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EDITORIAL

Tourismus und Design —
Mensch im Mittelpunkt

nsere Mitarbeiter sind unser grofites Potential, all un-
U ser Handeln ist auf den Kunden ausgerichtet ... immer
wieder hort 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
abhidngig sind. Das konnen Mitarbeiter sein, Kunden, Pa-
tienten, Wahler, Schiiler... Eine interessante Form der An-
biederung bis hin zur Unterwiirfigkeit ... und deshalb im-
mer auch ein Wandeln auf dem Grad der Glaubwiirdigkeit.
Oft sind oben beispielhaft wiedergegebene Aussagen nur
Resultate eines Kommunikations-Designs, das von Agen-
turen als Mainstream-Produkt verkauft wird, weil man
eben heute so kommuniziert. Weitaus weniger haufig ist
es Ausdruck einer tatsdchlich gelebten Unternehmens-
und Fihrungskultur.

Menschenorientierung ist fiir viele Branchen in Fiih-
rung und Marketing ein extrem schwieriges und kom-
plexes Terrain. Als Beleg dafiir kann gesehen werden, wie
intensiv-inflationdr in diesen Zeiten die Begriffe ,Wert-
schitzung” und ,Authentizitdt” verwendet und — besten-
falls — auch diskutiert werden.

Im Tourismus und im Design ist die Menschenorien-
tierung sehr unmittelbar erleb- und sptrbar! Sei es emo-
tional, visuell oder haptisch, es werden neben einer formal
messbaren Dienstleistungs- oder Produktqualitdt viele
Sinne angesprochen. Nicht zuletzt zeigt dies auch die
Grenzen der ,Digitalisierung des Menschseins“ auf, die
immer noch viel zu wenig thematisiert werden.

Service-Design, Erlebnis-Design, Destinations-Design,
Urban Design, Food Design...zahlreiche Anknipfungs-
punkte bringen touristische Themen mit der Denkwelt des
Designs zusammen. An unserer Hochschule Miinchen gibt
es fur beide Themen jeweils eine eigene Fakultit — eine
tolle Basis, um zu kooperieren, die beiden Denkwelten
zusammen zu erkunden und die Zukunft zu gestalten.

In Summe stellt sich fuir diese Passport-Ausgabe die
Frage, welches Design dann ein ,Tourismus der Zukunft”
aufweisen wird und soll. Dafiir haben wir in den Textbei-
tragen einerseits sehr grundsétzliche Perspektiven einge-
nommen, andererseits zahlreiche Beispiele aus konkreten
Anwendungszusammenhéngen von Tourismus und De-
sign eingebracht.

Einleitend lauschen wir den Dekanen der Fakultit fir
Design, Ben Santo, und der Fakultat fiir Tourismus, Felix
Kolbeck, im Zwiegesprdch: Wo und wie finden Tourismus
und Design zueinander —im Denken und in konkreten Ob-
jekten? Und wie werden sich Tourismus und Design als
Phidnomene und Disziplinen weiterentwickeln?

Tourismus wirkt nach aufien — da hilft die Aufien-
perspektive: Burkhard von Freyberg und Armin Fischer
beleuchten Entwicklung und ,Haltbarkeit” eines Hotel-
designs aus Sicht einer Designagentur. Axel Gruner
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schlief3t daran an und widmet sich der Frage, welche Mog-
lichkeiten der Inszenierung in den ,Customer Journeys”
des Tourismus bestehen. Gute Inszenierung ldsst den Gast
eintauchen, in ein einzelnes Erlebnis oder in eine imagini-
re Flucht aus dem Alltag.

Designing desires — in vielen Destinationen stellt sich
mehr und mehr die Frage, wie man Wiinsche der Giste
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 Leistungstrager gezielt versuchen, mog-
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 Schréder 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 fir das Aufnehmen, Verstehen, Kategorisieren und
Adaptieren menschlicher Bediirfnisse ist die Erforschung
der User Experience (UX). Michael Wormann und Ralph
Berchtenbreiter zeigen die Prozessschritte von UX auf und
belegen, dass UX-Effekte nachhaltige Ergebniswirkungen
besitzen und diese quantifizierbar sind.

Wohin reisen wir morgen? Werden die digitalen Bilder-
und Erfahrungswelten das , echte” Reisen mehr und mehr
verdrangen? Marion Rauscher richtet ihr Augenmerk auf
Virtuelle Realitdten (VR), deren Design vieles berticksich-
tigen muss im Spannungsfeld von Erlebnisorientierung
und Authentizitdt — ein schones Beispiel fiir ein aktuelles
Forschungsprojekt an der Fakultét fiir Tourismus. a

%r e ﬂ’é’A

Prof. Dr. Felix Kolbeck, Dekan
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Tourismus und Design —
Die geliebten Schmuddelkinder

Ein Designer und ein Touristiker im Gesprach

LOrigine du
monde

Was passiert, wenn ein Designer und ein Touristiker iiber die eigene Disziplin
philosophieren und sich zu Alltags- und anderen Objekten austauschen —aus
touristischer wie aus Designperspektive? Prof. Dr. Felix Kolbeck, Dekan der
Fakultat fiir Tourismus, und Prof. Ben Santo, Dekan der Fakultit fiir Design,
haben interessante Ahnlichkeiten entdeckt — bei zwei Disziplinen, die nur
auf den ersten Blick sehr unterschiedlich wirken kénnen.

Ausgabe 01|2020 Tourismus Management Passport

Prof. Dr. Felix Kolbeck, Dekan
der Fakultat fir Tourismus und
Prof. Ben Santo, Dekan der
Fakultat fiir 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 gefliigeltes Wort fiir die Kritik an der
anmafenden SpiefSigkeit scheinbar , besserer* Schichten in der
Gesellschaft: ,Nie wieder ist seither so treffend und liebevoll
zynisch dargelegt worden, welch tédlich starre Grenzen die
kleinbiirgerliche Konvention zieht und daf$ nur wirklich lebt,
wer wenigstens zeitweise Schmuddelkind war.“ (1)



Was assoziieren Fachfremde aus eurer
Sicht mit den Disziplinen Tourismus
und Design?

Felix: Ben, werden wir nicht beide mit
bestimmten Eigenschaften assoziiert,
die nicht mehrheitlich auf uns zu-
treffen?

Ben: Naja, ich wirde 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
fallt 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
Buiroklammer oder das Google-Such-
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 Milieuzugehorig-
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-
schitzter Begriff. Oft miissen Desig-
ner herhalten, wenn man sich tber
gesellschaftliche Zustdnde drgert: bei
schlechten, aber kommerziell gut auf-
gemachten Produkten, bei Werbung,
die schédliche Dinge fordert, etc. De-
sign gilt dann als das Schmiermittel,
das einen entfesselten, destruktiven
Kapitalismus verhiibscht.

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 Urspriinglichkeit. Reisen-
de werden in die Illusion gefithrt —
viele Strategien im Destinationsmar-
keting wollen zwar Natur und Ur-
spriinglichkeit thematisieren, zeigen
aber von Menschen geschaffene Kul-
turlandschaften wie Felder, Wiesen,

Weiden usw. Wenn du schon bei der
Kapitalismuskritik ansetzt — man
konnte also sagen, Design und Touris-
mus sind Hoffnungstrager und Stin-
denbocke zugleich, oder?

Ben (lacht): ... ja, so kdnnte 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 UBER-Fahrrad 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 grofien 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
glicklicher macht: ein gutes Auto
oder eine gute Reise? Natiirlich die
Reise, denn die wird mit den Jahren
immer besser - Uber das Auto drgert
man sich umgehend nach dem ers-
ten Kratzer ...

Felix: Sehr schon...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-

Tourismus und Design -

ken: Das sieht nicht nur hiibsch aus,
sondern hat auch einen hohen
Nutzwert, es passt also zu dem Zweck.

Ben: Design-Awards 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: Wiirdest du denn der Defini-
tion zustimmen, die ich mal gelesen
habe, dass ,Design Kunst mit Zweck
ist“?

Ben: Hat Kunst keinen Selbstzweck?
Mmbh...also wir steigen als Designer
eigentlich nicht mehr auf diese
Design/Kunst-Debatten ein. Design
ist seit Uiber 100 Jahren eine eigen-
standige Disziplin. Wir werden aber
immer auch in Abgrenzung zur Kunst
oder zum Handwerk definiert.

Felix: Wie wiirdet ihr euch denn dann
definieren?

Ben: Durch die Vielfalt widerspriich-
licher Kunstbegriffe lasst sich Kunst
nicht definieren, Ahnliches gilt auch
fur Design und an den Ubergingen
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 fur den Touris-
mus. Man kann etwa einen Reisenden
an seiner Aufenthaltsdauer ndher
qualifizieren: Bleibt der Gast mindes-
tens fiir eine Ubernachtung, so reist
er als Tourist. Bleibt der Gast nicht
uber Nacht, so gilt das lediglich als ein
Kurzaufenthalt oder Ausflug. Aber als
umfassende Definition des Phédno-
mens Tourismus ist dies natiirlich
nicht ausreichend. Von den verschie-
denen Facetten des Systems Touris-
mus ganz zu schweigen. Tourismus
wird wirtschaftlich, geographisch
und soziologisch betrachtet, um nur
einige Zugange zu nennen.

Ausgabe 01|2020 Tourismus Management Passport
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Ben: Eben...Und Design, wie vermut-
lich auch Tourismus, ist sehr viel
mehr: Es umfasst ein sehr breites
Spektrum, oft auch widerspriichlich
von seinen Ausrichtungen her. Selbst
meine KollegInnen an unserer Desig-
nfakultdt haben unterschiedliche
Haltungen dazu, was Design ist.

Felix: An unserer Fakultdt sind die
Haltungen dazu, was Tourismus ist
und was ihn ausmacht, auch sehr ver-
schieden. Professorinnen und Profes-
soren mit den unterschiedlichsten
Hintergriinden lehren und forschen
bei uns.

Zugange 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 ausgewahlte Dinge: Was
fallt euch —aus touristischer sowie aus
Designperspektive —dazu ein?

Gibeon-Meteorit

Stiick eines Eisen-Meteorits, dessen Bruchstiicke ab
1836 in Gibeon (Namibia) gefunden wurden. Beim
Eintritt in die Atmosphare zerplatzte der Meteorit in
mehrere tausend Bruchstiicke, 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-Universitat Miinchen,
TheresienstraBe 41, 80333 Miinchen

www.mineralogische-staatssammlung.de

Felix: Ich finde, alles Extraterrestri-
sche regt die Fantasie an. Es tber-
schreitet unsere Vorstellung von Er-
reichbarkeit und Formbarkeit. Dieser
Meteorit hat eine unglaublich lange
Reise von Jahrmillionen hinter sich;
uber diese Reise hinweg hat er seine
aktuelle Form, sein aktuelles Design,
erlangt. Man kann sagen, er ist ein rei-
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nes Zufallsdesign an einem zufélligen
Ort. Nahert man sich diesem Objekt
an, ohne zu wissen, was es ist, konnte
man es auch fir 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 priagt 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 konnen 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 Autorenbeitrdge vor... Der Ein-
schlag ist sozusagen eine Erfahrung,
und vorher hat der Meteorit ein Jahr-
millionen langes Erlebnis, ndmlich
die Reise bis zum Aufschlag auf die
Erde unternommen. Aber es ist die Er-
fahrung des Aufschlags, was ihn letzt-
endlich geprégt hat.

Ben: Auch in der Welt des Designs gibt
es dazu verschiedene Haltungen. Fur
die einen stehen Styling, Erlebnis oder
Spaf? im Vordergrund, fiir die anderen
Nutzen, Dienstleistung oder Zuriick-
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.

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 Gefiihl, dass der Begriff
Design bei Reisenden ganz gerne als
Synonym fir Luxus gesehen wird.
Das Marketing greift das natiirlich
gerne auf. Wie siehst du das? Anstelle
von ,Design Reisen” kdnnte 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, mafigeschneidertes Reisen.
Luxus mit Design gleichzusetzen ist
ubrigens auch ein Imageproblem un-
serer Disziplin, die urspringlich
durch gute Gestaltung die ganze Ge-
sellschaft zum Positiven dndern woll-
te .. Aber mit Luxus ldsst sich Geld
verdienen und erst recht mit Luxus
fir die Massen. Natuirlich ist der Lu-
xusbereich auch Tummelplatz von
Designerlnnen; damit werden wir
auch in der Presse vorgestellt. An den
stilleren, unsichtbareren und niitzli-
chen Seiten des Designs besteht we-
nig Interesse, da wir ja meist unter
,Lifestyle“auftauchen, weniger unter
Wirtschaft oder Kultur — wo wir ge-
nauso hingehoren. Die Debatte, ob es
als DesignerIn moralisch zeitgemaf3
ist, mit Luxusartikeln sein Geld zu
verdienen, ist ein alter Streit unter
DesignerInnen — auch an unserer Fa-
kultéat (lacht).



Felix: Im Tourismus entspricht das der
Gradwanderung zwischen ,luxurids“
und ,individuell” Letzteres steht fur
den Anspruch: Diese Reise, die wir fir
dich gestalten, wird es so nicht in
zweiter Form geben. Das muss zwar
nicht unbedingt sehr teuer sein, aber
viele Géste schdtzen das Individuelle
an einem Reiseprodukt nicht hinrei-
chend Wert, wollen es zum Preis des
Massenprodukts.
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rismus und Design
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Design Reisen

Luxus-Reiseveranstalter ,Design Reisen®, Entrée
Bietet exklusive und aulRergewohnliche Reiseerlebnisse.
Anspruch: ,Als Gestalter Ihrer ,connection to paradise’
sind wir lhr personlicher Reisedesigner.”
TheresienstraRe 1, 80333 Miinchen
www.designreisen.de/

Ben: Ja, und deswegen wohl auch
der goldene Schriftzug...lustig ist in
diesem Zusammenhang, dass die
Idee des Designs ja urspriinglich aus
der Produktion von Massengiitern
stammt und nicht fir kunsthand-
werkliche Individualitdt stand ...

Felix: Interessant! Aufschlussreich ist
auch, dass dieses Reisebiiro seine ers-
ten Rdumlichkeiten durch und neben

einem Starfriseur am Miinchner 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 Wiinsche 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 fir
die nachkommenden Social-Me-
dia-affinen Zielgruppen: War es frii-
her das Auto, so ist es heute die erleb-
te oder geplante Reise, die zdhlt:
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 tiiberhéhende Be-
deutung erlangt. Man mochte nicht
nur zeigen: ,Ich bin dal!“ Sondern
auch:,Und das ist Teil meiner Person-
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 starker ist das Bediirfnis
nach Singularisierung und Distinkti-
on. Daher die steigende Bedeutung
der Selbstinszenierung — das ist zu-
mindest die soziologische Einschdt-
zung von Andreas Reckwitz (4). Beide
Disziplinen gewinnen durch diese ge-
sellschaftliche Entwicklung weiter an
Attraktivitdt 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 verschérft dein an-
fangs genanntes ,Hoffnungstra-
ger-und-Sindenbock-Syndrom"“ un-
serer beiden Disziplinen Tourismus
und Design.

Ausgabe 012020 Tourismus Management Passport

9



Tourismus und Design

10

Taxi-Rufsdaule und Jump-Bike

Felix: Diese Taxisdule existierte si-
cherlich lange an ihrem Platz, sie
stand vor allem fir individuelle Mo-
bilitat und etwas, was sich nicht jeder
standig leisten konnte. Naja, und die-
ses Leih-Fahrrad hat geschitzt 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 ,griinen Anstrich”...

Ben:...aber besonders nachhaltig sind
diese Elektro-Leihfahrrader nicht: Sie
werden moglichst billig produziert
und in die Reparatur oder Wartung
wird auch nicht wirklich investiert.

Felix:...vom Produktdesign ist die Ta-
xisdule aufjeden Fall nachhaltiger als
das Fahrrad.

Ben: Mmh .. man konnte es auch
nachhaltiger machen, aber dann
misste man natiirlich auch mehr in
Produktion und Service investieren.

Taxi-Rufsaule

Neumann Elektronik Taxi-Rufsaule,

1970er Jahre

Deutsches Museum Verkehrszentrum,

Halle 1,

Am Bavariapark 5, 80339 Miinchen

www.deutsches-museum.de/
verkehrszentrum

Schade eigentlich! Denn es ist ja eine
schone Idee, Rader 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 Gestaltungsqualitdt, sondern da-
rum, wie sich der Zeitgeist in einem
Artefakt verdichtet. Fiir welche Zeit
steht ein Objekt? Du hast das toll be-
schrieben: vom Design her ist es so

eine Mischung aus retro, Romantik

und griin. Obwohl es ja eigentlich gar
nicht so griin ist, wenn man die Her-
stellung, die kurze Nutzdauer und
den Stromverbrauch beriicksichtigt.
Werden spdtere Generationen diese
Widerspriichlichkeit museumsreif
finden, die unseren Zeitgeist kenn-
zeichnet? SUV vorm Bioladen, mit
Fairtrade-Kaffee im o6kobraunen
To-go-Plastikbecher?

Felix: Bei dem Fahrrad spielt das The-
ma ,Sharing Economy*“ als Geschifts-
modell mit rein; ich finde, vieles dar-
in kann langfristig gar nicht funktio-
nieren. Denn alles, was einem nicht
gehort, wird meist schlechter ge-
pflegt, schlechter behandelt und
nicht gewartet, weil es zu teuer ist. Die
Business-Plane vieler Anbieter in die-
sem Feld basieren nicht zuletzt auf
Preisfiihrerschaft, kalkulierten (An-
lauf-)Verlusten und prekéren Arbeits-
verhdltnissen. Mobilitdt soll halt
moglichst wenig kosten, was fir ein
Irrsinn...

Jump-Bike

Anspruch: ,Auf Abruf
verfligbare E-Bikes, mit
denen du schneller an
dein Ziel kommst und
mehr Spal§ hast.“ Seit
September 2019 auch in
Minchen.

www.uber.com/de/de/
ride/uber-bike/

Ausgabe 012020 Tourismus Management Passport
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Ben:...daist auch viel von dem soge-
nannten ,Broken-Window-Prinzip“
zu splren. Wirden die Ridder besser
gepflegt, so wiirden 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
kirzester 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 méchten 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: Fur 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: Fir die Kiinstler sind wir
keine Kunstler, fir die Ingenieure
sind wir keine Ingenieure, fir die
Handwerker keine Handwerker ...und
fir die Wissenschaftler sind wir keine
Wissenschaftler — und alle haben
Recht.

Felix: Ja, das ist beim Tourismus in

Teilen dhnlich...in jedem Fall seid ihr
und sind wir Grenzginger.

Tourismus und Design

Ben: Negativ betrachtet sitzen wir to-
tal zwischen den Stithlen 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 Sindenbock herhal-
ten zu missen. Aber auch das fachlich
,multi-polare’, der stdindige Rechtfer-
tigungsdruck, sich gegeniiber Nach-
bardisziplinen als eigenstdndige oder
verbindende Wissenschaft behaup-
ten zu missen und auch irgendwie
nicht so ernst genommen zu werden.
Die zunehmend technisch-drittmit-
telertragsorientierten Universitdten
ziehen sich in ihrer Gesamtheit aus
unserer und anderen ,Multidiszipli-
nen“ immer mehr zuriick. Umso
wichtiger finde ich, dass wir ange-
wandten Wissenschaften die Fahne
im Tourismus hochhalten. ,Ange-
wandt“bedeutet ja, wenn es um echte
Problemlésungen geht, immer ,inter-
disziplindr” Dieses Zwischen-den-Dis-
ziplinen-Sein ist ja keine Schwiche,
sondern eine Starke im Angewandten.
Hierfiir brduchten wir auch spezielle
Formen von wissenschaftlichen Pro-
jekten und Promotionen, um unseren
Bereich auch in der Forschung zu
starken.

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-

Die neue Fakultat
flir Design —immer
eine Reise wert.

@ Felix Kolbeck

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-
bliiht.

Felix: Mmbh ...im Tourismus auch...

Ben: Aber, ich meine, Medizin war
frither auch mal auf dem Jahrmarkt
und hat Zdhne gezogen.

Felix (lacht...): Tourismus war auch
mal am Strand und hat Sangria aus
Eimern geschlirft. Aber zurtick zum
Thema: Meinst du, Tourismus und
Design benodtigen mehrere Denk-
schulen, um als Disziplinen sichtba-
rer zu werden?

