche Ent-

wicklungspotentiale haben sich seit-

dem eröffnet? An welchen Themen 

arbeiten Sie jetzt gerade?

Da ich mir sicher war, dass mein 

Schwerpunkt im Mobilitätsbereich 

liegen sollte, hatte ich mich gezielt bei 

ausgewählten Unternehmen bewor-

ben. Nach einigen Vorstellungsge-

sprächen stieg ich dann bei Sixt als 

Junior Manager in der Abteilung Yield 

Management ein. Inzwischen bin ich 

fast 6 Jahre im Unternehmen tätig 

und habe meine Entscheidung bisher 

nicht bereut: Sixt hat sich in den letz-

ten Jahren stark entwickelt und durch 

die flachen Hierarchien und geringe 

Bürokratie ist man als Mitarbeiter di-

rekt in die Vorgänge eingebunden. 

Zudem hat man die Möglichkeit, auch 

eigene Ideen einzubringen und direkt 

umzusetzen, was Gestaltungsspiel-

raum bietet und die tägliche Arbeit 

abwechslungsreich macht. Nachdem 

ich anfangs lediglich für die deutsche 

Langzeit-Flotte zuständig war, bin ich 

mittlerweile für die Steuerung der 

kompletten deutschen PKW-Flotte 

verantwortlich. Dies beinhaltet die 

langfristige Planung von Einkaufsvo-

lumen für das jeweils kommende 

Jahr, die kurzfristigere Steuerung der 

Auslastung abhängig von der Nach-

frage sowie Abstimmungen zu rele-

vanten Abteilungen, wie z. B. Vertrieb 

oder Fahrzeugeinkauf. Zudem nehme 

ich aktuell an einem Entwicklungs-

programm für angehende Führungs-

kräfte teil. Je nach Engagement und 

Interesse gibt es bei Sixt vielfältige 

Möglichkeiten zur Weiterentwick-

lung. Auch interne Abteilungswechsel 

sind möglich und werden bei Wunsch 

gerne unterstützt. 

Welche Tipps würden Sie angehenden 

AbsolventInnen im Tourismus Ma-

nagement mit auf den Weg geben?

Ich würde jedem empfehlen, die un-

terschiedlichen Angebote der Hoch-

schule zu nutzen, um während des 

Studiums möglichst vielfältige Erfah-

rungen zu sammeln. Zum einen die 

Verknüpfung von Theorie und Praxis 

im Rahmen von Praktika und Werk-

studententätigkeiten, zum anderen 

aber auch die vielen Möglichkeiten, 

die es einem erlauben, für einige Zeit 

ins Ausland zu gehen. Und keine 

Angst zu haben vor Fehlentscheidun-

gen – gerade die Zeit im Studium soll-

te man auch dazu nutzen, Dinge aus-

zuprobieren. 

Karrieren – Ehemalige im Interview

Daniela Wimmer
Executive Yield Management, Sixt SE
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Was hat Sie dazu bewogen, sich für 

ein Studium des Tourismus Manage-

ments an der Fakultät für Tourismus, 

Hochschule München, zu entscheiden?

Insbesondere mein Interesse daran, 

wie Menschen aus den unterschied-

lichsten Kulturen und persönlichen 

Hintergründen zusammenarbeiten. 

Die Dienstleistungsbranche war 

schon Jahre vor Studienbeginn mein 

Zuhause und ein Beruf in Kontakt mit 

verschiedensten Personen mein Ziel. 

Ein reines Wirtschaftsstudium wäre 

für mich nicht in Frage gekommen. 

Ich war selbst überrascht, dass mich 

später doch insbesondere die wirt-

schaftlichen Module begeisterten. 

Dass meine Wahl auf die Fakultät 

für Tourismus in München fiel, lag an 

meinem guten Bauchgefühl nach ei-

nem spontanen Besuch an der Fakul-

tät. Ein großer Pluspunkt waren auch 

die guten Kontakte des International 

Office und damit die Aussicht auf ein 

spannendes Auslandssemester. 

 

Inwiefern war das Studium an der Tou-

rismusfakultät ausschlaggebend für 

Ihre spätere Berufswahl?

Ein gutes Netzwerk ist Türöffner und 

wichtige Ressource zur Verwirkli-

chung der eigenen Ziele. Ohne Kon-

Philomena Schweizer
Business Development Managerin, Talent Garden GmbH

takte aus dem Studium hätte ich mei-

nen jetzigen Arbeitgeber so nicht ken-

nengelernt, denn zum Zeitpunkt mei-

nes Berufsstarts war meine Einstiegs-

position nicht ausgeschrieben. Im 

Gespräch fanden wir dennoch Syner-

gien und erarbeiteten meinen Start.   

Rückblickend bin ich für die 

Bandbreite an Modulen dankbar, 

denn so entdeckte ich recht schnell, 

welche Themen mich begeistern und 

in welchem Arbeitsumfeld ich mich 

wohlfühle. Für mich waren das insbe-

sondere strategische Fragestellungen 

sowie der Bereich Human Resources. 

Lassen Sie uns doch einmal zurück-

blicken auf Ihre Zeit als Studentin: An 

welches Erlebnis im Studienalltag er-

innern Sie sich immer wieder gerne?

Ich erinnere mich neben einem groß-

artigen Auslandssemester in Madrid 

und einem spannenden Praxissemes-

ter im Consulting insbesondere gerne 

an das 6. Semester: In den interaktiv 

gestalteten Kompetenzfeldern und 

Fallstudien konnten wir unser Wissen 

vertiefen.

Schildern Sie uns kurz, wie Ihr Be-

rufseinstieg verlaufen ist. Welche Ent-

wicklungspotentiale haben sich seit-

dem eröffnet?

Nach einer sechsmonati-

gen Auszeit – zum Back-

packen in Peru – startete 

ich im Januar 2016 bei Ta-

lent Garden. Nach meiner 

Einarbeitung in München 

eröffnete ich damals den 

zweiten Standort des da-

maligen Start-ups in Ber-

lin. Gleich nach Studien-

abschluss direkt in die 

Rolle der Niederlassungs-

leitung zu rutschen, ei-

nen Standort und ein 

Team von null an aufzu-

bauen, Personalverant-

wortung zu übernehmen und das Ta-

gesgeschäft mit allen Facetten erfolg-

reich im Griff zu haben war definitiv 

eine Herausforderung: Ich bin sehr 

froh, mich dieser gestellt zu haben, 

und blicke auf wunderbare Erfolgser-

lebnisse zurück. 

Nach zwei Jahren war für mich 

klar, dass ich gerne noch strategischer 

arbeiten und mich weiterbilden 

möchte. Für mich hieß das: ein Wech-

sel in die Strategie unseres jungen 

Unternehmens sowie ein berufsbe-

gleitender Master in Wirtschaftspsy-

chologie. Seit 2018 bin ich als Busi-

ness Development Managerin für un-

sere interne, strategische Weiterent-

wicklung zuständig und betreue viel-

fältige Projekte. 2019 wurde ich 

Prokuristin und Mitglied der Ge-

schäftsleitung. Viele Inhalte aus der 

Wirtschaftspsychologie konnte ich 

bereits im Beruf einbringen. 

Welche Tipps würden Sie angehenden 

AbsolventInnen im Tourismus Ma-

nagement mit auf den Weg geben?

Keine Panik, wenn nicht sofort die per-

fekte Stelle um die Ecke kommt. (Wäh-

rend du auf Suche bist, haben u. a. 

auch wir von Talent Garden einen fle-

xiblen Job für dich.) Versuche, dich 

nicht zu sehr von deinem Umfeld be-

einflussen zu lassen, sondern höre auf 

dich. Welche Werte sind dir wichtig 

und sollten auch von deinem Arbeit-

geber vertreten werden? Welche The-

men begeistern dich? Mit welchen 

Menschen arbeitest du gerne zusam-

men? Welche Strukturen brauchst du, 

um dich wohl fühlen und dein Bestes 

geben zu können? 

Wenn all das stimmt, wird es dir 

leicht fallen, zu glänzen und über 

dich hinaus zu wachsen. 

A
L
U
M
N
I
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Nachhaltiger Tourismus im alpinen Raum
Jugend forscht zu Gast an der Fakultät für Tourismus

Andreas Humpe, Karin Koziol, 

 Markus Pillmayer

Vom 12. bis 14. September 2019 fand 

das PerspektivForum Karrierewege 

„Nachhaltiger Tourismus im alpinen 

Raum“ der Stiftung Jugend forscht e.  V. 

an der Fakultät für Tourismus statt. Die 

Hochschule München war Gastgeber 

der Veranstaltung, gefördert vom Bun-

desministerium für Umwelt, Natur-

schutz und nukleare Sicherheit (BMU). 

Insgesamt besuchten 40 Jugend- 

forscht- Alumni zwischen 16 und 20 Jah-

ren das PerspektivForum. Das Veran-

staltungsformat „Karrierewege“ bietet 

Alumni eine Berufsorientierung durch 

persönliche Gespräche, Kurzvorträge 

und moderierte Workshops von Fach-

leuten und sogenannten Role Models.