Ben: Eine Denkschule wire insofern
spannend, weil sie sich reflektierend
in einem Personenkreis mit einem
Thema kritisch auseinandersetzt.

Felix: Ich denke, Tendenzen sprechen
durchaus dafir, dass sich im Laufe
der Zeit Denkschulen in beiden Diszi-
plinen entwickeln. Denkschulen, die
in der Gesellschaft vernetzt, for-
schungsaffin und evolutionsfahig
sind. Dadurch wiirde auch der Recht-
fertigungsdruck, sich gegeniber
Nachbardisziplinen als Wissenschaft
zu behaupten, etwas sinken. a
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,Der Koder muss dem Fisch schmecken,

nicht dem Fischer”

Burkhard von Freyberg im Gesprach mit Armin Fischer,
Grunder des Designburos DREIMETA

Was bedeutet gutes Storytelling im
Hoteldesign fiir 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 dartiber erzdhlt,
wird es mit dem Verkauf schwer — ge-
nauso verhilt es sich auch bei einem
Hotel. Gutes Storytelling ist, wenn
Giste bei Aufenthaltsende bereichert
und begeistert nach Hause fahren. Fiir
mich im Speziellen, wenn die Ge-
schichte im Design nicht plump er-
zdhlt, sondern vielleicht auch erst
nach dem zweiten Blick entdeckt wird
und dann umso tiberraschender ist.

Wie ist der Designprozess von Anfang
bis Ende? Wie geht ihr bei DREIMETA
vor?

Zunidchst versuchen wir unseren Auf-
traggebern am Anfang tiberzeugend
das Gefiihl zu vermitteln, dass es den
grofiten Erfolg bringt, Geschichten so
konsequent und tiefgriindig wie
moglich umzusetzen, sei es in einem
Altbau, Neubau oder in einer Konver-
tierung. So entsteht Authentizitdt, die
Géste vielfach bewusst, aber immer
unbewusst wahrnehmen und schét-
zen. Im Fokus haben wir, dass der Ko-
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 einflieflen 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 né-
tig auch zu korrigieren. Hat er sie

nicht, was im Regelfall fiir 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 zundchst
nicht auf der Hand. Wir fanden her-
aus, dass das alte Hotel 1969 erbaut
wurde, und so griffen wir das Design
dieses Zeitalters und die damaligen

Hippie-Gedanken auf. Zunichst be-
ginnt man, das Thema in Worte zu
fassen, Werte zu formulieren, Bilder
im Kopf zu kreieren, inspirierende
Mood Boards zu entwickeln; spéter
werden, in Abhédngigkeit vom verfiig-
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 Rdume.

raTRacslaugy P <N
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Glaubst du, dass man sich als Gast ir-
gendwann an Storytelling sattgesehen
hat und nur noch alles ,clean” haben
mochte?

Clean ist durchaus auch eine Form
von Storytelling, es muss nicht alles
uberladen 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 grof3-
artigen Natur. Die Symbiose mit dem
Standort bildet hier die Geschichte.

Auf welches Projekt bist du besonders
stolz und warum?

Nattirlich 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
Materialitdt und umgenutzten Ge-
genstdnden, welche Menschen oft
zum Schmunzeln bringen, auch fir
andere Zielgruppen salonfahig ge-
macht haben. Es gibt fir den auf-
merksamen Betrachter in diesem
Hostel de luxe so viel zu entdecken,
dass ein Aufenthalt nicht ausreicht.

Miisst ihr oft Kompromisse eingehen,
weil der Auftraggeber andere Vorstel-
lungen hat?

Wir haben vielfach freie Hand in dem,
was wir tun. Natiirlich gibt es unzéh-
lige Gesprache, um den Grad an Prak-
tikabilitdt, Kosten und Asthetik aus-
zuloten. Und somit miissen in der
Partnerschaft automatisch Kompro-
misse eingegangen werden. Ein Dis-
kussionspunkt sind beispielsweise
Boden. Hier gibt es manchmal Auf-
traggeber, die einen glinstigen, kinst-
lichen, leicht zu reinigenden Vinylbo-
den bevorzugen, wahrend wir in un-
seren Projekten Freunde des Echten
sind, was natuirlich mitunter teurer
sein kann. Einen Plastikboden in
Holzoptik versuchen wir dem Auf-
traggeber grundsatzlich auszureden.

Hotelketten mit grollen Zimmerkapa-
zitaten mussen einen Geschmack tref-
fen, der viele Zielgruppen anspricht,
um die Hauser zu fillen. DREIMETA

designt eher Hauser, die nicht fur je-
dermann sein mussen. Bleibt es bei
den Gasten dann auch bei den ange-
dachten Zielgruppen?

Das ist ein interessantes Thema. Die
Superbuden in Hamburg oder auch
die von uns gestalteten 25hours-Hau-
ser sind beispielsweise urspriinglich
auf definierte Lebensstilgruppen hin
konzipiert worden. Im laufenden Be-
trieb stellt man aber manchmal fest,
dass nicht nur diese, sondern auch
Menschen tibernachten, die temporar
das Lebensgefiihl des Hotels auf sich
,Ubertragen” wollen. Stichwort ,Eska-
pismus’ also raus aus der eigenen
Wirklichkeit zuhause in eine andere
Welt eintauchen. Problematisch wird
es allerdings, wenn das Verhaltnis
kippt, wenn beispielsweise die ambi-
entepragenden Backpacker kaum
mehr kommen, da das Hotel von Un-
ternehmensberatern belegt ist, die
héhere 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 tiber-
arbeiten, wie lange ist die Haltbarkeit
eines Designs?

Da spielen zwei Aspekte eine Rolle: Ist
das Design ,out of fashion” oder ab-
genutzt? Wir versuchen zum einen,
ein Design zu kreieren, welches nicht
aus der Mode kommt. Zum anderen
ist unser Ansatz, Materialien zu wih-
len, die mit der Zeit nicht schlechter,
sondern schoner werden, die eine Pa-
tina bekommen. Ansonsten ist, je

rismus und Design

nach Beanspruchung des Hotels, eine
Renovierung alle 8 bis 10 Jahre fillig.
Ein leider meist nicht vermeidbares

Problem ist Uibrigens der eigene Ge-
schmack von Eigentiimern oder Ho-
teldirektoren, der sich im Laufe der
Betriebsjahre dahingehend durch-
setzt, dass neue glnstigere Gegen-
stdinde bzw. Mébel in den Betrieb
,hineingeschmuggelt” werden, wel-
che das Design verwéssern.

Du sammelst viel auf Flohmarkten, 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
Héausern eine personliche Note und
eine Wertigkeit, weil es Gegenstdnde
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 tber-
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 spater in Form
von guter Zimmerauslastung, Uber-
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. a

Ausgabe 012020 Tourismus Management Passport

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

Die Zeiten, in denen sich Konsum und
Bedarfsdeckung proportional zueinan-
der verhielten, sind vorbei: Kunden
kaufen Produkte nicht mehr aus-
schlieBlich ihres Nutzens wegen, Gaste
besuchen Restaurants nicht mehr al-
lein, um satt zu werden, und bei der
Buchungsentscheidung fiir ein Hotel
spielt die Lage nicht zwingend die
wichtigste Rolle. Haufig kauft der Kun-
de bzw. bucht der Gast vielmehr den
dazugehdrigen Lifestyle, den ihm die
Medien schmackhaft machen. Wir ten-
dieren zu Authentizitdt und Individua-
lisierung: Wir wollen nicht einfach nur
konsumieren, wir wollen erleben?, in-
spiriert werden und die Lebenszeit mit
ahnlich denkenden Menschen verbrin-
gen. Touristische Marken werden zu

1 Gruneretal, 2014,S5.6
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Impressionen
Nusr-Et Dubai.

@) Axel Gruner

Tribal Codes?, die bestimmten Lebens-
stilgruppen zur Orientierung, Inspira-
tion sowie Identifizierung dienen.

motionen werden heutzutage

kommerzialisiert, Erlebnisse wer-
den verkauft und Entertainment ver-
marktet. ,Genug getrdumt, 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
Wiinsche offen ldsst“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 kénnen,
die einen dhnlichen 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 Lander sowie Epo-
chen’ und spitestens beim Probieren
eines Weiflwursteises mit Senf- und
Biereis-Beilage beim Verriickter Eis-
macher” in Miinchen® 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 ndchsten
Jahren verstarken. Gastgewerbliche
Unternehmen, die diesen Trend er-
folgreich bedienen, berticksichtigen
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, 2012,5.1
7 Frehse, 2019,S.2
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sionen sowie inszenierter Kulissen-
zauber kreieren eine Imagination, die
so realistisch wie moglich sein sollte.
Bei der Planung und Kontrolle der
Konzepte ist Perfektion gefragt, es gilt
das Null-Fehler-Prinzip!® Basierend
aufder Erkenntnis, dass perfekt insze-
nierte Erlebnisse fiir begeisterte Kun-
den und damit einhergehend fiir ho-
here Umsitze sowie Reputation sor-
gen, beschiftigen sich auch in der
Tourismusindustrie Marketingstrate-
gen zunehmend mit der internen
Darstellung, Analyse und Optimie-
rung der sogenannten ,Kundenreise”

8 Gruneretal, 2014, S. 12ff.

Past-5
Eommunikation

(engl. Customer Journey) und Innen-
architekten mit instagramgerechten
Motiven.

Touchpoints werden zu
JTrustpoints®

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: Bertthrungspunkte, die Vertrau-
en schaffen und die jeweilige Lebens-
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stilsituation im Idealfall positiv be-
einflussen sowie am Point of Sale zu
Kaufhandlungen fithren.

Als Touchpoints werden in die-
sem Zusammenhang sdmtliche Kon-
taktpunkte bezeichnet: von klassi-
scher Werbung (Anzeigen, TV- oder
Radio-Spot etc.) tiber Online-Marke-
tingmafinahmen 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.
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(engl. Customer Journey Mapping)
kénnen Unternehmen die Schritte,
welche ihre Kunden zuriicklegen,
nahtlos an jedem Touchpoint verfol-
gen.® 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. Géste je nach Lebensstilsituation
andere Bediirfnisse haben und dem-
zufolge die Begeisterungsfaktoren
darauf abgestimmt werden mussen.
Ein Gast, der als Tagungsteilnehmer
das Hotel besucht, hat andere Anfor-
derungen, als wenn er als Referent
diese Veranstaltung leiten wiirde; 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 Geschéftsessen.

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 berticksichtigt: Die lebensstil-
spezifische Customer Journey will
hinterfragt und designt sein. Hierauf
haben sich nicht nur Innenarchitek-
turbiiros 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
Miinchner 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 unterstiitzende Einsatz mo-
derner Technologien in sdmtlichen
Betriebsbereichen — von der mobilen

Online-Kasse, Online-Marketing, com-
putergesteuerten Schankanlagen bis
zum Backoffice —kompensiert fehlen-
de Fachkrifte und erhoéht langfristig
die Wirtschaftlichkeit der Unterneh-
men. Routineaufgaben kdnnen auto-
matisiert und die Organisation sowie
Verwaltung durch Digitalisierung ver-
schlankt werden. Statt manuell wird
die Temperatur im Kihlhaus per
Computer kontrolliert und gesteuert.
Inder Kiiche verringern moderne Ge-
rate den Raumbedarf und steigern die
Effizienz durch optimierte Struktu-
ren. So sind gastgewerbliche Betriebe
in der Lage, Stof3zeiten sowie Veran-
staltungen mit hoher Teilnehmerzahl
erfolgreich zu bewiltigen. Mitarbeiter
informieren sich Uber Dienstplidne
nicht mehr am Schwarzen Brett, son-
dern iber eine App. Auch die Gast-
kommunikation findet zunehmend
auf Internet-basierten Kandlen 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 zeitgemédfer Technik addqua-
tes Angebot. Technische Innovatio-
nen verandern Mérkte; Hoteliers und
Gastronomen missen damit Schritt
halten, denn Géste und Mitarbeiter
erwarten dies.”®

Fazit

Die lebensstilspezifische Kundenper-
spektive einzunehmen und die emo-
tionale Reise aus der Sicht der Nach-
frager zu betrachten, erméglicht Un-
ternehmern, die sich wandelnden Be-
durfnisse der relevanten Lebensstil-
gruppen zu erkennen, Serviceliicken
zu identifizieren und ihr Angebot ent-
sprechend effizienter sowie fiir den
Gast erlebnisreicher zu gestalten.
Schon im Rahmen der Géstegewin-
nung sowie des Buchungsprozesses
sollten sich die Gastgeber fragen, in
welcher Lebensstilsituation sich die
Giste wahrend des Aufenthaltes be-
finden werden und wie die diesbeziig-
lichen Dienstleistungserwartungen
erfullt oder gar zu Ubertreffen sind.
Kleinigkeiten, wie beispielsweise ei-
nen (alkoholfreien) Cocktail zur Be-
griflung, Uberraschungseier fiir die

9 Melnik, 2019, 0. S.

10 Ploner, 2017, 0.S.
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Kinder und auf die Grofie der Géste
abgestimmte Bademintel auf dem
Zimmer, werden die junge Familie be-
geistern, wihrend sich das verliebte
Paar uiber eine Flasche eisgekiihlten
BegriiBungs-Prosecco bzw. -Champa-
gner, Petits Fours, frische Schnittblu-
men sowie ein schones Bett-Set-up
freut.

Die Nachfrage, ob ,alles” den (le-
bensstilspezifischen) Vorstellungen
der Géste entspricht, sollte obligato-
risch innerhalb der ersten halben
Stunde gestellt werden. Zum Zeit-
punkt des Auscheckens ist dieselbe
Frage eher eine Hoflichkeitsfloskel, da
die (Er-)Lebenszeit der Hotelgaste
nun nicht mehr nach deren Win-
schen gestaltet oder gar erhoht wer-
den kann. Dass dieses strategische,
kontinuierlich hinterfragte und auf
die jeweilige Lebensstilsituation des
Kunden abgestimmte Handeln zu
wirtschaftlichem Erfolg fithrt, 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 zukinf-
tig bei den sich derzeit im Transfor-
mationsprozess befindenden Travel
Charme Hotels. a
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Designing desires
Einsatz von Erlebnistechnologien in der Destinationsentwicklung

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

@ Jochen
Schweizer

® =z
[="1 P
English version
of this article
available for
iOS and Android
on our app
“Tourismus
Management
Passport”

Markus Pillmayer

Christian Mikunda,
Experte der Experience Economy*

Die Menschen sind verriickt nach Gefiihlen,
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-
gegebenermaBlen recht provokant
klingende Zitat des Zukunftsforschers
und bis 2007 wissenschaftlichen Lei-
ters der Stiftung fiir 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
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zwar liber fast alles verfiigen, 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 auBergewdhnlichen Erleb-
nissen begeistern mochte, zeugen da-
von (siehe Abbildung 1). Nicht mehr
nur Bediirfnisse 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 tber
den reinen Konsum von Produkten
und Dienstleistungen hinausgehen.

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

Die gleichbleibend hohe Produkt-
und Dienstleistungsqualitét insbe-
sondere in Industrienationen kann
nicht mehr alleine zur Differenzie-
rung und der damit verbundenen
Wabhl fiir 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 fiir Produkte
und Dienstleistungen, die bereits
eine konsistente, hohe funktionale
Qualitat erreicht haben. Im Fokus ste-
hen in diesem Kontext die intelligen-
te Kombination aus Entertainment
(Unterhaltung), Fducation (Bildung),
Escapism (Flucht aus dem Alltag) und
Esthetics (Asthetik), wodurch im
Idealfall alle Sinne der Reisenden
angesprochen werden sollen.
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Tussyadiah4 geht vor diesem Hin-
tergrund in ihren Uberlegungen wei-
ter und benennt fiir die Produktion
von Erlebnissen sechs zentrale Ele-
mente: Themes (Thema), Stories (Ge-
schichte), Atmospherics (Atmospha-
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 fihren - und der spezifi-
schen Natur touristischer Erlebnisse,
die sich vor diesem Hintergrund stark
differenzieren konnen, eine der wich-
tigsten Erkenntnisse der Erlebnisfor-
schung der vergangenen Jahrzehnte.s
Hierin liegt eine der zentralen Her-
ausforderungen fiir Destinationsma-
nagementorganisationen, die Sinne
ihrer Géste 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 méchten.

Touristische Erfahrung durch Sinne
verstehen

Unsere Sinnesorgane lassen uns se-
hen, hoéren, riechen, schmecken und
fuhlen. Dartiber hinaus verfugt der
Mensch noch tiber Temperatursinn,

4 Tussyadiah, 2014
5 Fesenmaier/ Xiang, 2017,5.6
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Schmerzempfindung, Gleichge-
wichtssinn und Kérperempfindung.®
Die menschlichen Sinne, so postuliert
Krishna?, sind die zentrale Grundlage,
wie der menschliche Kérper Informa-
tionen sammelt und diese fiir 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,
héren, riechen, bertihren und schme-
cken die Giste, wenn sie eine Destina-
tion erkunden, in Kombination mit
ihren eigenen Gedanken und vergan-
genen Erfahrungen.® Der menschli-
che Koérper nimmt eine spezifische
Bedeutung der Destination flr das ei-
gene Selbst wahr und vermittelt eine
positive, neutrale oder negative Infor-
mation. Pine und Gilmore pladieren
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 fiir Bildung und Forschung
(BMBF), 2006, S. 9ff.

7 Krishna, 2012, S. 344

8 Kim/Fesenmaier, 2015, S. 1
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sound to simulate thunderstorms
when misting their produce.”?

Da unsere emotionalen und kog-
nitiven Reaktionen auf Destinatio-
nen auch durch verkérperte Erfah-
rungen erkldrt werden kodnnen, ist
das Verstdndnis dieses Prozesses ein
Schliissel zur Gestaltung touristi-
scher Erfahrungen.”® Die sensorische
Erfahrung von Reisenden, die Unter-
scheidung von anderen kognitiven
Prozessen und die Messung ver-
schiedener sensorischer Modalitdten
konnen eine umfangreiche Datenba-
sis liefern: Fiir 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.

Technologie

Tourismus-
erlebnis

Co-Creation

Aufforderungs-
charakter

Abb. 2: Design von
touristischen Erleb-
nissen.

@ Eigene Darstel-
lung in Anlehnung
an Fesenmaier und
Xiang, 2017,5.6

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

@ Eigene Darstel-
lung in Anlehnung
an Kim und Fesen-
maier, 2015, S. 2
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Schobert und Steckenbauer”, ist
stark mit dem Schaffen unvergessli-
cher Erfahrungen verknupft. Reisen
als komplexes Phdnomen zu kontex-
tualisieren ist die Grundlage, touris-
tische Produktgestaltung an indivi-
duellen Erwartungen und Bediirfnis-
sen der Gaste 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 fiir Gdste und Reisende neue
Formen der Beteiligung und Erfah-
rungen schaffen und die eine Vielzahl
an Daten an jenen Touch Points' ge-
nerieren, an denen Géste und Reisen-
de mit dem touristischen Produkt
bzw. der Destination in Berithrung
kommen. Das gilt fiir Tourist-Infor-
mationen, Unterkunftsbetriebe, Mo-
bilitatstrager, Freizeitparks, Thermen,
Museen, Events, Festivals u. v. m. Er-
lebnistechnologien kénnen von mo-
bilen Technologien wie Smartphones
oder Tablets tiber tragbare Technolo-
gien—sogenannte Wearables —bis hin
zu festen oder physischen digitalen
Installationen reichen. Wahrend 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.3

11 Wagner et al,, 2019, S. 10

12 = Berlihrungspunkt zwischen Tourist und touris-
tischem Produkt

13 Ensafi, 2019, S. 8, Scott et al.,, 2017, S. 1244
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Beispiele fir Erlebnistechnologien
sind u.a.:

« Beacons, 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
Screening?,

» Variationen verschiedener immersi-
ver Bildschirmtechnologien wie
Augmented und Virtual Reality, Ho-
logramme und Klangerlebnisse, die
allesamt die Atmosphire in einer
bestimmten physischen Umgebung
betonen.

Inhalt der Erlebnistechnologien ist in

der Regel eine Anleitung, um Giste zu

informieren, zu unterhalten oder das

Lernen bestimmter Sachverhalte zu

unterstiitzen. Der Einsatz dieser Tech-

nologien reicht von der reinen Ser-
viceinformation bis hin zum Design
kinstlicher (digitaler) Erlebniswelten.

Erlebnismessung als Grundlage
zur Erlebnisinszenierung

Die Vorteile der Erlebnismessung
durch den Einsatz von Erlebnistech-
nologien liegen auf der Hand —insbe-
sondere fir touristische Unterneh-
men und Destinationsmanagement-
organisationen. Die gewonnenen Er-
kenntnisse ermoglichen es zu verste-
hen, was Touristen innerhalb einer
Destination mit ihren Sinnen wahr-
nehmen. Vor diesem Hintergrund
kénnen Destinationsmanager touris-

14 = Sender in unterschiedlichen GréRen, die zu-
satzliche Informationen via Bluetooth-Signal auf
ein Mobile Device wie bspw. ein Smartphone
schicken. So kdnnen wahrend der Customer
Journey relevante Angebote wie z. B. Tourenvor-
schlage fiir Familien, unterbreitet werden, falls
der Gast mit Kindern reist. Beacons, die in der
Destination verteilt sind, lokalisieren den Gast
und I6sen das Versenden ortsspezifischer Infor-
mationen zu Sehenswiirdigkeiten etc. aus.

15 = Stoffwechselanalyse

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

New Africa/
stock.adobe.com

tische Produkte je nach strategischer
Ausrichtung modifizieren oder gege-
benenfalls neu konzipieren, um sie
fur die Géste attraktiv zu designen.
Ein besseres Verstdndnis fir die Wir-
kung der Sinne auf Emotionen er-
moglicht 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
mafigeschneidert auf die individuel-
len Bedirfnisse 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 Gistezufriedenheit und Gistever-
halten.*® Dies fithrt, so zeigen Nguyen
und Gyehee auf, zu einer hoheren
Destinationsloyalitdt und einem kla-
reren Destinationsimage.”

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 einrelativer Prozentsatz an Ide-
en und Innovationen letztlich schei-
tern, da Beteiligungsprozesse i. d. R.
einen zeitlichen und finanziellen Auf-
wand bedeuten.®® 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.”® Eine blof3e Befra-
gung von Gésten und Reisenden bie-
tet keine ausreichende Zuverlassig-
keit, da sich die Absichten der Befrag-
ten von ihrem tatsdchlichen Verhal-
ten unterscheiden kénnen. Die Mes-
sung des tatsdchlichen Verhaltens
hingegen durch Erlebnistechnologi-
en, die heute dank technologischer
Innovationen zur Verfligung stehen,

16 Prayagetal., 2017

17 Nguyen/Gyehee, 2018, S. 31ff.
18 Boswijk et al., 2007

19 Storch/Pillmayer, 2018



sollte ergdnzend in Betracht gezogen
werden. Sind die Resultate nicht viel-
versprechend, lassen sich Zeit und In-
vestitionen sinnvoller verwenden —
ein anvisiertes Erlebniskonzept kann
so frithzeitig ad acta gelegt werden.
Ist ein Konzept nachweislich attraktiv,
mit dem gewdhlten Design ein
schneller und profitabler Rollout eine
realisierbare Moglichkeit, lassen sich
in einem globalisierten Markt mit
austauschbaren Produkten Wettbe-
werbsvorteile generieren.

Eine bis dato tiberschaubare An-
zahl an internationalen Forschungs-
vorhaben hat sich mit dem Einsatz
von Erlebnistechnologien im touris-
tischen Kontext auseinanderge-
setzt.*> Kommentare in Hinblick auf
Datenschutz, Datenspeicherung, Wei-
terverwendung der sensiblen Daten
bzw. moglicher Datenmissbrauch
bleiben mangelhaft; ebenso wird eine
ethische Dimension in der Diskussi-
on schmerzlich vermisst. Sowohl Ver-
treter der Scientific Community als
auch von Destinationen wiren bei al-
len Vorteilen, die die Erlebnismes-
sung mittels Einsatz von Technologi-
en mit sich bringt, gut beraten sich
vorab dartiber ausreichend und in-
tensiv Gedanken zu machen. e

20 Martins et al.,, 2017, Neuhofer et al., 2012, Tus-
syadiah/Park, 2018
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SLernen® im Museum
Wie Ausstellungs- und Raumdesign Wissen transportieren

Norbert Klassen, Tilman Schroder,
Roman Tischberger

Wozu eigentlich Museen? Museen zdh-
len in vielen Destinationen zu den zen-
tralen Einrichtungen der touristischen

Infrastruktur.® Ein Blick in das Portal
tripadvisor.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 Sehenswiirdigkeiten
vor Ort stehen. Museen werden jedoch
selbstverstandlich nicht nur von Touristen,
sondern auch von der einheimischen Bevol-
kerung besucht.




Abb. 1: Digitales Storytelling im Augsburger
,Fugger und Welser Erlebnismuseum®: ein
fiktives Gesprach zwischen Jakob Fugger und
Bartholomaus V. Welser.

llja Sallacz, LIQUID Agentur
fiir Gestaltung, Augsburg
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useen, insbesondere solche mit
historischem Bezug, sind Orte
gesellschaftlicher Erinnerungskultur.
Sie stellen Objekte aus, anhand derer
Vergangenheit reproduziert wird. Mit
ihren Ausstellungen entscheiden Mu-
seen dariiber, woran sich Gesellschaf-
ten erinnern und was Uberhaupt 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.? Aus-
stellungen vermitteln somit ein kon-
struiertes Bild der Vergangenheit, das
der tatsdachlichen 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 identitatsbilden-
de Funktion zu. Museen pragen das
kulturelle Geddchtnis einer Gesell-
schaft3
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 kiinstlerischen Schépfung
gewidmet.4 Unser Verstdndnis 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-
sensvorrate als erinnernswert und so-
mit fir das Museum geeignet. Die
Objekte, anhand derer diese Wissens-
bestdnde abrufbar gemacht werden,
miissen dabei nicht notwendigerwei-
se materielle Gegenstdnde sein. Auch
immaterielles, kulturelles Erbe ldsst
sich im Museum ausstellen bzw. er-
lebbar machen.s

Wissensvermittlung im Museum

Museen sammeln Objekte, kimmern
sich um deren Bewahrung, Konservie-
rung und Erforschung und stellen sie
fir Besucher aus, um Wissen weiter-
zugeben.® Die Vermittlung von Wis-
sen in Museen hdngt eng mit dem De-

Vgl. Berek, 2009, S. 33

Vgl. ebenda, S. 43

Vgl. Bast, 2018, S. 5; Mavragani, 2018, S. 40
Vgl. Commandeur et al., 2016, S. 25

Vgl. Landa, 2017, S. 33

oV A W N

sign einer Ausstellung zusammen.
Der vorliegende Beitrag will zeigen,
welche pddagogischen Leitlinien fir
die Wissensvermittlung in Museen
von Bedeutung sind, was Besucher
von Museen erwarten und wie Muse-
en ihre Ausstellungen gestalten kon-
nen, um diesen Anforderungen ge-
recht zu werden.

Noch bis in die zweite Hélfte des
20. Jahrhunderts galten Museen als
Treffpunkte der intellektuellen und
kulturellen Eliten, in denen die Be-
durfnisse der Bevolkerungsmehrheit
kaum Bertuicksichtigung fanden. Die-
ses elitdre Museumsverstandnis ging
einher mit einer statischen und vor-
wiegend textbasierten Informations-
prasentation und wenig Interaktions-
spielraum fiir die Besucher.® Museen
und das Verstdndnis 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 Verfugbar-
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 Beweggriinden 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 oberflachlich. Muse-
umspddagogen bezeichnen diese
Form des Wissenserwerbs als ,free
choice learning”

Die Grundlage fir 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 Ausfiihrungen
Lewalter, 2016, S. 121ff
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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 ablduft
und stark von der jeweiligen Lernsitu-
ation sowie dem sozialen Umfeld der
Lernenden abhdngig ist. Modernes
Museumsdesign bedeutet, konstruk-
tivistisch verstandenes Lernen best-
moglich zu fordern. Was heif3t dies im
Einzelnen?

Das formalisierte und angeleitete
Lernen in Schule oder Hochschule hat
héufig 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. Fiir Museums-
besucher kann jedoch die Lernerfah-
rung deutlich wichtiger sein als ein
konkretes Lernergebnis. Im Gegen-
satz zum formalisierten Lernen, das
oft als mithsam und anstrengend er-
lebt wird, wird das ,free choice lear-
ning“ im Museum als positiv und
spannend wahrgenommen, da man
die Inhalte selbststdndig mit mehre-
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ren Sinnen wahrnehmen und erkun-
den kann. Museen sollten daher die
Gelegenheit zum eigenstdndigen und
interaktiven Ausprobieren bieten, um
Freude am Mitmachen und in der Fol-
ge intrinsisch motiviertes Lernen zu
ermoglichen. Dazu zahlt auch, die In-
formationen fiir Zielgruppen mit un-
terschiedlichen Voraussetzungen
und Vorkenntnissen aufzubereiten.
Ebenso ist zu berticksichtigen, dass
nicht alle Besucher unbedingt mit-
machen und interagieren moéchten.
Diese pddagogischen Grundsitze
bringen in erster Linie Herausforde-
rungen fiir das Design von Texten,
Bildern, Filmen und digitalen sowie
interaktiven Medien in Ausstellungen
mit sich.

Um Freude am Lernen zu fordern,
ist es zusatzlich wichtig, mit dem De-
sign einer Ausstellung situationales
Interesse zu wecken, beispielsweise
durch Uberraschungseffekte, ver-
meintliche Widerspriiche oder Bezii-
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 kénnen
hierzu einen wichtigen Beitrag leis-
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CRAFT,

Abb. 2: Ausstellungs-
katalog und Muse-
ums-App im Utah
Beach Museum: Be-

sucher kénnen die In-

formationen mittler-
weile auch auf dem
eigenen Smartphone
oder Tablet abrufen.

@ Norbert Klassen

ten. Dartiber 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-
lungsrdaume so zu gestalten, dass Be-
sucher die Inhalte gemeinsam erkun-
den kénnen und die Mdglichkeit ha-
ben, sich tber die Objekte und
Wissensbestdnde auszutauschen.

Analoge Medien in Ausstellungen

Texte in Ausstellungen

Trotz des digitalen Wandels spielen
Texte im Design von Ausstellungen
nach wie vor eine grof3e Rolle. Beim
Gestalten von Texten sind jedoch ver-
schiedene Faktoren zu berticksichti-
gen, die nachfolgend kurz skizziert
werden sollen. Ganz grundsétzlich ist
festzuhalten, dass Museumsbesucher
nur einen sehr geringen Teil aller Tex-
te einer Ausstellung lesen, so dass
sich der Grundsatz ,so wenig Text wie
moglich, so viel Text wie notig” etab-
liert hat. Texte in Ausstellungen ver-
mitteln nicht nur Informationen,
sondern erfiillen zahlreiche weitere
Funktionen.”® Neben den klassischen
Objekttexten zur Erklarung von Ex-
ponaten werden ubergreifende
Raumtexte, Orientierungstexte, Zita-
te sowie alle Arten von digitalen und
nicht digitalen Text-Bild-Kombinati-
onen eingesetzt." Diese Texte vermit-
teln Informationen, bieten Orientie-
rung, wecken Emotionen oder for-
dern die Besucher zum Handeln oder
Nachdenken auf.” Stilistisch ist dar-
auf zu achten, dass der Tonfall die ge-
winschte Atmosphére der Ausstel-
lung widerspiegeln sollte. Herablas-
sende, belehrende oder unnétig kom-
plizierte Formulierungen sollten ver-
mieden werden; die intendierten
Zielgruppen miissen die Texte verste-
hen und annehmen kénnen. Auch
sollten die Texte leserfreundlich
strukturiert sein, z. B. durch geeignete
Zwischeniiberschriften oder die An-
ordnung in Listenform.

Um Informationen fiir Besucher
leichter verstdndlich 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
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(vgl. Abb. 1). Dies bedeutet, abstrakte
und wenig zugingliche Informatio-
nen in einen nachvollziehbaren Er-

glaubwiirdig und transparent ein.’s
Vergessen werden sollte jedoch nicht,
dass Ausstellungsmacher die gezeig-
ten Fotos ganz bewusst auswédhlen

gen, politischer Einstellung oder Na-
tionalitat unterschiedliche Bedeu-
tungen zu. Um die Interpretation von
zdhl- und Handlungsrahmen einzu- Bildern durch Besucher in eine be-
und andere Fotos somit ebenso be-
wusst ausblenden. Davon ganz abge-
sehen spiegelt jedes Foto die subjek-
tive Wahrnehmung des Fotografen
wider, der fur seine Aufnahme be-

betten. Werden Informationen in
konkrete, zeitlich und kausal geord-
nete Erzdhlungen mit handelnden
Akteuren eingebunden, kommt dies
den kognitiven Verarbeitungsmus-

stimmte Richtung zu lenken, fligen
Ausstellungsdesigner einem Bild hdu-
fig einen erkldrenden Objekttext hin-
zu, der die Zahl der Deutungsmog-
lichkeiten im Sinne der vom Museum
tern der Museumsbesucher entge- wusst einen spezifischen Anlass, ei-  intendierten Botschaft reduziert.”
gen. Akteure im Storytelling wirken
durch ihr Identifikationspotenzial

emotionalisierend und involvierend.

nen spezifischen Moment und einen
spezifischen Bildausschnitt gewidhlt
hat.’® Mit Fotos lassen sich somit die

Digitale Medien in Ausstellungen

Neben den analogen Medien werden

Storytelling erleichtert nachweislich Tonalitét einer Ausstellung sowie die  in modernen Ausstellungen mit zu-

das Verstdndnis und das Behalten von Wahrnehmung durch die Besucher = nehmender Digitalisierung unserer
Gesellschaft auch verschiedenste di-
gitale Medien eingesetzt. Digitale Me-

dien bezeichnen dabei alle Kommu-

sehr bewusst steuern.

Bilder sind dartiber hinaus grund-
satzlich mehrdeutig und lassen ver-
schiedene Interpretationen zu. Aus-

Informationen.

Bilder in Ausstellungen
Museumsbesucher nehmen Bilder — nikationsmedien, die auf Basis mo-

insbesondere Fotos — hdufig als un- stellungsbesucher schreiben Bildern = derner Informations- und Kommuni-
kationstechnik funktionieren, wie
z.B. Internetanwendungen, Apps,

Computerspiele, interaktive Touch-

verfalschte Ausschnitte der Realitdt
wahr und schétzen sie als objektiv,

je nach sozialem und kulturellem
Vorwissen, personlichen Erfahrun-

14 Vgl. Kramper, 2017,5.18

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

16 Vgl. ebenda

17 Vgl. Stylianou-Lambert/Bounia, 2012, S. 188
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Abb. 3: EPIC The Irish
Emigration Museum
in Dublin: An Multi-
media-Stationen
kénnen Besucher
interaktiv ihr Wissen
erweitern.

@ Norbert Klassen

screens oder Virtual-Reality-Brillen.
Sie konnen mobile oder stationére In-

stallationen beinhalten.

Die digitalen Medien erlauben
neue Formen der Gestaltung und eine
Individualisierung von Informatio-
nen, weil ,sie unabhédngig von Ort
und Zeit genutzt werden kénnen [...],
ein besonders rasches Anpassen der
Inhalte an aktuelle Themen und An-
forderungen“® erlauben und sehr
zielgruppengerecht individuelle In-
formationen bereitstellen konnen.
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“

Formen digitaler Medien

Bei den mobilen digitalen Medien
sind Audioguides in Museen und Kul-
tureinrichtungen mittlerweile ein

18 BMBF, 0. J.
19 Schwan, 2006, S. 3
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fester Bestandteil der Bildungs- und
Vermittlungsarbeit. Die kleinen trag-
baren Geréte sind vor Ort ausleihbar,
einfach bedienbar und vermitteln
mehrsprachig Informationen zu den
wichtigsten Themen. Sie kénnen ent-
weder komplementér visuelle Tafeln
vorlesen oder zusitzliche Hinter-
grundinformationen zu Exponaten
liefern. Die Fithrung 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. Uiber 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
Gerdt zu senden, wenn sich der Besu-
cher einem Exponat ndhert (s.u).
Wenn neben den horbaren Texten
auch Bilder oder Videos auf dem Ge-
rat dargestellt werden, spricht man
von Multimedia-Guides oder Personal
Digital Assistants PDASs.

Da viele Besucher mittlerweile
selbst ein Smartphone oder Tablet
nutzen, konnen diese Informationen,
meist in Form von Museums-Apps,
auch auf privaten Endgeraten abgeru-
fen werden (vgl. Abb. 2). Dazu werden
inder App Stationen, Touren und wei-
tere Informationen hinterlegt, die
spezifisch abrufbar sind. Dies kann
online iiber WLAN oder mobiles In-
ternet oder offline erfolgen, wenn In-
halte der App vorab iiber eine Inter-
netverbindung auf das Smartphone
geladen werden. Vorteile der App
sind, dass die Nutzer selbst Sprache,
Darstellungsart, Informationstiefe
und weitere Funktionen auswahlen
konnen und mit der Bedienung ihres
Smartphones oder Tablets bereits ver-
traut sind. Eine Einweisung in die Be-
nutzung eines neuen Endgerédts ent-
fallt somit.

Neben der Internetfahigkeit bie-
ten die mobilen Endgeridte auch die
Maoglichkeit, iber GPS oder Bluetooth
den Standort genau zu lokalisieren. In
Gebduden 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.?° Wenn der
Besucher am eigenen Gerét die Blue-
tooth- bzw. Ortungsfunktion einge-
schaltet hat oder einen Multime-
dia-Guide des Museums mit Lokali-
sierungsfunktion nutzt, bietet sich
damit die Moglichkeit, ortsbezogen
spezifische Informationen abzurufen.
Zudem kann man sich eine Route
multimedial anzeigen oder sich zu ei-
nem beliebigen Exponat fiihren las-
sen. Da die Sender-Beacons der Orts-
information auch Abrufe oder Anni-
herungen der Gerdte anonymisiert
mitschreiben, konnen die Kuratoren
der Ausstellung damit auch Daten er-
heben, wo und wie oft Séle der Aus-
stellung oder bestimmte Exponate
besucht werden und wo welche Infor-
mationen abgerufen werden. Damit
ist auch eine Evaluation der Ausstel-
lung moglich.»

Wearables, wie z.B. Smartwatches
oder Fitnessarmbander, werden in
Alltag und Sport populédrer. Sie mes-
sen u.a. Kérperfunktionen wie Puls,
Herzfrequenz oder Kalorienver-
brauch. Auch diese Geridte sind bei
Ausstellungsthemen wie Fitness,
Sport oder Gesundheit ins Muse-
umskonzept integrierbar?: Wenn an
interaktiven Stationen Ubungen oder
Tests von den Besuchern gemacht
werden konnen, konnen damit die
Auswirkungen auf den eigenen Kor-
per, Stresszunahme oder Vigilanz ver-
folgt und damit besser kommuniziert
und dokumentiert werden.

Neben mobilen kommen auch
stationdre digitale Installationen wie
z.B. Audiovision-Schauen zur Anwen-
dung. Dabei werden in einem Raum
audiovisuelle Installationen auf einer
oder mehreren Projektionswanden
gezeigt. Fir die Betrachter ist damit
ein direkter und oft auch perspekti-
visch ungewohnlicher Blick auf Situ-
ationen moglich, die sonst so nicht
erlebbar wiren, z.B. der Sprung von
einer Skischanze oder die Begehung
eines Tunnelsystems. Wenn die Ins-
tallation zudem einen Eingriff der Be-
nutzer zuldsst oder sogar fordert,
konnen diese interaktiven Projektio-
nen auch zu gemeinsamen Aktionen
oder Spielen fihren.

20 Mygind/Bentsen, 2017, S. 208
21 Vgl. Schautz et al,, 2016, 5. 96—97
22 Vgl.Vazetal, 2018,5.41



PC-Stationen und Multi-Media-Ki-
oske sind fest installierte Terminals,
die Texte, Horbeispiele, Bilder, Videos
oder Spiele bereitstellen, und der
Nutzer kann nach seinen bzw. ihren
Vorlieben aus einer umfangreichen,
aber meist festgelegten Datenbank
auswahlen (vgl. Abb. 3). Die Bedie-
nung erfolgt Uber Tastatur, Joystick,
Touchscreen oder Sprachsteuerung.
Wenn ein Kiosk Internetverbindung
bereitstellt, konnen 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 grofieren Systems
erlauben. Damit sind sie interaktiver
und fordern damit auch die soziale
Interaktion, den Austausch und das
Lernen von- und miteinander.