Nach der Begrüßung und Einfüh

rung durch den Dekan der Fakul

tät für Tourismus, Prof. Dr. Felix Kol

beck, und dem geschäftsführenden 

Vorstand der Stiftung Jugend forscht, 

Dr. Sven Baszio, folgten Impulsvor

träge von der Expeditionsfotografin 

und JugendforschtAlumna Ulla Loh

mann zum Thema „Abenteuer Do

lomiten: Ein Jahr nachhaltig in den 

Bergen unterwegs“ und Prof. Andreas 

Humpe mit dem Titel „Der Einfluss 

des Klimawandels auf den Winter

tourismus in den Alpen“. Beide Vor

träge zeigten deutlich auf, wie der 

fortschreitende Klimawandel und die 

damit einhergehende Erderwärmung 

den Tourismus bereits heute vieler

orts beeinflussen. 

Moderierte Workshops  

zur Reflexion

Prof. Dr. Markus Pillmayer und Karin 

Koziol von der Fakultät Tourismus so

wie Gerhard Hofmann, Deutscher 

Alpen verein (DAV), leiteten die Work

shops. Das Thema „Die nachhaltige 

Urlaubsdestination – nachhaltiger 

Ur laub im Spannungsfeld zwischen 

Anspruch und Wirklichkeit“ war 

Schwerpunkt im Workshop von Prof. 

Dr. Pillmayer. Anhand einer ausge

wählten Destination konnten sich die 

Alumni zunächst mit den Zielen der 

UN Sustainable Development Goals 

(SDG) vertraut machen, bevor sie im 

Anschluss mittels eines ausgewählten 

Analysetools die Destination kritisch 

unter die Lupe nahmen. Dabei unter

suchten sie die Frage: Wo liegen unter 

Umständen regionalspezifische Her

ausforderungen und wie könnte eine 

nachhaltige Destination aussehen?

Karin Koziol, wissenschaftliche 

Mitarbeiterin und Doktorandin an 

der Fakultät für Tourismus der Hoch

schule München, leitete den Work

shop „Anpassung an den Klimawan

del im Wintertourismus – Strategien 

und Innovationen“. Der Tourismus im 

bayerischen Alpenraum ist stark 

durch den Wintersport geprägt und 

aufgrund der niedrigen Höhenlage 

besonders anfällig für die Folgen des 

Klimawandels. Der Workshop be

schäftigte sich mit der Frage nach zu

kunftsfähigen Lösungsansätzen, die 

eine Sicherung der ganzjährigen 

Wettbewerbsfähigkeit alpiner Desti

nationen in Bayern möglich machen.

Beim Workshop „Auswirkungen 

der Klimaänderung in den Alpen“ von 

Herrn Gerhard Hofmann, Vorsitzen

der der Sektion Wolfratshausen des 

Deutschen Alpenvereins (DAV), stand 

die Frage „Mit welchen Anpassungen 

aufgrund der Erderwärmung können 

Pflanzen im rauen Klima des Gebirges 

überhaupt überleben?“ im Fokus. Die 

Alumni untersuchten und bewerteten 

die Auswirkungen des Klima wandels 

(wie etwa die Änderung von Tempera

tur und Niederschlag, Abtauen des 

Permafrosts oder Rückgang der Glet

scher) auf Siedlungen, Tourismus so

wie Flora und Fauna des Alpenraums.

Zum Ausklang

Als Rahmenprogramm der Veranstal

tung unternahmen die Teilnehmen

den eine ökosoziale Stadtführung 

und besichtigten den Campus Loth

straße. Zusammen mit Prof. Dr. Oliver 

Sven Bohlen von der Fakultät für Elek

tro und Informationstechnik konn

ten die Alumni das Labor für mecha

tronische und regenerative Ener

giesysteme (LMRES) der Hochschule 

München besichtigen. Nach dem 

Rundgang präsentierten die Teilneh

merinnen und Teilnehmer der Work

shops ihre Ergebnisse. 

In den interaktiven Workshops, u. a. moderiert von Karin Koziol und 
Prof. Dr. Markus Pillmayer (s. Foto unten), analysierten und diskutier-
ten die Alumni aktuelle Fragen rund um das Thema „Nachhaltiger 
 Tourismus im alpinen Raum“.

  Sandra Sommerkamp und Stiftung Jugend forscht e. V.

Weitere Informationen finden Sie 
auch unter:  

www.jugend-forscht.de/alumni/

alumni-veranstaltungen/

perspektivforen/nachhaltiger- 

tourismus-im-alpinen-raum.html

Interesse geweckt?

 Sandra Sommer-
kamp und Stiftung 
Jugend forscht e.  V.



PROFESSORINNEN UND  
PROFESSOREN  

IM TOURISMUS GESUCHT!

Die Hochschule München ist die größte Hochschule für 

angewandte Wissenschaften in Bayern und  eine der 

größten ihrer Art in Deutschland. Wir sehen unsere 

Herausforderung und Verpflichtung in einer aktiven und 
innovativen Zukunftsgestaltung von Lehre, Forschung und 

Weiterbildung. Die ProfessorInnen, Lehrbeauftragte und 
GastprofessorInnen der Fakultät für Tourismus kommen aus 

aller Welt und arbeiten in Lehre und angewandter Forschung 
der Tourismuswirtschaft. Aufgrund der Größe unserer Fakultät 

können wir die faszinierende Bandbreite der ganzen Tourismuswirt-

schaft anbieten und nehmen mit akademischem Gewicht an der 
Gestaltung des regionalen, nationalen und internationalen Tourismus teil. 

Wir werden in Zukunft deutlich wachsen und neue spannende Themenfelder im 
Tourismusmanagement besetzen.
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Wenn Sie …

➜  über einen hervorragenden akademi-

schen Werdegang und fundiertes 

Methodenwissen verfügen,
➜  an verantwortungsvoller Stelle in der 

Tourismus- oder Dienstleistungsbran-

che praktische Erfahrungen außerhalb 

einer Hochschule gesammelt haben,
➜  Bildung und angewandte Forschung als 

die zentrale Zukunftsaufgabe unserer 
Gesellschaft begreifen,

➜  sich als Professorin oder Professor 

berufen fühlen

und wenn Sie deshalb …

➜  in der projektorientierten Lehre Ihre 

Erfahrungen weitergeben wollen,
➜  unsere Studierenden engagiert in 

Bachelor und Master begleiten wollen,
➜  intensiv und innovativ mit vielen 

jungen Menschen aus aller Welt 

arbeiten wollen

und wenn Sie auch …

➜  Kontakte zu strategischen internationa-

len Kooperationen ausbauen sowie

➜  mit angewandter Tourismusforschung 

die Branche nachhaltig prägen wollen,

dann informieren Sie sich regelmäßig über bei uns ausgeschriebene Professuren. 

Bleiben Sie am Ball! Änderungen und Präzisierungen der 
Stellenausschreibungen sind kurzfristig zu erwarten, sodass alle 
potenziellen InteressentInnen gebeten werden, die konkreten 
und offiziellen Ausschreibungen in der Presse und auf der 
Homepage der Hochschule München (www.hm.edu/allge-

mein/job_karriere/bewerbermanagement/professuren.de.

html) zu beachten.
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Masterstudiengang  Tourismus Management

Der Masterstudiengang Tourismus Management basiert 

auf einer fundierten wirtschaftlichen und tourismusspe-

zifischen Ausbildung, bei der Grundlagen gezielt erweitert 

und intensiviert werden. Unsere Studierenden vertiefen 

ihre Kenntnisse in ausgewählten Branchenthemen: Desti-

nations-, Mobilitäts- und Reiseveranstaltermanagement, 

Tourismusökonomie, Finanzierung und Investition, Perso-

nalmanagement sowie anwendungsorientierte Methoden 

der Tourismusforschung sind nur einige der angebotenen 

Disziplinen. Der volkswirtschaftlichen Bedeutung des Tou-

rismus wird hierdurch angemessener Raum gegeben.

Das Masterstudium Tourismus Management umfasst 

drei Semester. Während der ersten beiden Semester wer-

den fach- und methodenspezifische Kenntnisse vermit-

telt. Das dritte Semester ermöglicht, individuelle Schwer-

punkte zu setzen.

Die MasterabsolventInnen sind qualifiziert, Fach- und 

Führungspositionen in den folgenden Bereichen zu über-

nehmen: Reiseveranstalter und Reisevermittler, Destina-

tionen, Tourismusorganisationen, -verbände und -politik, 

Transport und Verkehrsunternehmen, MICE, Ferien- und 

Freizeitzentren, Bäder- und Kurwesen. 

Tor zu einer global vernetzten Welt
Unsere Masterstudiengänge im Kurzporträt

Sie sind an einer beruflichen Karriere in der Tourismus- oder Hospitality-Branche interessiert und möchten branchenspezi-

fische Entwicklungen aktiv mitgestalten? Dann sind Sie an der Fakultät für Tourismus der Hochschule München genau rich-

tig: Unsere Masterstudiengänge qualifizieren unsere Absolventen und Absolventinnen, Führungsaufgaben in der Tourismus- 

und Hospitality-Branche zu übernehmen. In einer global vernetzten Welt vermitteln sie ein umfassendes Verständnis der 

Tourismuswirtschaft und der Hospitality-Branche. Beide Studienabschlüsse qualifizieren für einen Einstieg in die unter-

nehmerische Selbstständigkeit, eröffnen den Zugang zum höheren Dienst und ermöglichen gegebenenfalls eine weitere 

akademische Qualifikation in Form einer Promotion.