Die virtuelle Realitdt (VR) stellt die
Wirklichkeit in Echtzeit in einer com-
putergestiitzten, 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, Kopfhorer 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-
stlitzen konnen.” Da Lernen im Mu-
seum als selbst gesteuerter Prozess
verstanden wird und speziell digitale
Medien, wie oben dargestellt, eine
grof3e Fllle von Informationen bie-
ten, entscheidet jeder Besucher
selbst, welche Objekte er sich ansieht
und wie lange und intensiv er sich da-
mit beschéftigt.

Damit kommt dem Selektions-
und Nutzungsprozess eine besondere
Bedeutung zu, ob also ein Objekt aus-
gewdhlt wird, wie lange es genutzt
wird und ob der komplette Inhalt ge-
lesen, angehort oder gesehen wird.»

23 Vgl. Moorhouse et al.,.2019, S. 405
24 Vgl. Donecker, 2014, S. 56
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Fir die Messung und Auswertung der
Daten im Rahmen der Besucherfor-
schung stehen umfangreiche Metho-
den zur Verfligung.® Studien zeigen
z.B., dass Besucher nur zwischen 20 %
und 40 % der Objekte ansehen und
damit eine sehr individuelle und
selektive Suchstrategie verfolgen.?
Ausstellungselemente, die sich bewe-
gen, eine Interaktionsmaoglichkeit
bieten, oder Filme haben meist eine
hoéhere Besuchsrate.

Mit der Akzeptanz, Nutzung und
Weiterentwicklung von Audioguides,
PDAs und Smartphone-Apps beschif-
tigt sich die Besucherforschung
schon seit vielen Jahren. Die Vorteile
einer individuellen, multilingualen
und vom Besucher selektierbaren In-
formation und Fihrung auf einem
personalisierten Gerdt werden dabei
geschitzt.

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
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digital interaktive Medien wahrge-
nommen? und konnen damit gerade
auch in historischen Museen zu ei-
nem besseren Lernerfolg und hdherer
Zufriedenheit mit dem Besuch beitra-
gen.”® 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 uberlastet werden und so
den Lerninhalt nicht mehr erfassen
kénnen.»

Ein Museumsbesuch ist immer
auch eine soziale Aktivitdt: 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.3° Individu-
elle Gerdte wie Audioguides oder
Apps bieten eine Interaktion zwi-
schen Lernenden und Inhalten. Sie
bieten jedoch nur begrenzt Moglich-
keiten der Interaktion mit anderen
Besuchern oder Ausstellungsma-
chern3' Mit zunehmend gréfieren
Moglichkeiten in der Digitalisierung
und bei weiterer Verbreitung sozialer
Medien wie Facebook, Instagram o. A.
sind die Kuratoren gefragt, neue Wege
der Interaktion zu gehen, um z.B.
auch wihrend eines Besuchs in Echt-
zeit eine Interaktion zwischen einzel-
nen Besuchern oder zwischen Besu-
cher und Ausstellungsmacher mog-
lich zu machen

Raumdesign in Ausstellungen

Neben Thema und den Medien sind
auch die GrofRe der Ausstellung, die
Architektur, die dsthetische Gestal-
tung der Innenrdume und Exponate,
die Wegefiihrung und die Anordnung
der Exponate von besonderer Bedeu-
tung.3 Vor allem die Architektur des
Gebdudes und die Anordnung der
Rdume haben einen wesentlichen
Einfluss auf die Bewegungsprofile der
Besucher (vgl. Abb. 4).3¢ Eine strenge
Abfolge der Riume 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, 5. 475

33 Vgl. Nowacki, 2005, S. 247

34 Vgl. Tzortzi, 2014, S. 345—346

den Verbindungstiiren fihrt dazu,

dass Besucher einen vorgegebenen

Weg einhalten und mehr Rdume be-

treten. Eine lockerere Anordnung der

Ausstellungsrdume entlang einer

zentralen Achse fithrt zu mehr indivi-

dueller Erkundung durch die Besu-
cher, aber auch zum Auslassen be-
stimmter Riume und damit zu einem
moglichen Verlust der Ubersicht tiber
die gesamte Ausstellungskonzeption

(,Storyline“) bzw. die zeitliche Einord-

nung der Raumthemen 3

Kuratoren konnen hier auf beste-
hende Erkenntnisse der Besucherfor-
schung zurtickgreifen, die fur die In-
nenraumgestaltung wichtig sind:

» Besucher tendieren dazu, sich nach
dem Eingang nach rechts zu wenden
und so die Ausstellung zu erkunden3®

» Objekte werden zwischen 10 Sek.
und 6 Min. betrachtet’

* Objekte am Eingang werden langer
betrachtet als jene am Ende der Aus-
stellung®

* Objekte an den Wianden werden
eher betrachtet als Objekte in der
Mitte eines Raums?

 Die Kontinuitdt der vorgeschlage-
nen Route sollte ersichtlich seini®

* Je grofler die Ausstellung ist, desto
schneller werden die Rdume durch-
quert#

» Nach ca. 30 bis 45 Min. ermiiden die
Besucher#

Eine gute Zusammenstellung von

wichtigen Aspekten fir eine besu-

cherfreundliche Ausstellung findet
sich in der Checkliste bei Guler.#

Fazit

Es gibt zahlreiche Moglichkeiten, Mu-
seen und Ausstellungen so zu gestal-
ten, dass das freiwillige, selbststandige
und intrinsisch motivierte Lernen
bestmaoglich unterstiitzt 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, 5. 68

38 Vgl. Donecker, 2014, S. 58
39 Vgl. ebenda

40 Vgl. Guler, 2015, 5. 67

41 Vgl. Donecker, 2014, S. 58
42 Vgl. Guler, 2015, 5. 68

43 Vgl. ebenda, S. 66-68
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lungsobjekte kann auf typische Nut-
zungs- und Bewegungsmuster Riick-
sicht genommen werden. Zu allen ge-
nannten Aspekten kénnen Ausstel-
lungsmacher auf fundierte und wis-
senschaftlich gesicherte Erkenntnisse
zurlckgreifen. Insgesamt ist festzu-
halten: Gerade die digitalen Moglich-
keiten im Ausstellungsdesign erlau-
ben eine zunehmende Demokratisie-
rung des Museums und vielféltige Ver-
mittlungsformen, mit denen auf un-
terschiedliche Besuchererwartungen
und Nutzungsprofile eingegangen
werden kann. Der hohe Wartungsauf-
wand fir interaktive sowie digitale
Medien muss dabei stets beriicksich-
tigt werden. Zudem sind heute wie
auch in Zukunft gerade bei digitalen
Anwendungen der Schutz der Privat-
sphére und der Datenschutz von her-
ausragendem Interesse. a
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Mensch im Mittelpunkt

Design Thinking fur gute User Experience

Michael Wormann,
Ralph Berchtenbreiter

Beginnen wir diesen Artikel zur User
Experience mit einer kurzen Beobach-
tung im Feld. Wir befinden uns in der
Miinchner S-Bahn, genauer gesagt,
einer iiberfiillten S8 auf dem Weg zum
Flughafen. Uns erwartet ein kurzer
Flug mit Air Baltic nach Riga. Da kommt
uns ein Gedanke: Zu welchem Terminal
miissen wir eigentlich gleich? Ist esam
Ende sogar das neue Satellitentermi-
nal? Das konnte eng werden. Schnell
das Handy geziickt, das wird ja schnell
herauszufinden sein. Dieser Anwen-
dungsfall beschiftigt taglich vermut-
lich Hunderte, wenn nicht Tausende
Reisende in Miinchen. Man sollte also
meinen, dass diese Information leicht
zu ermitteln ist. Ist sie aber nicht.

ine Websuche fiihrt uns direkt zur
E Website des Miinchner Flughafens.
Dort begriifdt uns zunédchst eine riesi-
ge Cookiewarnung, die, einmal wegge-
klickt, den Blick auf eine Liste aller 76
ab Minchen startenden Fluglinien
freigibt. Wir haben Gliick, denn Air Bal-

tic fangt mit A an und ist schon auf
Platz 11, zwischen all den anderen
LAirs” Obwohl das Gefummel mit dem
Handy in der S-Bahn nicht ganz leicht-
fallt — unser Gepiack 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 Bediirfnisse
bei der Gestaltung digitaler Medien im
Reise- und Tourismusbereich offenbar
noch nicht immer im Mittelpunkt ste-
hen. Zugegebenermafien 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-
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Abb. 1: Digitale
Medien menschzen-
triert entwickeln.

matamorworks/
stock.adobe.com

moglichen, digitale Medien mensch-
zentriert zu entwickeln, um eine effek-
tive, effiziente und zufriedenstellende
Nutzung zu ermdglichen.

Der Mensch im Fokus

Das zentrale Konzept hierfir 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 Malinahmen der mensch-
zentrierten Gestaltung digitaler Pro-
dukte. Uber 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 Méglichkeiten sol-
len diesem Ziel dienen. Einige Schliis-
selfaktoren beeinflussen die User Ex-
perience und kénnen systematisch
optimiert werden. Neben den Fakto-
ren Utility, Accessibility, Usability
und Asthetik ist dies die Erfiillung
des Markenversprechens tiber das
Produkt — ein Faktor, der entspre-
chend sehr unterschiedliche Auspra-
gungen annehmen kann und auch
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stark von den Erwartungen der Ziel-

gruppe abhingt (s. Abb. 2).

Um menschzentriert zu entwi-
ckeln, haben sich einige Kernprinzipi-
en als nutzlich erwiesen. In vielen
Teams wird heute nach dem De-
sign-Thinking-Prozess vorgegangen,
dem u.a. folgende Ideen zugrunde
liegen
e Der Mensch und seine Bediirfnisse

im Mittelpunkt: Dem Verstehen der
Zielgruppe und ihrer Probleme und
Sichtweisen wird grofies Gewicht
beigemessen.

¢ Interdisziplinaritat: Durch Teammit-
glieder mit unterschiedlichen be-
ruflichen Hintergriinden erhofft
man sich vielféltigere Perspektiven
und eine Erweiterung des Losungs-
raums.

« Iteration und Agilitat: Losungen (wie
z.B. digitale Produkte und ihre Dar-
stellung) werden als Hypothesen be-
griffen, die einer Uberprifung mit
der Zielgruppe bedurfen. Statt eines
fertigen Produkts werden zur Veran-
schaulichung einfache Prototypen
verwendet, die aufgrund neuer Er-
kenntnisse, insbesondere Userfeed-
back, angepasst werden konnen.

« 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 unterschiedlich
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 Bediirfnisse der Nutzer ver-
stehen

2. Define: Schlussfolgerungen aus den
Analysen ziehen und Anforderun-
gen aus User- und Businesssicht de-
finieren

3.ldeate: Verschiedene Ldsungen
konzipieren und priorisieren

4.Prototype: Greifbare Darstellungen
der Loésungen 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-
durfnisse und Painpoints potenziel-
ler Nutzer, indem sie in ihrer gewohn-
ten Umgebung beobachtet und be-
fragt werden. Auf dieser Grundlage
konnen Ideen fir Losungen und neue
Produkte, aber auch sogenannte Per-
sonas entstehen.

Tagebuchstudien
Ausgewdihlte Vertreter der Zielgruppe
dokumentieren ihre tiglichen 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 Arger-
nissen es dabei kommt - siehe unser
Eingangsbeispiel.

Geschlossene Online-Foren

Hier diskutieren potenzielle Nutzer
in einer geschlossenen Online-Com-
munity, die speziell hierfiir eingerich-
tet wird. In Tagebtlichern, moderier-
ten Foren, Chats und Fragebogen wer-
den z.B. Anforderungen an digitale
Produkte und Konzeptideen fiir ein
bis zwei Wochen diskutiert. Dies ist
besonders fiir schwer erreichbare
Zielgruppen sinnvoll. Durch die be-
sondere Tiefe und den Umfang der
Beitrdge ist dies oft eine gute Alterna-
tive zu klassischen Fokusgruppen.

Fokusgruppen und Tiefeninterviews
Im Teststudio explorieren geschulte
Moderationen Werte, Bedurfnisse
und Anforderungen von Vertretern
der Zielgruppe. Kunden und Kreative
konnen hinter einem Einwegspiegel
live dabei sein und die Exploration im
Verlauf anpassen oder neue Fragen
erganzen.

Zielgruppen-Segmentierung

Innerhalb der Zielgruppe werden Un-
tergruppen mit dhnlichen Bedurfnis-
sen und Problemen identifiziert, so-
dass diese mit passenderen Losungen

Abb. 2: Das Facit
Digital User
Experience Modell*.

1 Vgl.erganzend
Sontheimer, 2016
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ERFOLGEMESSUNG UND

WIEDERHOLTE TESTS
UND OFTIMIERUNG MIT
DER ZIELGRUPFE

GREIFBARE DARSTELLUNGEM

Abb. 3 : Phasen- DER LOSUNGEN ERSTELLEN

schema der
menschzentrierten
Entwicklung.

__l!Dﬂl:F__H‘I-II! DER HIEI?.!I VERSTEHEN

EINSTELLUMGEM, VERHALTEN UND

SCHLUSSFOLGERUNGEN ZIEHEN
UND ANFORDERUNGEN AUS USER-
UND BUSINESSSICHT DEFINIEREN

VERSCHIEDENE LOSUNGEMN
MOMZIPIEREN UND PRIORISIEREN

angesprochen werden konnen. Hier-
zu kommen in der Regel grofiere On-
line-Befragungen zum Einsatz, bei de-
nen Einstellungen, Werte, Probleme
und Wiinsche moglichst breit abge-
fragt und dann uber Faktoranalysen
verdichtet werden. Dann werden mit-
hilfe von Clusteranalysen Segmente
mit dhnlichen Bedurfnisstrukturen
erkannt. Diese Segmente sind die
Grundlage fiir Personas.

Customer-Journey-Analyse

Dieser Ansatz analysiert und be-
schreibt, welche Kontaktpunkte eine
Persona beim Losen eines Szenarios in
welcher Reihenfolge nutzt. Durch die
Kenntnis der Schritte und der Verbin-
dungen verschiedener Kanile kann
ein vorgeschlagenes Interaktionsde-
sign das mentale Modell einer Perso-
na bedienen und identifizierte Briiche
in der Customer Journey beseitigen.

2. Define

Personas

Personas portraitieren einpragsam
Vertreter der Nutzersegmente, an de-
nen man sich bei der Ideation orien-
tieren kann. Hierbei ist es wichtig,
sich auf die fiir die Konzeption be-
deutsamen Informationen zu kon-
zentrieren und hierfiir nur gesicherte
Erkenntnisse (z.B. aus einer Segmen-
tierungsstudie) zu verwenden. Oft
werden zur Beschreibung von Perso-
nas irrelevante Gemeinpldtze und
stereotype Beschreibungen und Kata-
logbilder verwendet, die mehr in die
Irre fithren als helfen.
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Jobs to be done

Jobs to be done ist eine Methode, um
rationale oder emotionale Nutzerbe-
dirfnisse 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 zusammengefiihrt werden.

3. ldeate

Co-Creation und Supergroups
Supergroups sind ein intensives
Workshopformat mit besonders in-
trospektiven und eloquenten Teil-
nehmern aus der Zielgruppe, die sich
ganz besonders flr das zur Diskussi-
on stehende Thema interessieren. Die
Teilnehmer werden in einem aufwén-
digen Verfahren ausgewdhlt. Sie be-
reiten sich durch Selbstbeobachtung,
z.B. mithilfe eines Tagebuchs, inten-
siv auf den Workshop vor. In diesem
werden dann Bediirfnisse, Painpoints
und Losungsansdtze gemeinsam er-
arbeitet. Es ist moglich, dass in diesen
Workshops Vertreter der Zielgruppe
und Kreative von Agentur- und Kun-
denseite zusammenarbeiten.
Feature- und Contentpriorisie-
rung: Losungsansdtze miinden in der
Regel in technische Features und In-
halte, und diese kosten unter Um-
stinden in der Umsetzung viel Geld.
Es ist also sinnvoll, diejenigen mit
dem hochsten Nutzwert fiir die Ziel-

gruppe auszuwdhlen. Dieser Nutz-
wert von Contentelementen und
Funktionen kann fiir bestimmte Ziel-
gruppen beziffert werden. So entsteht
eine nutzerzentrierte Entscheidungs-
grundlage fiir 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 missen bei
digitalen Produkten auf geeignete
Weise angeordnet und dem User zu-
gdnglich gemacht werden. Sobald die-
se eine gewisse Anzahl tiberschreiten,
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 fiir eine
gute Usability: Effektivitdt, 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 Entwiirfe fiir Interak-



tionsdesigns in mehr oder weniger
echt wirkenden, klickbaren Prototy-
pen dargestellt. Diese erleichtern es
den Projektstakeholdern, sich das re-
sultierende Produkt vorzustellen. Sie
sind Uiberdies die Grundlage fiir friih-
zeitige Feedbackschleifen mit poten-
ziellen Nutzern.

5. Test

Tree Testing

Eine ideale Sitestruktur leitet die Nut-
zer zielsicher und schnell zu den ge-
winschten Inhalten und Funktionen.
Der Tree Test pruft die Effektivitét
und Effizienz der Navigation sowie
die subjektive Zufriedenheit der Nut-
zer, fiir bestehende Websites ebenso
wie fur Klickdummys vor dem
Launch.

Expert review

Erfahrungsgemif? sind tiber 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-
sachlichen Nutzern dienen, der dann
auf einem héheren Niveau umgesetzt
werden kann.

Designtest

Ein fiir die Zielgruppe attraktives gra-
fisches Design ist die halbe Miete fur
Nutzungsmotivation und Akzeptanz
eines digitalen Produkts. Ein Design-
test mit einer quantitativen Stichpro-

. |
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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 kdnnen die Blickver-
laufe 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 fiihren
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 Mafinahmen zur Ver-
besserung der Prototypen beschlos-
sen werden konnen.

6.Run

User Experience Tracking

Ein nutzerzentriertes Management
digitaler Produkte hort mit dem
Launch nicht auf. User Experience
und Nutzerzufriedenheit verdndern

Tourismus und Design

sich im Einfluss des Wettbewerbsum-
felds, der eigenen Pflegeaktivitdten
und sich wandelnder Nutzeranforde-
rungen. UX-Tracking ist ein Cockpit
und Frithwarnsystem fiir Key Perfor-
mance Indikatoren der User Experien-
ce und hilft bei der Ressourcenalloka-
tion, indem der Nutzen von Optimie-
rungsmafinahmen offen gelegt wird.

Field User Test

Der Field User Test hilft, Gerdte und
Uls vor dem Launch unter realen Be-
dingungen mit den Nutzern zu tes-
ten. Dies bietet sich besonders fiir
Dienste an, bei denen viele Probleme
erst bei langerer, gewohnheitsmaf3i-
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
uber eine Suche einsteigen, den situ-
ativ jeweils passenden Content anzu-
bieten. Den Bedarf hierfiir zeigt unser
Eingangsbeispiel gut.

Relevant sind z.B. auch Social-
Media-Prdsenzen oder Voice User In-
terfaces wie Alexa oder Instant Mes-
senger. Gerade Letztere haben letzt-
hin im Tourismusbereich einiges an

o

Abb. 4: Kundenkom-
munikation tber
Facebook Messen-
ger bei KLM.

Quelle: Itimu, 2016
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Abb. 5: Break-Even
Betrachtung zw. UX
Projektkosten (K)
und veranderter ACR
Conversionrate
(ACR).

+ UX rentabel
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Abb. 6: Einfluss
Geschaftsmodell
und Marktmacht
auf die notwendige
veranderte aca M
Conversionrate
(ACR).
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Relevanz gewonnen und werden
moglicherweise in Zukunft einer der
wichtigsten Kommunikations- und
Vertriebskandle werden. In China ist
dies mit WeChat bereits Realitét. Ge-
rade bei Messengern ist die Bertick-
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).

Rentabilitatsaspekte

Auch unter Rentabilitatsaspekten er-
scheinen Investitionen in UX-For-
schung sinnvoll. Nachfolgende Uber-
legungen werden am Beispiel einer
transaktionsorientierten Website dar-
gelegt, sind aber problemlos verallge-
meinerbar.

Unter Rentabilitdtsgesichtspunk-
ten ist zu fordern, dass die Kosten fir
ein UX-Projekt (K) unter dem dadurch
induzierten Gewinn (AG) liegen:

K<AG (1)
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Dabei ist zwischen einem kurzfristi-
genund 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 Kaufer un-
terstellt. Die Wirkung der UX-Maf3-
nahmen schldgt sich damit in einer
Verdnderung der Conversionrate
(ACR) nieder. Der induzierte Umsatz
(AU) ergibt sich dann nach:

AU=R-DW-ACR (2)
Der induzierte Gewinn folglich nach:
AG=AU-UR=R-DW-UR-ACR (3)

Vereinigt man Ungleichung (1) mit
der Gleichung (3) und 16st dies nach
der Conversionrate auf, so erhdlt
man die Break-Even-Conversionrate
ACR bei der das UX-Projekt rentabel
ist.

Acr= (R-DWl- oRk @

Jede hohere erreichte Conversionrate
bei gegebenen Projektkosten K macht
das UX-Projekt sofort rentabel. Dieser
Zusammenhang ldsst 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
1

ACR = 356,000 600-0,01
0,01=1%

+15.000 =

Kann die Conversionrate statt um1%
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 € zusatzlicher Gewinn erwirt-
schaftet, ohne dabei langfristige posi-
tive Effekte zu berticksichtigen.
Anhand Gleichung (4) ist ersicht-
lich, dass reichweitenstarke Websites
(z.B. Plattformen), Geschaftsmodelle
mit hoher Umsatzrendite oder hohen
Warenkorbwerten (z.B. Kreuzfahrten)
einen kleineren Nenner als vergleich-
bare schwichere Konkurrenten auf-
weisen. Dies ist gleichbedeutend mit
einer kleineren Steigung der Break-
Even-Gerade, die damit im Ursprung
nach unten ,dreht” Dies impliziert
Wettbewerbsvorteile fiir oben skiz-
zierte ,big Player: Bei gegebenen Pro-
jektkosten K1* benotigen sie eine klei-
nere verdnderte Conversionrate
ACR2*, um die Projektkosten zu amor-
tisieren, bzw. erzeugt das Projekt
beim Erreichen von ACR1* bereits Ge-
winn. Anders argumentiert kann sich
ein big Player bei einer erreichten
Conversionrate ACR1" eigentlich die
Projektkosten K2* leisten. Kostet ihn
das Projekt lediglich K1*, das ein
schwédcherer Konkurrent fir den
Break-Even bendtigt, 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-Mafinahmen. Werden
nach dem User Experience Modell

2 Nielsen geht in einer der wenigen empirisichen
Studien von héheren Steigerungen der Conversi-
onrate aus, vgl. Nielsen, J. (2008)
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nach Abb. 2 als Konsequenz die Wie-
derholungskéufe, eine intensivere
Nutzung, hohere Transaktionswerte,
eine aktive Weiterempfehlung und
eine positive Markenwahrnehmung
induziert, so erhoht dies in Gleichung
(4) die Reichweite (R) und den durch-
schnittlichen Warenwert (DW)3. Da-
mit kann kurzfristig sogar eine defizi-
tdre 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
Uberlegungen 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 fir 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 diirfen an dieser Stelle
nicht den Anschluss an die Grofen der
Branche verlieren, wie dies in vielen

3 Aufdie damit notwendig verbundene Dyna-
misierung der Ungleichung (1) Gber den Pla-
nungshorizont wird an dieser Stelle verzichtet.
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Facit Digital hilft seit 2007 seinen aktuell liber 70
Kunden, darunter z. B. Amazon, Vodafone, Mercedes
oder Indeed, ihre Customer Touchpoints entlang ihres
Lebenszyklus menschzentriert zu gestalten. Im Team
arbeiten 23 Experten, u. a. mit den Hintergriinden
Psychologie, Soziologie, Wirtschaftswissenschaften und
Medienwissenschaften, zusammen. Facit Digital ist Teil
des Haus der Forschung der Serviceplan Gruppe.

Bereichen der digitalen Marketingins-
trumente (z.B. Suchmaschinenmarke-
ting) bereits geschehen ist. 4
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Design im virtuellen Raum
Reisen in die Welt von gestern

T
Skl

Marion Rauscher

Virtual-Reality-(VR-)Technologie und
deren Erforschung gibt es bereits seit
mehr als 20 Jahren. Doch erst aufgrund
des technischen Fortschritts der jlings-
ten Zeit sind deren Anwendungen fiir
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
fiinf Sinne des Benutzers in Echtzeit
angesprochen werden (Guttentag,
2010, S. 638).

nabhingig von der Technologie
U oder dem Geridt, mit dem ein
VR-Erlebnis erzeugt wird, sind zwei
Faktoren fiir den Grad des immersiven
Empfindens des Benutzers — also des-
sen Eintauchen in die virtuelle Umge-

bung - notwendig: das physische Ein-
tauchen und die psychologische Pri-
senz (Tussyadiah et al, 2018). Je starker
sich der VR-Nutzer von der realen Welt
16st, 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 Realitdt umihn
herum in Kontakt steht. Hierzu geho-
ren 360°-Videos gefolgt von Augmen-
ted-Reality-(AR-)Erfahrungen, bei de-
nen es sich um computergestiitzte Er-
weiterungen der Realitdt handelt. Am
anderen Ende des Spektrums finden
sich komplett immersive Umgebun-
gen, welche beispielsweise durch
Head-Mounted-Display-(HMD-)Gera-
te geschaffen werden. Diese kénnen
noch mit Kopthérern, Handschuhen
oder anderen Hilfsmitteln erweitert
werden, um virtuelle auditive und tak-
tile Empfindungen zu erzeugen. Wer-
den Gerliche oder weitere haptische
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Reize hinzugefiigt, nimmt das physi-
sche Eintauchen in die virtuelle Umge-
bung noch weiter zu (Gutiérrez Alonso
etal, 2008).

Psychologische Prasenz besteht
im subjektiven Gefiihl des Benutzers,
sich in der virtuellen Umgebung zu
befinden anstelle des Ortes, an dem
der Korper tatsichlich ist. In der Regel
bewirken physisch hoch-immersive
Technologien ein hohes Maf3 an psy-
chologischer Pridsenz. Umgekehrt
fihrt ein Mangel an hoher Immersion
im Sinne des physischen Eintauchens
nicht unbedingt zu einem geringen
Gefiihl psychologischer Prasenz. Sub-
jektive interne Prozesse einer Person
kénnen fehlende externe Reize kom-
pensieren (Ijsselsteijn/Riva, 2003), so
dass diese dennoch eine hohe psycho-
logische Prasenz erreicht.

Virtuelles Reisen

Mogliche VR-Anwendungsbereiche
im Tourismus sind zahlreich. Das bis-



lang am meisten erforschte Gebiet ist
der Einsatz von VR als Werbemedium.
Verschiedene Studien bestétigen die
Effizienz von VR als Instrument des
Destinationsmarketings (Tussyadiah
et al, 2018). Die Moglichkeit, das Pro-
dukt vorab in gewisser Weise auszu-
probieren, hilft dem Reisenden, rea-
listischer einschitzen zu konnen, 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, erhoht
werden (Pantano/Servidio, 2011).

Im Mittelpunkt steht dabei also
die Frage, ob VR dazu beitragen kann,
das Bewusstsein flr eine Destination
zu scharfen und letztlich die Besu-
cherzahlen zu erhohen. Aber auch das
entgegengesetzte Ziel ist von Interes-
se. Beispielsweise konnte es sinnvoll
sein, die Besucherzahl an gefahrdeten
Natur- oder Kulturstatten, wie etwa
stark besuchten Kulturdenkmailern,
zu begrenzen. In diesem Kontext
wdre sogar denkbar, VR als unterstiit-
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 zuging-
lich gemacht wird, gleichzeitig aber
weder Umwelt noch die Besuchsstatte
selbst belastet werden. Diese Uberle-
gung gilt genauso fir Destinationen,
die zu weit entfernt, unwirtlich oder
unsicher sind, um sie tatsachlich zu
bereisen. Zudem konnte man Men-
schen Reisen ermdglichen, die selbst
nicht in der Lage sind, eine Destinati-
on tatsdchlich zu besuchen (Gutten-
tag, 2010). Virtuelles Reisen dient in
diesem Kontext als Ersatz fiir 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 fiir mobile End-
geridte sind keine Seltenheit mehr. Zu-
nehmend riickt nun die Integration

Augmented- und
Virtual-Reality-Ele-
mente spielen auf
dem Experimentier-
feld von Anbietern
kultureller touristi-
scher Erlebnisse
eine immer groRere
Rolle.

@ TimeRide GmbH
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von Augmented-Reality-Elementen
bis hin zu komplett virtuellen Umge-
bungen (vgl. bspw. Sylaiou et al.,
20009, flr virtuelle Museen) in das Ex-
perimentierfeld von Anbietern kultu-
reller touristischer Erlebnisse. Nicht
nur die Verbesserung des Besucherer-
lebnisses steht dabei im Zentrum der
Uberlegungen, sondern auch der er-
leichterte Aufbau des Kulturverstiand-
nisses gepaart mit einer Steigerung
des Lerneffekts. Gegebenenfalls kon-
nen zudem neue Besuchergruppen
erschlossen werden: Einerseits Grup-
pen, die bspw. auf der Grundlage von
monetdren, politischen oder klima-
bezogenen Uberlegungen entschei-
den, eine Destination nur virtuell be-
suchen zu wollen. Andererseits spre-
chen die modernen Technologien
moglicherweise 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 Kulturerbestdtten. Grund-
satzlich finden sie Bestdtigung fur
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 vollumfanglich akzeptieren.
Auch der Bildungsaspekt im Zusam-

menhang mit Kulturerlebnissen (Ja-
cobson/Holden, 2007; tom Dieck/
Jung, 2017) und die Erschlieffung neu-
er Besuchergruppen (Jung et al,, 2018;
tom Dieck/Jung, 2017) finden empiri-
sche Zustimmung, abhdngig von der

Ausgestaltung des VR-gestiitzten Kul-
turerbeerlebnisses.

Zweifelsohne stehen den Vortei-
len auch Herausforderungen gegen-
uber, die es auf Seiten der Anbieter zu
bedenken gibt (Tscheu & Bubhalis,
2016). Die Umsetzung eines sinn- und
gehaltvollen Inhalts, der den Besucher
idealerweise personlich anspricht, ist
entscheidend fiir die Akzeptanz der
Technologie. Dies erfordert einen ver-
héltnisméflig hohen Entwicklungs-,
Produktions- und Forschungsauf-
wand gepaart mit dem Risiko, dass das
Angebot letztlich doch abgelehnt
wird. Griinde hierftr konnten nicht
nur die eingeschrdnkte inhaltliche
und/oder technische Funktionalitat
sein, sondern auch eine mangelnde
digitale Kompetenz, Beflirchtungen
hinsichtlich des Schutzes der Privats-
phére oder das unangenehme duflere
Erscheinungsbild bspw. durch das
Tragen einer VR-Brille.

Experience Economy

Zwar stellen Chung et al. (2018) fest,
dass fir den typischen Besucher ei-
ner Kulturerbestitte 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-
schliefung neuer Interessensgrup-
pen, eine zunehmende Bedeutung.
Denn aufgrund des Uberflusses an
medialen Elementen sind Besucher
mittlerweile daran gewodhnt, Informa-
tionen leicht verstdndlich und unter-
haltsam aufbereitet vermittelt zu be-
kommen (Fritz et al.,, 2005). Wichtig
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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
gepragt. Demnach erwarten Kunden
eine Inszenierung der angebotenen
Produkte und Dienstleistungen und
somit ein umfangliches Erlebnisde-
sign anstelle derer blof3en Prisentati-
on. Es dreht sich dabei nicht aus-
schliefflich um die Unterhaltung des
Kunden. Vielmehr soll ein persénli-
ches Erlebnis geschaffen werden, das
den Kunden auf einpragsame Weise
anspricht. Pine & Gilmore unter-
scheiden vier Teilbereiche: Unterhal-
tung, Bildung, Asthetik und Eskapis-
mus. Eskapismus —das Entfliehen aus
dem Alltag - sowie Asthetik 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
erfdhrt. Wie erwdhnt, eignet sich die
VR-Technologie vergleichsweise gut,
um das physische Eintauchen zu for-
dern. Durch ansprechendes Design
sowie die Einbindung verschiedener
Sinne kann dies provoziert werden.
Das Ausmaf der Nutzereinbindung
unterscheidet die Asthetik vom Eska-
pismus. Eine aktive Beteiligung des
Nutzers am Erlebnis (er entscheidet
bspw., was er sehen will, oder kann

TimeRide GmbH

Die 2016 in Miinchen gegriindete TimeRide GmbH
entwickelt und betreibt lokalhistorische, touristische
Attraktionen. TimeRide steht fiir stationare Ladenlokale,
die geschichtliches Wissen auf emotionale Art und
Weise vermitteln. Dank moderner Technologien wie
Virtual Reality (VR) in Kombination mit haptischen
Elementen wie Vibrationen und Fahrtwind tauchen die
Besucher in das Leben und Treiben ausgewahlter
Epochen ein. Der erste TimeRide in K6In verzeichnete
seit Er6ffnung eine sensationelle Besucherzahl von tiber
250.000 Besuchern. Der zweite deutsche TimeRide
offnete Ende 2018 in Dresden seine Tore, der Berliner
Standort, direkt am Checkpoint Charlie, folgte im
August 2019. TimeRide Miinchen ist zentral in der
Altstadt (Tal 21) zu besuchen. Das Unternehmen wurde
2018 mit dem renommierten Bayerischen Griinderpreis
und dem Miinchner Griinderpreis ausgezeichnet.
Zudem ist die TimeRide GmbH Preistrager des Deut-
schen Tourismuspreises 2018.

Weitere Informationen unter www.timeride.de.
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Handlungen innerhalb der virtuellen
Umgebung vornehmen) fillt in den
Bereich des Eskapismus. In einem &s-
thetischen Erlebnis ist der Nutzer
zwar aktiv involviert, kann aber kei-
nen Einfluss darauf nehmen (er be-
trachtet ein Gemailde oder eine Welt-
erbestdtte, wahrend er sich virtuell
,darin“ befindet). Im Bereich der Un-
terhaltung und Bildung befindet sich
der Anwender in gewisser Weise ,au-
Berhalb“ des Erlebnisses selbst. So
fallt die rein passive Betrachtung ei-
nes 360°-Films Uber eine kulturelle
Stétte 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°-Rundgénge einiger deut-
scher Welterbestatten geschaffen (Be-
reich Unterhaltung). Mit einer zuge-
hoérigen App ,DW World Heritage
360" konnen kleine Aufgaben gelost
werden, so dass der Nutzer eine aktive
Rolle bei der Betrachtung einnimmt
(Bereich Bildung; vgl. bspw. fiir Bam-
berg https://www.dw.com/de/360-
app-spielen-und-deutsches-welterbe-
erleben/a-47711548).

Innerhalb der Experience Eco-
nomy sind die Grenzen zwischen Un-
terhaltung und Bildung also flief}end
und nicht notwendigerweise als zwei
gegensatzliche Zielsetzungen zu be-
trachten. Vielmehr sind sie miteinan-
der vereinbar und kénnen sich sogar
sinnvoll ergdnzen. Verborgene Ge-
schichten zu erzdhlen, erweiterte In-
halte zu priasentieren und dabei gege-
benenfalls noch die Interaktion mit
dem Besucher zu férdern, steigert je-
denfalls die Wertgenerierung auf Sei-
ten des Besuchers (Leue et al.,, 2015).

Authentizitat

Die zunehmende Erlebnisorientie-
rung und der Wunsch nach Unterhal-
tung lassen speziell im Zusammen-
hang mit Kulturerbestédtten hdufig
die Besorgnis einer ,Disneyfizierung“
aufkommen. Es besteht die Befiirch-
tung, dass der Unterhaltungsaspekt
zu groflen Raum einnimmt und die
Botschaft selbst verloren geht (Due-
holm/Smed, 2014). Der eigentliche
Wert der Kulturerbestdtte wird zu-
gunsten eines reinen Zeitvertreibs
verkannt. Dartiber hinaus besteht Un-

sicherheit, ob die neuen Technologi-
en Kulturstdtten und deren Werte
uberhaupt authentisch widerspie-
geln kénnen. 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
Verstdndnis von Authentizitét ist da-
her notwendig.

In der Literatur finden sich unter-
schiedliche Auffassungen des Kon-
zepts , Authentizitdt” Im Folgenden
wird die richtungsweisende For-
schung von Wang (1999) herangezo-
gen, der drei Paradigmen unterschei-
det. Die objektive Authentizitat ist
eine Eigenschaft, die im besichtigten
Objekt selbst liegt und daher mittels
eines objektiven Maf3stabs absolut ge-
messen werden kann. Im Zentrum
steht also das Design des Objekts, dem
die Authentizitdt inharant ist. Dieser
Definition folgend waren VR-Umge-
bungen per se nicht authentisch, da
sie computergeneriert sind und das
Objekt im Extremfall gar nicht mehr
vorliegt. Bei der konstruktiven Authen-
tizitdt wird das besichtigte Objekt
vom subjektiv urteilenden Besucher
konstruiert und verhandelt. Dessen
Projektion der eigenen Uberzeugun-
gen, Erwartungen, Kenntnisse, stereo-
typer Bilder, kultureller Werte oder so-
zialer Konstrukte pragen die Authen-
tizitdt des betrachteten Objekts. Auf-
grund dessen liegen fiir dasselbe Ob-
jekt verschiedene Interpretationen
von Authentizitdt vor, wenngleich
noch immer das Objektdesign Grund-
lage der Auslegung ist. Der postmo-
derne Ansatz prigt die existenzielle
Authentizitat, welche die Aktivitdten
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-
statten 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 riickt. Damit kann



etwas als authentisch erlebt werden,
obwohl das Erfahrene inszeniert,
nicht original- oder naturgetreu dar-
gestellt ist oder sich weit entfernt von
der urspringlichen Quelle der kultu-
rellen Tradition befindet (Chhabra et
al., 2003). Denn der Besucher mochte
die Vergangenheit nur vortiberge-
hend und in modifizierter Version be-
suchen, so dass auch nur die Aspekte
der Vergangenheit erzdhlt werden
missen, welche fiir die authentische
Erfahrung des Einzelnen eine Rolle
spielen. Das macht die Beziehung zur
Vergangenheit fliefSender 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 lésst sich folg-
lich mit der postmodernen Betrach-
tung der existenziellen Authentizitat
sehr gut in Einklang bringen. Der spie-
lerische Charakter von VR versetzt
den Besucher in die Lage, ,sich von
den Alltagsroutinen und -zwingen in-
nerhalb einer Umgebung zu 10sen, die
die Realitdt von der Virtualitdt und die
Vergangenheit von der Gegenwart ab-
grenzt* (Dueholm/Smed, 2014, S.
290).

Forschungsvorhaben der Fakultat

Ein im Sommersemester 2020 ge-
plantes Forschungsvorhaben der Fa-
kultdt widmet sich dem Einsatz von
VR im Kulturerbekontext. Konkret
soll untersucht werden, inwiefern
sich das bayerische Kulturerbe mit-
tels VR-Technologie vermitteln ldsst.
Die Fakultdt konnte hierzu als Praxis-
partner die TimeRide GmbH, Miin-
chen, gewinnen. TimeRide, Miinchen
(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 Méglichkeit fur
Reisen, die in dieser Form faktisch gar
nicht durchgefiihrt werden konnen.
Zwar sind die Stétten 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

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

@ TimeRide GmbH

Tourismus und Design

Teilnehmer detailgetreu in die dama-
lige Szenerie hinein. Zusitzliche sen-
sorische Elemente erh6hen die physi-
sche Immersion. Das bayerische Kul-
turerbe wird auf diese Weise in Form
eines voll-immersiven Erlebnisses
dem Kunden ndher gebracht. Inso-
fern bietet TimeRide eine ideale Rei-
seergdnzung, um theoretisch Gehor-
tes oder Besichtigtes hautnah zu
erleben. a
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ist die Briicke zwischen Mensch und Natur. Ku
ist nicht die Briicke zwischen Mensch und Mens‘ ‘
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Friedensreich Hundertwasser

BLICKFANG
Urban Design

Kunst und das alltégliche Leben sprechen fiir
Hundertwasser eine gemeinsame Sprache: Die
beriihmten Hundertwasserhauser, wie bei-
spielsweise das Bahnhofsgebdude in Uelzen
oder das Hundertwasserhaus Plochingen
»Wohnen unterm Regenturm*, zeugen von
dieser Philosophie.

agen wir ein Experiment: Wie wiirde
\Neine Stadt aussehen, die im Sinne
Hundertwassers diese Briicke zwischen
Mensch und Natur baut? - Wire das vielleicht
einfach nur eine Stadt, die lebt?