Masterstudiengang   Hospitality Management

Der Masterstudiengang Hospitality Management basiert 

auf einer fundierten betriebswirtschaftlichen Ausbildung 

mit Vertiefungen im Hotel- und Restaurantmanagement, 

ergänzt durch Hospitality Consulting und Projektentwick-

lung. Der Hospitality Master trägt dem erkennbaren Trend 

zur Akademisierung der Hotellerie Rechnung und trifft 

inhaltlich genau die Bedürfnisse der Branche.

Das Masterstudium umfasst drei Semester. Während 

die ersten beiden Semester fach- und methodenspezifi-

sche Kenntnisse vermitteln, ermöglicht das dritte Semes-

ter, individuelle Schwerpunkte zu setzen.

Die MasterabsolventInnen sind qualifiziert, Fach- und 

Führungsaufgaben in folgenden Bereichen zu überneh-

men: nationale und internationale Hotellerie, Individual- 

und Systemgastronomie, Unternehmensberatung und 

Projektentwicklungsgesellschaften, Ferien- und Freizeit-

parks, Tourismusorganisationen, -verbände und -politik, 

Personalberatung und -entwicklung. 

Laura Schmidt,  

Communication & Quality Manager, Cocoon Hotels

Mit dem Bachelorstudium in Tourismus Management erlangte ich we-
sentliche betriebs- und tourismuswirtschaftliche Kenntnisse. Sehr pra-
xisbezogen konnte ich schließlich während des Masterstudiums in Hos-
pitality Management meine hotelspezifischen sowie meine 
Methoden- und Sozialkompetenzen vertiefen und ausbauen. Im Rah-
men unserer außergewöhnlich vielfältigen Fallstudien und dank der 
zahlreichen Vorträge von Referenten aus der Praxis konnten die Studie-
renden wertvolle und nachhaltige Unternehmenskontakte knüpfen. 
Alles in allem kann ich mir also kein besseres Studium für einen beruf-
lichen Werdegang in der Hospitality Industrie vorstellen, auf das im 
Laufe der Karriere aufgebaut werden kann.

Weitere Informationen zu unseren 

 Masterstudiengängen finden Sie unter:
www.tourismusmaster.de oder

www.hospitalitymaster.de

Interesse geweckt?

Ab dem Wintersemester 2021/22 geht der 

neue Master studiengang „Strategie und 
Innovation im Tourismus“ an den Start. In  

dem fünfsemestrigen Teilzeitstudiengang 

erlangen Studierende eine fundiert 

wirt schaftliche und tourismusspezi fische Ausbildung. 
Kenntnisse in aktuellen Themen und zukünftigen 

Trends werden praxisbezogen vertieft. 

Wir freuen uns auf Ihre  Bewer bungen!

Aufgepasst!

 kolonko/stock. 
adobe.com
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f.a.s.t.  e. V. –  
federation of active 
students of tourism 
management 

Telefon: 089 1265-2155 · info@fast-muenchen.org

Die f.a.s.t. e. V. (federation of active 

students of tourism management) 

ist die offizielle Studierendenvertre-

tung an der Fakultät für Tourismus. 

Wir engagieren uns aktiv in zahlrei-

chen Projekten und Initiativen für un-

sere Studenten und die Fakultät. Wir 

sehen unsere Aufgaben vor allem in 

zwei Bereichen: Zum einen vertreten 

wir im Rahmen unserer Fachschafts-

aufgaben die Wünsche und Anliegen 

der Studierenden gegenüber der Fakul-

tät sowie der Hochschule. Durch das 

traditionell gute Verhältnis zwischen 

f.a.s.t. e. V. und unseren Professoren ha-

ben wir beste Voraussetzungen, um 

eine aktive Mitgestaltung der Studien-

bedingungen zu ermöglichen. Zum an-

deren sehen wir es als unsere Aufgabe, 

den Studierenden gewisse Dienstleis-

tungen anzubieten. Ein Großteil unse-

res Teams organisiert kulturelle und 

universitäre Veranstaltungen und un-

terstützt studentische Initiativen. Bei-

spielsweise eine Fahrt nach Berlin zur 

ITB, der weltweit größten Tourismus-

messe, eine interne Erstsemesterbe-

grüßung, bei der ihr all eure offenen 

Fragen loswerden könnt und wir euch 

Tipps für den Start mit auf den Weg ge-

ben, und natürlich unsere legendären 

Tourismuspartys. Daneben veranstal-

ten wir Hotelführungen durch nam-

hafte Hotels wie das Westin Grand, das 

Sofitel und den Bayerischen Hof oder 

verbringen ein gemeinsames Wochen-

ende in den Bergen … Wir lassen uns 

immer wieder etwas für euch einfal-

len! Beim Organisieren dieser unter-

schiedlichen Veranstaltungen lernt ihr 

nicht nur viel, sondern knüpft auch wertvolle Kontakte für 

das spätere Berufsleben. Also kommt doch einfach mal vor-

bei! Wir freuen uns auf euren Besuch in unserem Büro im 

Keller der Fakultät für Tourismus (S U08) und wünschen 

euch einen guten Semesterstart.  