Sozusagen Urban Design a la Hundert-
wasser: weitldufige Fuf3gdngerzonen, ausge-
dehnte Radwegenetze, autofreie (Markt-)Plat-
ze, blithende Parkanlagen und Gérten laden
zum Verweilen, Bewegen und Begegnen ein.
Sie schaffen eine Briicke 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 konnen.

Dicht befahrene Strafien, monotone Be-
tonblocks, eintdnige Einkaufsmeilen und
grof’flachige Parkpldtze hingegen nehmen
die Luft zum Atmen, verengen die Sicht und

Lissabon tragt 2020 den Titel ,,European Green Capital
- 2020 welcher von der EU-Kommission vergeben wird
und erstmals eine stideuropdische Hauptstadt
auszeichnet. Die Umwelthauptstadt Europas hat sich
unter anderem zum Ziel gesetzt, die CO,-Emissionen
um 60 Prozent zu senken, bis zum Jahr 2050 Klimaneu-

tralitat zu erreichen und bis 2025 ein Verteilungsnetz-
werk zur Wiederverwertung von Wasser zu installieren.
Auch Naturraume werden geschiitzt: Ein Beispiel ist die
Bewirtschaftung des Monsanto-Parks (s. Foto) durch die
Stadt Lissabon, fiir den sie das Zertifikat fiir nachhaltige
Forstwirtschaft erhalten hat.

schranken Freirdume ein. Aus Begegnung
wird Anonymitdt. Aus Freiheit wird Ge-
drange.

Bedenkt man, dass die Weltbevélkerung
in den ndchsten Jahren auf 9,7 Milliarden
Menschen ansteigt und dass davon — nach
Angaben der Vereinten Nationen — 69 % in
Stadten' leben werden, wéachst der Hand-
lungsdruck hin zu einer nachhaltigen Umge-
staltung urbaner Rdume: Den grofien globa-
len Herausforderungen, wie Klimaschutz,
missen sich vor allem Stadt- und Metropol-
regionen stellen.

Heutzutage dominiert der motorisierte
Individualverkehr den Stadtraum, sodass in
den meisten européischen Stiadten allein ein
Viertel der Verkehrsflache von parkenden Au-
tos genutzt wird. Fur Grunfldchen bleibt in
dieser wachsenden, dichten Stadt kaum
mehr Platz. Ein Wandel in der Mobilitatskul-
tur ist daher fiir eine nachhaltige Umgestal-
tung von Stadt- und Metropolregionen un-
ausweichlich. Die Stadt der Zukunft sieht an-
ders aus: Ehemalige Stralen verwandeln

1 Vgl https://www.zeit.de/2020/01/grossstaedte-
klimaschutz-demokratie-vernetzung-effizienz-stadtleben,
abgerufen am 21.01.2020
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sich zu weitlaufigen Parkflachen, begriinte
Décher und Fassaden tragen zu einem besse-
ren Stadtklima bei. Kurz: ,Die Stadt wiirde
nicht mehr aus Gebduden und Strafien beste-
hen, in denen Griinrdume vereinzelte, vonei-
nander abgeschnittene Inseln sind, sondern
wirde zusatzlich, wie durch eine zweite Haut,
von einem dreidimensionalen Netz griiner
Rdume umspannt.”

Wegweisende (Forschungs-)Initiativen
sind bereits am Start: Im Wettbewerb ,Zu-
kunftsstadt” des Bundesministeriums fiir
Bildung und Forschung (BMBF) entwickelten
51 Stadte, Gemeinden und Landkreise ge-
meinsam mit Biirgern, Wissenschaft, lokaler
Politik, Wirtschaft und Verwaltung eine ganz-
heitliche und nachhaltige Vision 2030+ fiir
ihre Kommune. Die Visionen werden derzeit
in Reallaboren umgesetzt und dem Praxis-
test unterzogen.3 e

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
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Sie suchen einen Ort, an dem Sie Ruhe und
Geborgenheit finden, durchatmen oder einfach
nur nach Lust und Laune genieBen konnen?
Dann sind Sie bei uns im Wastlhof richtig. Ver-
gessen Sie die Uhr auf dem Nachttisch. Lassen
Sie die Sonne Uberm Berg aufgehen. Starten Sie
bei einem herzhaften Fruhstick in den Tag.
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Uber traditionelle Lernmethoden hinaus
Warum Exkursionen padagogisch 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 zulasst.*

n der Tourismusausbildung kom-

men haufig klassische Vorlesungen
zusammen mit Seminaren und
Ubungen zum Einsatz. Vor allem zu
Beginn des Studiums ist dies aus pé-
dagogischer Sicht auch sinnvoll, da
,Lernanfanger” erst eine solide Wis-
sensbasis im Fachgebiet aufbauen
missen, um diese spiter anwenden
zu kénnen.? In héheren Semestern,
beibereits fortgeschrittenen, Lernen-

den” finden diese traditionellen

Unterrichtsformen aber schnell ihre
Grenzen: Tourismusstudierende miis-
sen nun Moglichkeiten 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. Ex-
kursionen sind in diesem Zusam-
menhang eine besonders hilfreiche
Alternative zur Prisenzlehre. Dem-
entsprechend erweitern Exkursionen
den traditionellen Lernprozess, in-
dem sie die Verbindung zwischen
Theorie und Praxis erleichtern.4

1 Vgl.Kolbetal, 2005
2 Vgl.Kirschner et al., 2006

3 Vgl. Ettenger, 2009
4 Vgl.Goh, 2011
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Auf Exkursion im
Rahmen von ITHAS:
Verschiedene tou-
ristische Themen
werden von einigen
der renommier-
testen Tourismus-
wissenschaftlern
wahrend des
Segelns gelehrt.

@ Hochschule
Miinchen

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

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

Den pddagogischen 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 Miin-
chen), untersucht. ITHAS ist eine ein-
wochige See- bzw. Flussreise auf Mo-
torsegelbooten, bei der Studierende
verschiedener Universitdten aus der
ganzen Welt in einem Live-Labor als
Touristen, Tourismusstudierende
und zukiinftige TourismusexpertIn-
nen teilnehmen. Als intensives Studi-
enmodul widmet sich die Exkursion
verschiedenen touristischen The-
men, die von einigen der renommier-
testen Tourismuswissenschaftlern
wiahrend des Segelns gelehrt sowie
von lokalen Tourismusexpertlnnen
und Fachleuten in den angelaufenen
Hafen vorgelebt werden.s ITHAS bie-
tet interaktive Lernmethoden, indem
es den Studierenden die Moglichkeit
gibt, an einer theoretisch gestiitzten,
aber praktisch lehrreichen Erfahrung
in einem multikulturellen Umfeld
teilzunehmen. Die empirische Unter-
suchung identifizierte die Beweg-
griinde fiir 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 Beweggriinden gibt, an
dieser Exkursion teilzunehmen. Bil-
dungsaspekte, internationale und
multikulturelle Erfahrungen werden
jedoch am haufigsten als Grund fiir
die Teilnahme genannt.® Zudem wur-
den drei Hauptfaktoren fiir eine posi-
tive Wahrnehmung und Bewertung

5 Vgl. Cavlek, 2005
6 Vgl. Arcodia et al., 2020



von ITHAS identifiziert: soziale und
berufsbezogene Kontakte, Lernen
und traditionelles, aber engagiertes
Lehren. Die genauen Ergebnisse der
Studie konnen in Arcodia et al. (2020)
nachgelesen werden.

Bedeutung der Forschungs-
ergebnisse

Die Studie zeigt, dass die Beweggriin-
de fir die Teilnahme an Exkursionen
sehr vielfaltig sind. Universitdten ha-
ben meist eine heterogene Studen-
tenschaft und mochten den Studie-
renden ein moglichst individuelles
Studium bieten. Dies ist mit klassi-
scher Prisenzlehre in groflen Grup-
pen jedoch kaum moglich. Exkursio-
nen ermoglichen Studierenden mit
verschiedenen Motiven somit eine
individuelle Erfahrung. Zudem wurde
die Exkursion von den TeilnehmerIn-
nen sehr positiv bewertet und fordert

dartiber 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 Moglichkeit, soziale und be-
rufsbezogene Kontakte zu kniipfen,
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 Gesprachen 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. @

I
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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.

VVe 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 (Sjoberg 2000, Nordgren et al.

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-

mountainbiking

Riskiness according to the guides
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tourists judge the risk of their activi-
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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-
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Significant differences between tourists’and guides’ risk assessment

Activity Mean (clients)
2.59

Bouldering

Canyoning 3.10
Flying fox 2.01
Via ferrata 2.83
Mega swing 2.29

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. a

Mean (guides)
005

1.92

3.44 .049

1.32 .000

2.4 .041

ilo7/22 .004
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Mit dem Wanderstab ganz vorn dabei

Rasante Abfahrten — auf Skiern oder mit dem Fahrrad. Kilometerlange Wanderwege — mit Berg-
oder Schneeschuhen. Das Tannheimer Tal ladt das ganze Jahr hindurch zu einem entspannten oder
aktiven Urlaub ein. Ganz, wie es zu jedem passt.

Das Tannheimer Tal holt sich den Titel
als ,,Osterreichs schénste Wanderregi-
on 2019“ und sieht sich fiir seine Qua-
litdtsarbeit und ein Jahreszeiten iiber-
greifendes Angebot bestatigt.

211,7 Kilometer und 9.201 Hohenme-
ter rauf und runter - die hat der,Wan-
derstab“im Tannheimer Tal schon zu-
riickgelegt. Seit einigen Monaten kén-
nen sich Besucher des ,schonsten
Hochtals in Europa“ den bunt ge-
schmiickten, zlinftigen Stock im Tou-
rismusbiiro des Hauptorts Tannheim
fir einen Tag ausleihen und mit auf
ihren Ausflug nehmen. Sogar Ballon-
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fahrer haben das gute Stiick schon
mit in ihren Korb genommen. Die
Idee kommt an. Seit der Wanderstab
unterwegs ist, fillen 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-
musbiiro. ,Kaum bringt ihn jemand
zu uns zurilick, nimmt ihn schon der
Nachste mit auf Wanderschaft.” Zu-
mal die Reservierungsmoglichkeit
vorab Uiber www.tannheimertal.com/
wanderstab inzwischen rege genutzt
wird.

Entschleunigung zu Ful}

Wandern und das Tannheimer Tal -
das ist eine ganzjdhrige Liebesbezie-
hung, an der Géste allen Alters und
aller Leistungsklassen teilhaben. Die
Weite des Hochtals, das mit all seinen
funf Ortschaften deutlich tiber 1.000
Meter angesiedelt ist, gefallt Berg-
freunden als Revier fiir kurze und lan-
ge Aufenthalte. Und auch das etwas
tiefer gelegene Jungholz, Tiroler En-
klave im Allgdu, das tiber alte Schmug-
glerpfade genauso mit dem Tal ver-
bunden ist wie in der touristischen
Vermarktung, tragt seinen Teil zur
Anziehungskraft auf all jene bei, die
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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

Entschleunigung am liebsten zu Fuf3
erleben.

Wenn es um die Qualitat 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-
turlichen Schétze auch gut zugdng-
lich sind — und wenn die Verantwort-
lichen gut mit ihnen umgehen. Das
haben die Bewohner und Touristiker
im Tal frih erkannt. Stammgiste
schwarmen nicht nur von der guten
Auszeichnung der verschiedenen
Wege, sondern auch von deren Pflege
uber alle Jahreszeiten hinweg. Gerade
im Winter, wenn die Wege téglich auf-

Winter-Video
> youtu.be/KA6roO5AUtg

bereitet werden missen, kimmert
sich die Organisation im Tal um die
Infrastruktur fiir Wanderer genauso
wie um jene der nordischen und alpi-
nen Sportler.

Seen locken alle Generationen

Mehr als 300 Kilometer Wanderwege
erschliefien das Tal und die anliegen-
den Hohen. Besondere Anziehungs-
kraft entwickeln dabei zwei Seen im
Tal, der Haldensee und der Vilsalpsee.
Beide sind von jeweils einem Rund-
weg umglirtet und mit guten Ein-
kehrmoglichkeiten versehen — das
mogen die Wanderer. Dem Bediirfnis
vor allem der Jiingeren und der Alte-
ren nach gut gangbaren Wegen kom-

Sommer-Video
» youtu.be/ILzxpwzKHM4

men beide Routen entgegen, weil sie
nur geringe Hohenunterschiede auf-
weisen. Wenn der Haldensee im Win-
ter zugefroren ist — und das passiert
auf1.100 Metern Hohe recht hdufig -
dann fithren Wanderweg und Loipe
sogar quer uber die Oberflache. Ein
selten gewordenes Vergniigen, das
eine entsprechend grofie Nachfrage
schafft.

Gute ErschlieBung mit
Aufstiegshilfen

Die weitreichende ErschlieBung mit
Liften und Seilbahnen sowohl in der
Sommer- wie auch in der Wintersai-
son tragt ebenfalls einen wichtigen
Teil zur Wirkung des Wanderreviers

Ausgabe 01|2020 Tourismus Management Passport
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beim Publikum bei. Denn schnell und
bequem werden auf diese Weise an-
spruchsvolle Hohen erreicht, von de-
nen die Wege zu den Berghtitten, den
Vieh-Alpen — da merkt man die Ndhe
zum Allgdu, wo man ,Almen”“ so
nennt - sowie zum einen oder ande-
ren Gipfel iiberschaubar sind.

Das kommt vor allem denen ent-
gegen, die nicht die sportliche Heraus-
forderung suchen, sondern bei denen
der Weg mit schénen Ausblicken und
freundlichen Begegnungen mit der
Natur das Ziel ist. Alpinisten wieder-
um finden ringsum manche spannen-
de letzte Meile” und ein verhéltnis-
mafig dichtes Netz an Alpenvereins-
httten, durch das sich reizvolle mehr-
tdgige Touren planen und angehen
lassen. Gerade weil die Region schon
uber viele Generationen hinweg einen
sehr guten Ruf bei Bergwanderern ge-
nief3t, haben sich hier auch so viele
Stttzpunkte angesiedelt.

Abenteuer auf Themenwegen

Von den Urlaubern zdhlen viele die
,halbe Hohe" 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
uber den Talboden schweift. Das Neu-
nerkopfle, Hausberg der Tannheimer
und Lieblingsstartplatz der Gleit-

Grenzganger.

@) Erika Spengler

Beim Spaziergang
am Haldensee
konnen die
Gedanken mit dem
Wasser flieRBen.

@ Achim Meurer
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schirmflieger, ist so ein Ziel, an dem
nicht von ungefdhr mit dem grofiten
Gipfelbuch der Alpen eine famili-
entaugliche Attraktion wartet. Schrag
gegenliber kommt dem Fissener
Jochle eine dhnliche Funktion zu, wo
sich auf dem GeoPfad die Geschichte
der Alpen von der Entstehung bis
heute erkunden ldsst — einem von
mehreren Themenwegen im Tal, die
sich gut fiirs personliche Storytelling
eignen, egal ob am Stammtisch oder
in den sozialen Medien. Ein Highlight
dabei diirfte das Stiick des legenddren
,Jakobswegs“ sein, der von Stams in
Tirol ins Allgduer Bad Hindelang
fihrt und dabei das Tannheimer Tal
in ganzer Lange durchquert.

Titel ,,Schonste 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 ,Osterreichs schénste Wanderre-
gion 2019" Von den Lesern des deut-
schen ,Wandermagazins‘, die bei der
Wahl ihre Stimme abgegeben hatten,
entschieden sich eindrucksvolle 71,45
Prozent fiir das idyllische Tal im Nor-
den Tirols. Insgesamt bewarben sich
18 Regionen um diesen Titel.

Zur Wahl gehorte auch eine Tour
als Aushdngeschild. Das war beim
Tannheimer Tal die Drei-Seen-Wande-
rung rund um Tannheim und das
Neunerkopfle. Hier findet jeder die
richtige Wanderroute
300-Kilometer-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 heif3t es
weiter, ist das ideale Terrain fir Ge-

in dem

nusswanderer. Auf der zweiten Ebene
bringen abwechslungsreiche Hohen-
wege durch die beeindruckende Berg-
welt des Tiroler Hochtals Grof3 und
Klein zum Staunen. Und die dritte
Ebene bietet spannende Klettersteige,
vielfaltige Kletterrouten und atembe-
raubende Gipfeltouren und dabei
einzigartige Momente in hochalpiner
Kulisse.

Urlauber sehen sich bestatigt

Fur Geschéftsfihrer Michael Keller
bedeutet die Auszeichnung viel. ,So
ein Titel ist nicht nur ein zusétzliches
Element auf dem Werbeprospekt. Er



vermittelt eine ganze Reihe von Bot-
schaften an die verschiedensten Emp-
fanger’, sagt er. Zuerst einmal die
Giste, die sich durch ein demokrati-
sches Votum unter ihresgleichen in
ihrer eigenen Entscheidung bestatigt
sehen. Gleichzeitig haben sie etwas zu
erzdahlen: ,Du, wir waren heuer in der
schénsten Wanderregion Osterreichs
im Urlaub.” Das sind starke Testimo-
nials, die aus diesem Riickhalt durch
die Auszeichnung entstehen.

Positive Rickmeldung an
Vermieter

Gleichzeitig wirke die Auszeichnung
aber auch als ein gutes Signal fuir Ver-
mieter und touristische Dienstleister
vor Ort. Sie bekommen nach Kellers
Einschitzung den Beweis dafiir, dass
ihre Arbeit gut beim Kunden an-
kommt, und erhielten somit indirekt
ein Dankeschon von den Gésten.,Na-
turlich sind sie dann auch motiviert,
diese Auszeichnung selbst zu kom-
munizieren — und ihre Bemiithungen
zu verstdrken, dass wir auch in Zu-
kunft oben auf dem Stockerl stehen’,
bekréftigt der Geschéaftsfithrer. ,Das
ist auch deswegen nicht zu unter-
schitzen, weil wir uns in einem inten-
siven Wettbewerb um Géaste befinden.
Gewandert werden kann an vielen Or-
ten in der Welt, in Osterreich 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-

steht das schon ganz richtig: Da
stimmt die Qualitat.”

Motivation nach innen

Schlief3lich diirfe man, so Keller, auch
nicht unterschétzen, welche Wirkung
eine solche Auszeichnung nach innen
habe. Ein solcher Titel starke auch den
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
in der Geschiftsstelle und in den ort-
lichen Tourismusbiiros den Riicken
—nach dem Motto: ,Wir arbeiten nicht
irgendwo, wir arbeiten in der schéns-
ten Wanderregion Osterreichs.” Alle
von ihnen triigen ihren Teil dazu bei,
dass die Botschaft so wahrgenommen
werde. ,Auflerdem* merkt Keller an,
Jfreut sich auch unser Aufsichtsrat,
der als ,Tourismus-Parlament’ des

Passport Promotion — Tannheimer Tal

Tourismusverband Tannheimer Tal
Vilsalpseestr. 1
A-6675 Tannheim /Tirol

Tel.: +43 5675 6220-0
info@tannheimertal.com
www.tannheimertal.com

@ TVB Tannheimer
Tal/Wolfgang Ehn

Tannheimer Tals sozusagen die poli-
tische Verantwortung fur das gute
Abschneiden trdgt.” Ein solcher Titel
sei ein willkommenes Argument in
der Auseinandersetzung mit mogli-
chen Kritikern, wie es sie ja immer
wieder einmal gibt.
Zusammengefasst bedeutet das
erfolgreiche Abschneiden fir das
Tannheimer Tal aus Sicht des Touris-
muschefs: , Es ist alle Mithe wert, sich
der Herausforderung einer solchen

Beim Wintersport K .
Abstimmung zu stellen. Was tibrigens

oder beim gemiit-
lichen Spaziergang
durch das ver-
schneite Tal kénnen
Besucher ein
einmaliges Idyll
entdecken.