f.a.s.t. e. V. 
Die Studierendenvertretung

Anzeige

degruyter.com

Burkhard von Freyberg, Sabrina Zeugfang, Laura Schmidt 
STRATEGISCHES MANAGEMENT FÜR DIE HOTELLERIE 
Theorie und Praxisbeispiele

2019. 2., vollst. akt. u. erw. Aufl., XVI, 232 Seiten 
Broschur € 24,95 [D] 
ISBN 978-3-11-057574-3 
Auch als eBook (PDF und ePUB) erhältlich

 f Standardwerk zum Strategischen Hotelmanagement im deutschsprachigen Raum

 f Alle wichtigen Phasen, Modelle und Instrumente

 f Relevante Praxisbeispiele aus Hotelketten, Hotelkooperationen und Privathotels

DAS STANDARDWERK IN ZWEITER AUFLAGE

STRATEGISCHES HOTELMANAGEMENT

Globalisierung, Überkapazitäten, Wettbewerbsdruck und ein verändertes Gästeverhalten: Die Hotellerie 
ist im ständigen Umbruch. Um nachhaltigen Erfolg zu erzielen, ist Strategisches Hotelmanagement 
essenziell. Das Buch vermittelt dies in bereits 2. Auflage sehr verständlich und kompakt – von der 
Analyse bis zur Strategieimplementierung. Neben einer vollständigen Aktualisierung der Theorie und 
Praxisbeispiele wurde das Buch um den Aspekt der Strategischen Kontrolle erweitert.

Kontakt:

 f.a.s.t.  e. V.
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ProfessorInnen der Fakultät für Tourismus

Dekan

Controlling,  

Rechnungswesen,  

Tourismuskonzerne

Prof. Dr.  
Felix Kolbeck

 

Prodekanin

Finanzierung,  
Investition

Prof. Dr.  
Marion Rauscher 

 

Studiendekan,  
Studiengangsleiter Bachelor

Betriebliche Steuerlehre, 
Bilanzierung

Prof. Dr. 
Michael Reitsam

Studiendekanin, Studien-
gangsleiterin Bachelor
 
Wirtschaftsprivatrecht, 
Internationales Privatrecht, 
Europarecht, Reise- und 
Arbeitsrecht

Prof. Dr. Charlotte  
Achilles-Pujol 

 

Praktikantenbeauftragte

 
 
Englisch, Intercultural  
Competence and Business 
Communication

Prof. Dr.  
Antonie Bauer

 

Marketing,  
Destinationsmanagement, 
Tourismuspolitik
(zurzeit an der Freien 
Universität Bozen)

Prof. Dr.  
Thomas Bausch

Internationalisierungs-
beauftragter, Leiter Digital 
Lab 
 
Marketing und IT im 
Tourismus, Digital 
Management & Marketing 

Prof. Dr.  
Ralph Berchtenbreiter

 

Studiengangsleiter 
Tourismus Master
 

Verkehrsträger- 
management

Prof. Dr.  
Torsten Busacker

 

Internationalisierungs  -
beauftragte 

Human Resources  
Management,  
Intercultural Competence

Prof. Dr.  
Celine Chang

Gastronomiemanagement, 
Prozess- und Qualitäts-
management, Existenz-
gründung

Prof. Dr. 
Irmi Eisenbarth

 

Alumni, Sponsoring,  
Studiengangsleiter  
Hospitality Master
 
Hotel Operations Manage-
ment, Hotelprojektentwick-
lung, Hospitality Consulting

Prof. Dr.  
Burkhard von Freyberg

 

IT-Beauftragter

IT im Tourismus

Prof. Dr.  
Robert Goecke

Prüfungskommission 
Bachelor 

Unternehmensführung,  
Marketing, Organisation,  
Internationales Management 

Prof. Dr.  
Peter Greischel

 

Studienfachberater  
Bachelor

Betriebswirtschaftslehre,  
Hotellerie und Gastronomie,  
Hotel Operations  
Management, F & B 
Management

Prof. Dr. Axel Gruner

 

Verkehrsinfrastruktur und 

Immobilien im Tourismus

Prof. Dr.  
Hanno Haiber
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Wirtschaftsmathematik, 
Finanzierung und 
Investition

Prof.  
Andreas Humpe

 

Studienfachberater 
Bachelor

Mobilitäts- und Ver- 
kehrsträgermanagement,  
Statistik, Methoden der  
empirischen Wirtschafts- 
und Sozialforschung

Prof. Dr.  
Norbert Klassen

 

Vizepräsidentin für 
Forschung, Hochschule 
München

Tourismusökonomie, 
empirische und ökono-
metrische Methoden

Prof. Dr.  
Sonja Munz

 

Destinationsmanagement, 
Entrepreneurship, 
Tourismuspolitik

Prof. Dr.  
Markus Pillmayer

 

Unternehmensführung  
und aBWL, MICE/B2B 
Tourismus 

Prof. Dr.  
Lukas Schönberger

 

Intercultural Competence 
and Business Communi-
cation

Prof. Dr.  
Tilman Schröder

 

Methoden der empirischen 
Sozial- und Tourismusfor-
schung, Nachhaltiger 
Tourismus, Touristische 
Mobilität und Routenma-
nagement

Prof. Dr.  
Anna Scuttari

 

Reiseveranstalter-
management,  
Rechnungswesen 

Prof. Dr.  
Sven Sterzenbach

Prüfungskommission 
Master

Lehrkraft für besondere 
Aufgaben

Projektmanagement, 
Informationstechnologie

Monika Merker

Unsere internationalen 
 GastdozentInnen (eine Auswahl)

Prof. Marni Goldenberg
California Polytechnic State University, USA

Prof. Dr. Alexey Gunya
Russische Akademie der Wissenschaften, Moskau

Prof. Ashraf Hassib
Vancouver Island University,  Kanada

Dr. Olga Junek
Victoria University, Australien
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Unsere MitarbeiterInnen

International Office FK14
(in Elternzeit)

Birgit Dittrich

 Dekanatsreferentin

Tanja Keim

 

Wissenschaftliche 
Mitarbeiterin,  
Projekt „Klimawandelan-
passung in kleinen 
bayerischen Gemeinden“

Karin Koziol

 

International Office FK14

Cornelia Liem

 Fakultätsreferentin

Kerstin Mesch

 International Office FK14

Christina Regul

 

Wissenschaftliche 
Mitarbeiterin,  
Studieneinstieg und 
praxisbezogene Lehre

Olga Semakova

  Dekanatsreferentin

Eva Söhl

 Dekanatssekretariat

Sonja Strobl-Viehhauser 

 

Studierendensekretariat

Melanie Sturm

 
Bereich Prüfung 
und Praktikum

Anja Tripp

 Studierendensekretariat

Evelyn Veltmann

 

Roman Wildner

IT
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Carolina Abreu 
Spanisch

Sibu Aminian 
Personaldienstleistung im Gastgewerbe

Julien Attencourt 
Französisch

Dr. Eva-Maria Berger-Steiger 
Volkswirtschaftstheorie und -politik

Jürgen Bluhm 
Eyetracking

Fabian Brunner 
Financial Management

Flore Cabaret 
Französisch

Alexander Dworak 
Projektmanagement

Marcus Dworak 
B2B-Kongressmanagement;  
Conception, Marketing and Sponsoring  
of B2B Conferences

Prof. Dr. Theo Eberhard 
Destinationsentwicklung

Michael Epping 
Investition und Finanzierung

Juan Carlos Eugenio 
Spanisch

Bibiana Fa Balaguero 
Spanisch

Christian Fiedler 
Produktinnovationen im Hospitality-Bereich

Robert Fieser 
HR Transformation

Veronica Freni 
Qualitative Market Research in Tourism

Elsa García-Gräfe 
Spanisch

Dieter Gauf 
Bustouristik

Bastian Gawellek 
Grundlagen der Volkswirtschaftslehre

Jochen Gnauert 
Kulturökonomie

Marni Goldenberg 
Spanisch Environment Leadership; Group 
Dynamics and Diverse Groups

Abigail Goyzueta 
Spanisch

Susanne Grill 
Management-Methoden; Organisation  
des Gastrokarrieretages

John Grounds 
Intercultural Skills

Dr. Christa Hainz 
Tourismus- und Kulturökonomie

Liam Hogan 
Intercultural Skills

Sebastian Hohenester 
Wirtschaftsprivatrecht

Tim Howe 
Intercultural Skills

Dr. Sebastian Ibel 
Airport Aviation Marketing

Dr. Frano Ilic 
CSR und CSR-Kommunikation  
im Tourismus

Christian Jödden 
Anwendung der empirischen Wirtschafts-  
und Sozialforschung

Frank-Ulrich John 
Touristische Geographie und Ferntourismus

Peter Joscht 
Personalmanagement

Dr. Peter Kellersch 
Statistik und Wirtschaftsmathematik

Alexandra Kinader 
Webdesign

Dr. Monika Kriner  
Statistik

Erik Lindner 
Sustainability Management in Tourism

Wolfgang Robert Meier 
Controlling;  
Kosten- und Leistungsrechnung

Dr. Luz Minera Reyna 
Spanisch

Alexander Möbius 
Reiseveranstaltermanagement; Kultur-  
und Kunstgeschichte

Günter Pichler 
Mobilitäts- und  Verkehrsträgermanagement  
im Tourismus

Prof. Dr. María Begoña Prieto Peral 
Spanisch

Heidi Pongratz-Aschauer 
Neue Formen der Zusammenarbeit:  
agiles Arbeiten und Co-Working 