@TVB Tannheimer
Tal/Michael Keller

nicht nur fir den Sieger gilt. Wenn
man nicht ganz oben steht, kann man
immer noch einen Blick nach dort
werfen und priifen, was die anders
oder besser machen.”

Ulrich Pfaffenberger
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Tradition trifft auf Trend

Die Brauereigastronomie mit allen Sinnen erleben

Anja Bédinger, Laura Imdahl

Heutzutage wird ein Produkt oder eine
Dienstleistung nicht mehr ausschlieB-
lich aufgrund ihres Nutzens erworben.
Vielmehr stehen das Erlebnis, die Au-
thentizitat und das Design eines Pro-
dukts im Mittelpunkt. Zahlreiche Gas-
tronomiekonzepte sowie Freizeit- und
Themenparks miissen sich daher kon-
tinuierlich weiterentwickeln und neue
Trends verfolgen, um letztlich ihren
Wettbewerbern iiberlegen zu sein. Um
mehr iiber die Erlebnisinszenierung zu
lernen, reisten Professoren und Studie-
rende im Rahmen einer Fallstudie im
WS 2019/20 nach Schottland.

in relevanter und aktueller Trend

der Brauereigastronomie ist die
Craft-Beer-Bewegung, welche ur-
spriinglich aus Nordamerika stammt:
Ab den 1970er Jahren begannen dort
Bierliebhaber alternativ
Industriebier ihr eigenes Bier zu brau-
en und lokal zu verkaufen. Der Begriff

zum

Craft Beer bedeutet tibersetzt so viel
wie handwerklich gebrautes Bier. Die
Wiederbelebung der Brautradition
sowie die Vielzahl an geschmackli-

chen Alternativen stand und steht
hierbei im Mittelpunkt. Das Craft
Beer verkorpert im Vergleich zum
Konzernbier eine gewisse Experimen-
tierfreudigkeit und Unabhédngigkeit
und findet daher besonders bei jun-
gen Leuten Anklang. Der Zusatz von
Gewtirzen, Friichten oder Aromen
verleiht jedem Bier seine ganz eigene
Note. In Deutschland muss —auch fir
die Craft-Beer-Produktion — das seit
1516 giltige Reinheitsgebot befolgt
werden und daher kann nur Aroma-
hopfen im Brauprozess fiir einen ver-
anderten Geschmack verwendet wer-
den. In Grof3britannien dagegen sind
der Freude am Experimentieren
keine Grenzen gesetzt.

Aktuellen Trends in Gast- und
Brauereigewerbe auf der Spur

Im Rahmen einer Fallstudie im
Wintersemester 2019/20 erarbeiteten
nun 13 Studierende Handlungsemp-
fehlungen fir 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-
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Die Fallstudienteil-
nehmerinnen ge-
meinsam mit Prof.
Gruner und Prof.
von Freyberg vor
dem Belhaven-
Brauereigebaude in
Dunbar, Schottland.

@ Hochschule
Miinchen

lie Rogner, Handlungsempfehlungen
an die Hand zu geben. Auch eine ide-
ale Customer Journey fiir potenzielle
und bestehende Géste der Watzdorfer
Erlebnisbrauerei sollten die Studie-
renden erarbeiten.

Die Watzdorfer Erlebnisbrauerei,
in der Ndhe von Erfurt gelegen, hat
eine lange Historie und méchte sich
nun durch einige Erneuerungen zu ei-
ner Destination fiir Bierfreunde ent-
wickeln. Um einen ersten Eindruck zu
gewinnen, reiste die Fallstudiengrup-
pe Mitte Oktober nach Thiiringen
und lernte die Brauerei und die Auf-
traggeber kennen.

Um anschliefRend neue Ideen und
Anreize fir 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 groflen 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 gro-
Rer, auch in Deutschland gewinnt das
Bier immer mehr an Bedeutung. In
Grof}britannien eréffnen 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 mochten.

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-
merlnnen verschiedenste Bierbraue-



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 fir die Fall-
studienteilnehmerInnen inspirie-
rend: Bereits zu diesem Zeitpunkt
wurde deutlich, dass der Tourguide
eine entscheidende Rolle im Rahmen

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 Stidostkiiste nach Dun-
bar, um dort die dlteste Brauerei
Schottlands, Belhaven, zu besuchen.

I

Bis 2005 gehorte diese zu einer der
letzten grofien unabhéngigen Braue-
reien.

Basierend auf den neu gewonne-
nen Eindriicken erarbeiteten die Stu-
dierenden nach ihrer Riickkehr vier
kreative Ideen zur Neuausrichtung
der Watzdorfer Erlebnisbrauerei und
stellten diese im Rahmen der Ab-
schlussprasentation an der Fakultdt
fr Tourismus vor:

e Ein Drehbuch zum Ablauf der Bier-
verkostung, um diese interessanter
und abwechslungsreicher zu gestal-

Die Studierenden
der Hochschule
Miinchen, Fakultat
fuir Tourismus, und ten,

ihre Mentoren, Prof. e Auffrischung des Web- und Social-

Gruner und Prof. . .
von Freyberg, wih- Media-Auftritts,
rend der Fiihrung » Umgestaltung des Gastronomiebe-
durch Bamey’s reichs unter dem Motto ,Tradition
Mikrobrauerei.
trifft Industrial-Style’,
« Schaffung einer Kinderwelt.
Letztlich verdeutlichte die Fall-
studie allen Beteiligten die Relevanz
der Erlebnisinszenierung als Allein-
stellungsmerkmal. Egal ob Hotellerie,

@ Laura Imdahl

Gastronomie oder Einzelhandel: Als
erfolgreiches Unternehmen muss
man Erlebnisse schaffen! L Y

Sebastian Rogner
Geschdiftsfiihrer, Watzdorfer Traditions- und Spezialitcits-
brauerei GmbH

Im Namen meiner Familie mochte ich mich herzlich fiir die angenehme
und erfolgreiche Zusammenarbeit mit den Studierenden bedanken. Die
Handlungsempfehlungen der Fallstudienteilnehmerinnen liefern wich-
tige Anreize fiir die kiinftige Entwicklung der Watzdorfer Erlebnisbrau-
erei und werden daher auf jeden Fall beriicksichtigt und in Zukunft
umgesetzt. Ein herzliches Dankeschén geht natiirlich 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 heiBen.

Anzeige
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Film ab!

Eine Drehbuchskizze im Bayerischen Wald

Eine Studierendengruppe befindet sich auf Exkursion in Zwiesel im Rahmen der Fallstudie ,,Film-
award Bayerischer Wald“. Unter den Themenblécken ,,Natur & Nachhaltigkeit*, ,,Aktiver Bayerischer
Wald“ sowie ,,Regionale Kulinarik“ sind studentische Teams unterwegs, um Filmmaterial fiir einen
60-sekiindigen Clip zur touristischen Inwertsetzung und Vermarktung der Destination zu sammeln.

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 tiber die Tagespldne aus und bre-
chen nacheinander auf. Autos fahren an.

Harlachberg — idyllische Szenerie:
einrestauriertes 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.

Die TeilnehmerInnen formen alle mehr
oder weniger kreatives Geback. Am Ende
schmeckt es, als hdtte man nie ein besseres

Brot gegessen, und die Menge ist so grofs,
dass es auch noch fir das Frithstiick in den
kommenden Tagen reichen wird.

Das Team zieht weiter zum Adventure Camp
Schnitzmihle.

Im Adventure Camp unterstiitzt
das Team bei der Zubereitung bayrisch-thai-
landischer Kiiche. Exotisches Ambiente. Re-
ges Treiben in der Kiiche.

©) Anja Schiller, Valeria Shalaginova

Das anstrengende Filmen wird am Ende des
Tages mit leckeren Gerichten belohnt.

Team ,Aktiver Bayerischer Wald“
startet sein Filmprojekt mit dem Namen
,Ein Tag unter Freunden" im Wald. Herbst-
laubrascheln und Vogelgezwitscher. Das
Team kdmpft mit Kamera und Gimbal, hat
aber offensichtlich Spaf3. Kein Handyemp-
fang.

Am Ende des Tages ist das Team nicht nur

Technikexperte, sondern war auch duferst
produktiv und hat mehrere Stunden Film-
material gesammelt.

Abend. Eines der Teams hat eine
Schnapsverkostung fiir die gesamte Exkursi-
onsgruppe organisiert. Eine liebevoll umge-
baute Garage, in der Oswald, ein 80-jahriger
sympathischer regionaler Obstbauer, seinen
Schnaps brennt.
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@) alexImx/stock.adobe.com

Oswald informiert in ausgepragtem Waid-
ler-Dialekt tiber diesen Vorgang, die wirt-
schaftlichen und rechtlichen Voraussetzun-

gen hierflir und sein Leben im Allgemeinen.
Der Schnaps kommt gut an. Die Stimmung
steigt kontinuierlich.

Die gesamte Gruppe geht anschliefend
noch zur lokalen Pizzeria. Kein Handyemp-
fang. Am Nebentisch wird unermiidlich
Schafkopf gespielt. Die Teilnehmer sind hun-
demtide, aber mehr als zufrieden mit dem
Tag und beeindruckt von den bislang ent-
deckten touristischen Schétzen im bayeri-
schen Wald.

Wetterumschwung, Regen und Nebel.

Team , Aktiver Bayerischer Wald“ ist
desillusioniert, da es fiir heute ausschlief3-
lich Outdooraktivititen filmen wollte. Es
startet am Reiterhof: matschiger Boden, gro-
Res Areal, viele gliickliche Pferde.

Das Team darf selbst reiten und fiihlt sich in
Kindertage zuriickversetzt. Das und die
Herzlichkeit der Betreiber lassen das Wetter
vergessen. Der Tag ist gerettet, das Team ge-
niefst die weiteren Aktivitaten.



(@) Julia Hofbauer, Julia Halbauer, Lea Schmidt

Team ,Natur & Nachhaltigkeit* ist
ebenfalls unterwegs. Erniichterung macht
sich breit. Eine der bekanntesten Attraktio-
nen des Bayerischen Waldes —der Baumwip-
felpfad — hat geschlossen. Nebelsuppe und
Kalte dimpfen die Stimmung weiter.

v :
___(©Sarah Amslinger, Laura Griemsmann

Dennoch, auch ein geschlossener Baumwip-
felpfad kann schon sein. Immerhin kann das
Team einen Teil des bekannten Pfades erkun-
den. Der Besuch hat sich doch gelohnt. Das
Team zieht weiter zu den RifSlochwasserfdl-
len. Der Wanderweg dorthin ist nur vage er-
kennbar.

Das Team ,Natur & Nachhaltigkeit”
kdampft sich am aufgeweichten Waldweg ent-
lang. Plotzliches Ende: ein Hang. Kein Han-
dyempfang — kein Google Maps! Das Team
entschliefdt sich zu einer Kletterpartie und
— unten angekommen - staunt es nicht
schlecht:

Filmteam

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

I

0] SarahAmslinger: Laura Griemsmann

Angesichts der tollen Aussicht auf die Rif3-
lochwasserfdlle vergisst auch dieses Team
das schlechte Wetter. Es sammelt seine Film-
sequenzen und fangt die grandiose Stim-
mung in bewegten Bildern ein. Die abendli-
chen Matschspuren auf dem Teppich der
Pension tarnt es mit ausreichend Charme
gegeniiber dem gastfreundlichen Wirt.

Ein zweites Team ,Regionale Kuli-
narik“ist in der Zwiesler Braustubn. Der Wirt
serviert Reindl mit Schweinebraten, Knodel,
Sauerkraut und dazu passend das regionale
Dampfbier. Rudi Eichinger, der Wirt, wird in-
terviewt zum Thema ,Traditionelle Kiiche im
bayerischen Wald” Entspannte Stimmung,
heimelige Atmosphdre.

r, David Nguyen

Verkostung des bayerischen Lebensgefiihls
nach getaner Arbeit. Prost beinand!
Schnitt. Unbestimmte Zeit spditer.

@mh
% trqlrﬁ:“ :

Das Team ist am Ende mit den Nerven, aber
die Szene ist im Kasten und der Dreh ist fer-
tig fir heute.

Gemeinsames Frithstiick. Danach Aufbruch
zur Werksbesichtigung der Glasmanufaktur
von Poschinger, der dltesten Glasmanufaktur
im Bayerischen Wald und fithrend in Europa
fir Sonder- und Spezialanfertigungen aus
Glas.

Die Exkursionsteilnehmer befin-
den sich in der Halle der Glasmanufaktur.
Mehrere Glasblaser sind bei der Arbeit, der
Glasofen gliiht, gefiithlte Temperatur: 35°C.
Wihrend der Fiithrung sehen die Teilnehmer
zu, wie Weingldser, Lampenschirme und
Spezialanfertigungen fiir Kdnigshduser von
Hand produziert werden. Der Werksfiihrer
referiert tiber die Entstehung der Glasbla-
serei, deren Voraussetzungen und techni-
sche Vorgidnge, um Glas in verschiedenen
Farben zu firben, bis hin zum tber 1.200°C
heifien Ofen. Die Teilnehmer sind begeistert.

Einige Teams brechen auf, um
noch letzte Filmszenen einzufangen. Die tib-
rigen fahren zuriick nach Miinchen. Mehrere
Stunden Filmmaterial miissen nun noch be-
arbeitet und geschnitten werden, bevor es
heif3t: Film ab!

[0 Nasared/stock.adobe.com
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Partnerhochschulen der Fakultat fur Tourismus

]
@ Australien :.
University of the Sunshine Coast, Maroochydore, QLD
- www.usc.edu.au
Victoria University, Melbourne, VIC
> www.vu.edu.au

@ Belgien .'In

Haute Ecole Lucia de Brouckere, Briissel
-> www.heldb.be

(3) chile .’n

Universidad de La Serena, La Serena
- www.userena.cl

@ Ecuador h

Universidad de Cuenca, Cuenca
- www.ucuenca.edu.ec

@ England JH

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

@ Finnland Iu

Jyvaskyla University of Applied Sciences, Jyvaskyld
- www.jamk.fi

Tampere University of Applied Sciences, Tampere
- www.tamk.fi

University of Applied Sciences Haaga-Helia, Porvoo
- www.haaga-helia.fi
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Ecole Supérieure de Commerce de La Rochelle,
La Rochelle

- www.esc-larochelle.fr

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

Université dAngers, 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

Hongkong “

Hongkong Polytechnic University, Hongkong
- www.polyu.edu.hk

@ Irland l !

Athlone Institute of Technology, Athlone
- www.ait.ie

Cork Institute of Technology, Cork
> www.cit.ie

International -

Letterkenny Institute of Technology,
Letterkenny

> www.lyit.ie

Technological University Dublin (TU
Dublin)

- www.tudublin.ie

[}
Israe| ===

Ben-Gurion-University of the Negev,
Beer-Sheva
- www.in.bgu.ac.il/en

@ Italien ' .

Universitd Degli Studi di Bologna,
Bologna/Rimini
- www.unibo.it

@ Kanada m

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

Université du Québec a Montréal,
Montréal

- www.uqam.ca

@ Kroatien m

University of Zagreb, Zagreb
- www.unizg.hr

I
. Macao J‘u

Macao Institute for Tourism Studies,

Macao

- www.ift.edu.mo

Macao University of Science and
Technology, Macao

- www.must.edu.mo/en

@ Malaysia E
Taylor’s University, Subang Jaya
- university.taylors.edu.my

Neuseeland “

Otago Polytecnic, Dunedin
- Www.op.ac.nz

o,
@ Niederlande —

Breda University of Applied
Sciences, Breda

- www.buas.nl

NHL Stenden University of Applied
Sciences, Leeuwarden

- www.stenden.com

Oman u

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

Peru ',‘

Pontificia Universidad de Catélica
del Peru, Lima
- www.pucp.edu.pe

i
Schottland E

Edinburgh Napier University,
Edinburgh

- www.napier.ac.uk

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

@ Slowenien “

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

@ Spanien n

Universidad Complutense Madrid/
Islas Filipinas

- www.ucm.es

Universidad de Alicante, Alicante
-> www.ua.es

Universidad de Almeria, Almeria
- www.ual.es

Universidad de Cddiz, Campus Jerez,
Jerez d.l. Frontera

- www.uca.es

Universidad de Deusto, Campus
Bilbao, Bilbao

- www.deusto.es

Universidad de Deusto, Campus
San Sebastian, San Sebastian

- www.deusto.es

Universidad de La Laguna, Tenerife,
LaLaguna

2> 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 Mdlaga, Mdlaga

- www.uma.es

Universidad de Murcia, Murcia

-2 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

@ Siidafrika n
Durban University of Technology,

Durban
-> www.dut.ac.za

Thailand E

Bangkok University International,
Bangkok
- www.bu.ac.th

&) usa BB

California Polytechnic State
University, San Luis Obispo,
Kalifornien

- www.calpoly.edu
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English version
of this article
available for

iOS and Android
on our app
“Tourismus
Management
Passport”

Die Incoming- und
Outgoing-Studie-
renden der Fakultat
flir Tourismus mit
den Riickkehrern
vom Auslandsauf-
enthalt beim
Pre-Depature-Event
im Wintersemester
2019.

@ Hochschule
Miinchen

Wege in die Welt

Internationales Angebot an der Fakultat

Cornelia Liem, Christina Regul

Studierende an unserer Fakultit sollen
sich in der Welt zu Hause fiihlen, Men-
schen und Kulturen in ihren unter-
schiedlichen Auspragungen kennen-
und verstehen lernen, die ganze Welt
als ihren Arbeitsplatz begreifen.

on unseren Studierenden erwar-
Vten wir nach dem Ende des Studi-
ums die Beherrschung von mindes-
tens zwei Fremdsprachen. Neben
Englisch kénnen sich unsere Studie-
renden fir die Sprachen Spanisch
und/oder Franzosisch, aber auch fiir
andere Sprachen wie Chinesisch, Por-
tugiesisch, Italienisch usw. entschei-
den und sich so fir das spétere Be-
rufsleben qualifizieren.

Interkulturelle Kompetenz ist al-
lerdings viel mehr, als nur eine Spra-
che zu beherrschen. Es geht dabei
auch um das Verstdndnis anderer Kul-
turen und Wirtschaftssysteme, das in
den hoheren 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 Landern wird an der
Fakultat gezielt gefordert. Beispiels-
weise werden innerhalb von Vorle-

sungen und Seminaren regelmiflig
Exkursionen in andere Lander ange-
boten. RegelmidRig findet auch eine
sogenannte Summerschool — ITHAS
International Tourism and Hospita-
lity Academy at Sea (s. Beitrag S. 44)
— mit Studierenden aus sechs Lan-
dern und internationalen DozentIn-
nen statt. Hierzu wird auf antiken
Motorseglern entlang der kroatischen
Kiiste 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 Vortridgen, Work-
shops und Exkursionen mit ortlichen
TourismusexpertInnen tiefergehend
behandelt wird.

Internationale Gastprofessorinnen,
Teaching Staff Mobility und
Staff Training Mobility

Unser internationaler Anspruch zeigt
sich aber auch bei Lehrveranstaltun-
gen an unserer Fakultdt. Die Sprach-
veranstaltungen werden uberwie-
gend von muttersprachlichen Dozen-
tInnen gehalten und im Bereich der
interkulturellen Kompetenz wird in
den entsprechenden Fremdsprachen
gelehrt. Dartiber hinaus bieten in je-

dem Semester GastprofessorInnen

aus verschiedenen Landern der Welt
Vorlesungen und Vortrdge in Englisch
oder einer anderen Fremdsprache
an und bringen somit internatio-
nales Flair an die Fakultdt. In diesem
Zusammenhang organisiert die
Hochschule Miinchen seit nunmehr
zwolf Jahren das HM-Fellowship-
Programm: Internationale Gastwis-
senschaftlerInnen unterrichten fir
ein ganzes Semester an der Hoch-
schule Minchen in ausgewidhlten
Fakultdten.