Cecilia Prusa 
Spanisch

Thomas Rinecker 
Wirtschaftsprivatrecht

Stefanie Salwender 
Gastgewerbliche Unternehmensberatung

Silke Schamel 
Personalmanagement

Dr. Oliver Schlick 
Außenwirtschaft und Umweltökonomie

Bettina Schnabel 
International Marketing

Hans Simon 
Digitales Marketing in der Praxis

Lutz Stammnitz 
Business Travel Management

Charles Stone 
Intercultural Skills

Axel Student 
Grundlagen touristischer Planung und 
Produktion; Management von Reiseunternehmen

Mika Tietjen 
Introduction to Japanese Business Culture  
in Tourism

Dr. Michael Toedt 
Hotel Revenue Management

Marinella Vannini 
Italienisch

Christina Weber 
Existenzgründung

Traude Wendel-Kleiser 
Französisch

Daniel Werner 
Introduction to Leadership: Theory and Basics

Stephanie Zarges-Vogel 
Applied Strategic Hospitality Management

Joachim Zuckarelli  
Tourismusökonomie – Einführung in die 
Volkswirtschaftslehre

Prof. Dr. Karlheinz Zwerenz 
Statistik 

Lehrbeauftragte an unserer Fakultät (eine Auswahl)
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Ein Artefakt ist laut Duden zunächst nur ein Ge-

genstand, der seine Form durch menschliche Ein-

wirkung erhielt. Wann dieser Akt seiner Erschaf-

fung erfolgte, ist nicht relevant, gleichwohl wird 

der Begriff „Artefakt“ vornehmlich in archäolo-

gischen oder anthropologischen Kontexten ver-

wendet. Der Wortherkunft aus dem Lateinischen 

(arte = mit Geschick, factum = das Gemachte) ist 

ebenfalls keine Fern-Vergangenheit inhärent. 

Denn auch die Moderne hält genügend Artefakte 

bereit, die zur Fantasie anregen oder aus Fantasie 

neu entstehen.

In der Fakultät für Tourismus sammeln sich 

viele Dinge an, bisweilen auch Kurioses. Dieses 

letzte Trümmerstück aus dem Küchenbereich 

des jüngst abgerissenen Hotels Kaiserhof (Karls

platz) wurde Prof. Dr. Burkhard von Freyberg 

geschenkt.  Es kommt aus dem Küchenbereich, 

in dem jahrzehntelang auf Spitzenniveau ge

kocht wurde. Was bleibt vom „Menschgemach

ten“? Vordergründig Fliesenbruch, ein Stück 

vmm-digital.de

Wasserleitung, Steine, Mauerwerk und Putz

reste. Aber da ist noch so viel mehr im Hinter

grund, zu dem auch dieses Bruchstück seinen 

Teil beigetragen hat. Erinnerungen der Gäste an 

Ankommen, Feiern, Speisen, Musik, Tanz, Düfte, 

vielleicht große Gefühle, auf jeden Fall Auf

bruch. An derselben Stelle entsteht nun der 

neue Kaiserhof.

Neue Hotels, ein Tourismus und Design

thema für sich. Und der alte Streit – sind  (Innen)

Architekten auch Designer? Beim Betreten des 

noch recht neuen, liebevoll gestalteten Hotels 

Maria’s Platzl am Münchner MariaHilfPlatz 

fällt der Blick zunächst auf einen Teil der insge

samt über tausend alten, verschiedenen Teller 

in den Foyers und Gängen.  Während sie sich 

früher (hoffentlich) mal wegweisenden Gau

menfreuden unterworfen hatten, weisen die 

Teller nunmehr in einem zweiten Leben dem 

Gast den Weg zu Zimmern, Restaurant, Rezep

tion usw. Ein schönes, leises Schicksal. Zumin

dest verglichen mit dem des unglücklichen  

Teils der TellerVerwandtschaft, der an Polter

abenden durch lautes Getöse böse Geister 

 vertreiben und Eheleuten den Weg ins Glück 

 weisen soll. 

 Felix Kolbeck

Artefakte
Das stete Spiel mit dem Wiederkehren  
des Bekannten in Neuem
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