Auch fir die DozentInnen, Profes-
sorlnnen und MitarbeiterInnen der
Fakultat besteht die Moglichkeit, in-
nerhalb der ,Teaching Staff Mobility”
bzw. ,Staff Training Mobility“ fiir eine
kurze Zeit an einer der Partnerhoch-
schulen Vorlesungen zu halten bzw.
in entsprechenden Abteilungen mit-
zuarbeiten, was fiir die hiesigen Pro-
fessorInnen und MitarbeiterInnen
eine gute Gelegenheit darstellt, iiber
eine kurze Zeit selbst internationales
Flair zu schnuppern.

LErasmus+“-Auslandssemester

Erasmus+ ist ein Teil des Lifelong-
Learning-Programms, das Studieren-
den die Moglichkeit bietet, ein Se-
mester an einer Partnerhochschule
im europdischen Ausland zu absol-
vieren.
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Den Studierenden an der Fakultat

fur Tourismus steht ein umfang-
reiches Angebot an Austauschmog-
lichkeiten mit derzeit tiber 40 europé-
ischen Partnerhochschulen zur Ver-
figung. Falls die Studierenden ihre
gewlinschte Hochschule nicht unter
den Partnerhochschulen der Fakultét
finden, kénnen sie als sogenannte
Freemover-Studierende ein Semester
im europdischen Ausland an ihrer
Wunschhochschule verbringen.
In der Regel bietet sich das dritte, vier-
te oder flinfte Semester an, um an ei-
ner auslandischen Hochschule zu
studieren. Den teilnehmenden Stu-
dierenden werden nach erfolgreich
bestandenen Priifungen im Ausland
die ECTS-Punkte angerechnet. Dem-
nach ist das Auslandssemester kein
verlorenes Semester, welches das Stu-
dium unnétig hinauszdgert, sondern
eine wertvolle Bereicherung mit voll-
standiger Anerkennung der im Aus-
land erbrachten Leistungen.

Ehemalige TeilnehmerInnen be-
richten von einer einmaligen Erfah-
rung. Es werden nicht nur die Sprach-
kenntnisse fiir das weitere Studium
und den spiteren Beruf verbessert,
sondern es bietet sich die Moglich-
keit, ein weltweites Netzwerk aufzu-
bauen, eine andere Kultur besser ken-
nenzulernen sowie interkulturelle
Kompetenzen zu erlangen.

Auslandssemester auRerhalb
Europas

Viele Studierende kennen Europa be-
reits durch Urlaube oder anderwei-
tige Auslandsaufenthalte und wollen
weitere Erfahrungen auf8erhalb Euro-
pas sammeln. Dies hat auch die Fakul-
tat fur Tourismus erkannt und baut
ihr Non-EU-Angebot kontinuierlich
aus. Momentan bestehen Partner-
schaften mit zwei australischen Uni-
versitaten (University of the Sunshine
Coast und Victoria University), einer
neuseeldandischen Universitit (Otago
Polytecnic), einer stidafrikanischen
Universitdt (Durban University of
Technology) und drei Universitiaten
in Sidamerika (Universidad de La Se-
rena/Chile, Universidad de Cuenca/
Ecuador und Pontificia Universidad
Catodlica del Pert/Peru). Zudem ste-
hen auch in Fernost die vietnamesi-
sche Universitdt University of Social

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 fiir
ein Auslandssemester zur Verfugung.
Nicht fehlen darf natiirlich Nordame-
rika mit der amerikanischen Univer-
sitdt California Polytechnic State Uni-
versity sowie den kanadischen Uni-
versitdten Royal Roads University
und Université du Québec a Montréal.

Auslandssemester auch fir
Masterstudierende moglich

Die Fakultat fir Tourismus hat auch
fur die beiden Masterstudiengdnge
die Moglichkeit eines Auslandsse-
mesters eingerichtet. Somit kdnnen
Masterstudierende ihr letztes Semes-
ter im Ausland verbringen. Momen-
tan stehen Universitaten in Finnland,
Italien und dem Vereinigten Kénig-
reich zur Auswahl.

Partneruniversitaten der Fakultat
fur Tourismus

Die Fakultdt begriifit es, dass mog-
lichst alle Studierenden wéahrend ih-
res Studiums zumindest ein Semes-
ter im Ausland verbringen. Neue Part-
nerschaften gibt es mit zwei franzdsi-
schen Partnerhochschulen, der Uni-
versité d’Angers und dem Institut
Paul Bocuse, sowie der Ben-Gurion
University of the Negev in Israel und
der thaildndischen Bangkok Univer-
sity in Bangkok. Weltweit bestehen
Kooperationsvertrdge mit iber 50
Universitaten. Die abgeschlossenen
Vertrage beruhen immer auf Gegen-
seitigkeit, das heif3t, fiir jeden Studie-
renden, deraneine Partnerhochschule
geht, kann ein Studierender aus dem
Ausland nach Miinchen kommen -
auch so holen wir internationales
Flair an unsere Hochschule.

Praxissemester im Ausland

Natiirlich férdern wir auch, dass das
praktische Studiensemester im Aus-
land absolviert wird. Hierzu erhalten
die Studierenden Angebote aus unse-
rer Praktikantendatenbank oder ak-
quirieren selbststdndig Praktikums-
stellen in der gesamten Welt. Hier rei-
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chen die Angebote von namhaften
Unternehmen in grofien Metropolen
bis hin zu weniger bekannten Unter-
nehmen in exotischen Lindern. Die
Studierenden nutzen das Praxis-
semester im Ausland nicht nur fir
ihre Sprachkenntnisse, sondern auch
dafiir, erste Kontakte flir den Start in
das spitere internationale Berufs-
leben zu kniipfen.

Informationsveranstaltungen zum
Auslandssemester an der Fakultat

Die Fakultét fur Tourismus unterhalt
ein eigenes , International Office’, um
den Studierenden die optimale Un-
terstiitzung bei ihren internationalen
Vorhaben bieten zu kénnen. Um
moglichst viele Studierende der Fa-
kultdt fir ein Auslandssemester zu
gewinnen, werden jedes Semester re-
gelmafig Informationsveranstaltun-
gen angeboten, die von der Vorstel-
lung der Partneruniversitdten Uber
Informationen speziell fiir zukiinf-
tige Outgoings bis hin zu Finanzie-
rungsmoglichkeiten reichen. Auch
Gastprofessorlnnen oder Besuche-
rInnen der Partneruniversitdten hal-
ten regelmaflig Vortrdge uber ihre
Universitdten im Rahmen dieser Ver-
anstaltungen.

Aufeinandertreffen von Incomings —
Outgoings — Ruickkehrern

Ein besonderes Event gab es im Win-
tersemester 2019/20 fur alle Incom-
ing-Studierenden, u. a. aus Spanien,
Finnland, Italien und England, die auf
zukinftige Outgoing-Studierende
(Auslandssemester im Sommerse-
mester 2020) und Riickkehrer 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 Fettnapfchen, in die man
immer wieder treten kann. °

Informationen

Alle Interessierten finden ausfiihrliche Informationen
unter Internationales auf der Homepage der Fakultat

(www.tourismus.hm.edu) bzw. direkt im International
Office der Fakultat fur Tourismus:

Cornelia Liem (cornelia.liem@hm.edu) und

Christina Regul (christina.regul@hm.edu).
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Wir sind dann mal weg...!
Ein Auslandssemester in Kanada und Irland

Fiir ein Semester lang in ein vollig neu-
es Leben eintauchen, kulturelle Her-
ausforderungen meistern und Sprach-
barrieren liberwinden — Markus Hein-
rich, Charlotte Sixt, Theresa Auer und
Julius Christmann haben diesen Schritt
gewagt: In einem Interview erzdhlten
sie uns von neuen Erfahrungen und Er-
lebnissen aus dem Studienalltag in Ka-
nada und Irland.

Lieber Markus, warum haben Sie sich
entschlossen, lhr 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
Moglichkeit zu bekommen, dort eine
Weile zu studieren, war fiir mich gi-
gantisch. Aufierdem hatte eine Kom-
militonin ihr Auslandssemester in
Montreal verbracht. Sie erzdhlte be-
geistert davon, was mich noch mehr
motivierte.

Und was waren lhre Beweggrilinde,

liebe Charlotte, Theresa und Julius, ge-

meinsam an der TU Dublin in Irland zu
studieren?

Charlotte, Theresa, Julius: Wir haben
uns fir Irland, die griine Insel, ent-
schieden, da wir unser Auslandsse-
mester in Europa und in einem eng-
lischsprachigen Land verbringen
wollten. Da blieben dann nur noch
Grof3britannien oder Irland zur Aus-
wahl. Aufgrund der Unsicherheiten
beziiglich des Brexits ist das Vereinig-
te Konigreich schlief3lich weggefallen
und so hatten wir das Gluick, nach Ir-
land zu dirfen. Es war spannend, in
einem Land zu studieren, Uiber das
wir noch kaum etwas wussten und so
ganz unvoreingenommen waren.

Welche Erwartungen und Vorstellun-
gen hatten Sie vor lhrer Abreise hin-
sichtlich des Gastlandes und der Part-
nerhochschule (z.B. hinsichtlich Kultur,
Mentalitat)?

Markus: Die Verstdndigung 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-

Die Samuel Beckett
Bridge in Dublin.

@ Charlotte Sixt

turelles Land, sodass ich mich als
Deutscher Uiberhaupt nicht unwohl
gefiihlt habe.

Charlotte, Theresa, Julius: Erwartun-
gen hatten wir an unser Auslandsse-
mester kaum, weshalb wir dann nur
positiv iiberrascht werden konnten.
Vorstellungen vom Leben in Irland
hatten wir eher wenige. Bekannt war
uns nur, dass Irland eine sehr griine
Insel ist, wenig besiedelt und dass die
Menschen dort sehr freundlich sein
sollen.

Von der Partnerhochschule hatten
wir tiber Erfahrungsberichte heraus-
gefunden, welche Kurse zur Auswahl
stehen und dass die Iren etwas un-
strukturiert und chaotisch wiren, aber
immer sehr freundlich und offen.

Haben sich diese Vorstellungen und Er-
wartungen bestatigt?

Markus: Den Semesterablauf habe ich
mir ganzanders 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 Vorle-
sungsformen bis hin zu Teamarbeit
und Prasentationen mit anderen inter-
nationalen Studierenden.

Charlotte, Theresa, Julius: Die Iren
sind tatsdchlich ein nettes und lusti-
ges Volk — und immer hilfsbereit. Es
war am Anfang ungewohnt, dass je-
der bei Rot Uber die Ampel geht und
dass die Jogginghose und starkes
Make-up zum Alltag gehoren. Die
Straflenschilder und die Durchsagen
in den 6ffentlichen Verkehrsmitteln
sind aufIrisch, was aber kaum gespro-
chen wird. Die Einheimischen sehen
ihr Leben eher locker, was uns gut ge-
fallen hat. Alles in allem waren wir
uberrascht 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: Fiir mich gab es keinen Kultur-
schock. Ich war zum Wintersemester



dort und es flihlte 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 europdisch gepragt ist und auch
das Unisystem dhnlich dem deut-
schen ist, gab es auch fiir uns keinen
richtigen Kulturschock. Manchmal
war es aber doch etwas schwierig, als
,strukturierter Deutscher” mit der lo-
ckeren Mentalitdt 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 aufei-
ner sehr personlichen Ebene mit den
Professoren und Dozenten kommu-
niziert. Generell wird man geduzt
und die Professoren wissen meistens
auch den Namen. Als Erasmus-Stu-
dierende fiihlten 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 Universitdt gab es
in allen Vorlesungen Anwesenheits-
pflicht, was bereits eine Teil-Note aus-
machte. Wahrend des Semesters hat-
te man viel zu tun wie z.B. Tests
schreiben und Vortrige halten. Au-
Berdem 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 anfallt.

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-
standlich.

Ein grofier Unterschied zur deut-
schen Uni ist, dass sich die Studieren-
den oft vieles selbst beibringen miis-
sen zum Beispiel durch Hausarbeiten,
die den Hauptteil der Noten ausma-
chen. Die Priifungen sind auch etwas
anders: Sie bestehen aus drei Fragen,
die sehr ausfiithrlich beantwortet wer-
den missen. 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
fihlte 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.

International -

Elbow Lake — Rocky
Mountains, Alberta.

& Markus Heinrich

Was hat Ihnen besonders gefallen und
welches waren die grof3ten Herausfor-
derungen fir Sie?

Markus: Das Land selbst hat mir gut
gefallen. Zudem halte ich noch Kon-
takt zu Studierenden aus meinem
Auslandssemester. Fiir meine Rei-
seunternehmungen ist das sehr
schon. 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 fiir den Iren so et-
was wie sein Wohnzimmer ist.

In der Uni war die grofite 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 Biichern und
Journals.

Wiirden Sie ein Auslandssemester an
dieser Partneruni weiterempfehlen?
Markus: Ich wiirde diese Partneruni-
versitit auf jeden Fall empfehlen, da
sie sehr organisiert ist und es dort ei-
nenrichtigen Campus gibt. Veranstal-
tungen fir Studierende gibt es zahl-
reiche wie z.B. Skifahren gehen. Auch
das International Office kimmert
sich engagiert um die internationalen
Studierenden.

Charlotte, Theresa, Julius: Ein Aus-
landssemester in Dublin wiirden
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
wunderschone Irland zu bereisen
und die Stadt besser kennenzulernen.

°
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,Man muss reisen, um zu lernen®?
Ziele und Strategien zur Internationalisierung an der Fakultat

Ralph Berchtenbreiter

Warum ist die Internationalisierung
fiir die Fakultat fiir Tourismus von be-
sonderer Bedeutung? Formaljuristisch
ergibt sich die Antwort aus dem Baye-
rischen Hochschulgesetz. Danach ha-
ben die Hochschulen fiir angewandte
Wissenschaften den Auftrag, der an-
wendungsbezogenen Lehre und For-
schung unter besonderer Beriicksich-
tigung der internationalen Zusam-
menarbeit zwischen Hochschulen zu
dienen und hierbei auch die Zusam-
menarbeit mit der Wirtschaft mit ein-
zubeziehen.? Aus diesen gesetzlichen
Vorgaben leitet die Hochschule Miin-
chen ihre drei Handlungsfelder Lehre,
Forschung und Wirtschaft ab. Inner-
halb dieser Handlungsfelder wird das
Selbstverstandnis unserer Hochschule
auch im Kontext der Internationalisie-
rung herausgearbeitet, ohne die Frei-
raume der Fakultdten zur expliziten
Entwicklung eines eigenen Ziel- und
Strategiesystems zu beschrinken.?

1 MarcTwain

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

3 Vgl. Hochschulentwicklungsplan 2018, S. 8f und
S.13

araus ergibt sich jedoch lediglich

der Auftrag einer Fakultdt, sich
mit dem Thema Internationalisie-
rung auseinanderzusetzen. Die be-
sondere Bedeutung der Internationa-
lisierung ergibt sich aus dem Wesen
unseres Faches —die Internationalitat
ist quasi ein konstituierender Faktor
unserer Fakultdt. 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.”

Sieht man vom Inlandstourismus
(domestic tourism) im weitesten Sinne
ab, ist Tourismus aus dem Raumaspekt
ohne Reisen in andere Linder (out-
bound tourism) oder den Besuch von
Reisenden aus anderen Lindern (in-
bound tourism) nicht definierbar. Das
System Tourismus ohne Internationa-
litat existiert nicht. Eine Tourismusfa-
kultdt muss sich also mit diesem The-
ma mehrals jede andere Fakultit einer
Hochschule beschiftigen und es zu ei-

4 Vgl. UNWTO, zitiert nach Freyer, 2011, S. 2
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Abb. 1: Internatio-
nalisierung ist ein

akademisches We-

sensmerkmal des
Faches Tourismus.
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nem Wesensmerkmal ihrer akademi-

schen Arbeit werden lassen.

Internationalitat fordert einen
interdisziplinaren Ansatz

Die Beschéftigung mit der Internati-
onalitdt bedingt einen weitreichend
interdisziplindren 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 tiber das Erler-
nen von Fremdsprachen hinaus. ,Tou-
ristiker” muissen neugierige, interdis-
ziplindr denkende Menschen und
offen fiir viele Disziplinen sein. Eine
grofie Bedeutung hat dabei sicherlich
die interkulturelle Kompetenz. Sie
legt die Basis flr das Verstindnis 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 zurtck, so mé-
gen sich Inhalte von besuchten Vorle-
sungen im Ausland langst gedndert
haben oder man hat sie vergessen.



Die gesammelten Erfahrungen beein-
flussen jedoch die Entwicklung der
Personlichkeit.s Dies bleibt. So wird
aus Ausbildung Bildung.®

Keine Fakultdt dieser Welt kann
dieses vielféltige System mit allen Fa-
cetten und bendtigten Disziplinen
abbilden. Internationale Partner-
schaften in Forschung und Lehre bie-

5 Erasmus+ gilt als das erfolgreichste EU-Pro-
gramm, vgl. EU-Kommission, o. .J.

6 Zur Differenzierung der Begriffe ,Bildung” und
LAusbildung* vgl. Bieri, 2017

ten jedoch Rahmenbedingungen, um
interkulturelles Lernen und interkul-
turelle Kompetenz zu fordern. Dies
bedingt einen offenen, partnerschaft-
lichen und vertrauensvollen Ansatz
in der akademischen Praxis. Interna-
tionale Forschungsaktivititen lassen
das touristische Wissen wachsen.
Lehrinhalte, die selbst nicht angebo-

International -

ten werden, konnen durch internati-
onale Partner abgedeckt werden und
so das Curriculum der Fakultit berei-
chern und erweitern.

Die Zusammenarbeit mit der
Wirtschaft und o6ffentlichen Institu-
tionen sowie der Fakultit bildet die
Basis fiir anwendungsorientierte
Forschung und Wissenstransfer in

Fakultat fiir Tourismus

Lehre

eZiel 1: Internationales
Curriculum, um
Studierende fir ein
erfolgreiches Berufsleben
auszubilden und sie zu
international denkenden
Personlichkeiten zu bilden

eZiel 2: Internationale
Lehre zur Erhéhung der
Arbeitszufriedenheit

oZiel 3: Lehrexport eigener
curricularer Inhalte fir
internationale Partner

Internationalisierungsziele

oZiel 1: Internationale
Forschungsaktivitaten zur
wissenschaftlichen
Reputation und
Sichtbarkeit

eZiel 2: Internationale
Forschungsaktivitaten zur
Erhéhung der
Arbeitszufriedenheit

oZiel 3: Internationale
Kooperationen zur
Férderung des
wissenschaftlichen
Nachwuchses

oZiel 1: Internationale
Kooperationen,
anwendungsorientierte
Forschung und
Wissenstransfer

oZiel 2: Vernetzung von
internationalen
Wirtschaftspartnern und
Fakultat

oZiel 3: Integration der
Kooperationen in
curriculare Formate

Internationalisierungsstrategien

Lehre

e Hochschulpartnerschaften fur die Lehrziele aufbauen und pflegen
e Curriculare Moglichkeiten fur ein attraktives englischsprachiges Lehrangebot an der Fakultat schaffen

und pflegen

e Hochschulpartnerschaften fir gemeinsame Forschungsaktivitaten und wissenschaftliche
Nachwuchsforderung aufbauen und pflegen

¢ Aktives Networking mit der wissenschaftlichen Community betreiben

e Curriculare Moglichkeiten fur Aktivitaten mit internationalen Wirtschaftspartnern schaffen und pflegen
¢ Moglichkeiten der angewandten Forschung und des Wissenstransfers schaffen, pflegen und

kommunizieren

e Integration von Promotoren internationaler Wirtschaftspartner in Forschung und Lehre
¢ Vermitteln zwischen internationaler Arbeitswelt und Fakultat sowie deren internationalen Partnern

e Ressourcensicherung fur Internationalisierungsaktivitaten in Form von Geldmitteln und Personal

Abb. 2: Die
Internationa-
lisierungsziele und
daraus abgeleiteten
Internationali-
sierungsstrategien
der Fakultat fiir
Tourismus.
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beide Richtungen. Die wirtschafts-
starke Region Miinchen ist dabei als
touristischer Quell- und Zielmarkt
fir viele international agierende Un-
ternehmen und Organisationen be-
deutsam und ermdoglicht so vielfél-
tige internationale Aktivitdten auf
diesem Gebiet.

Aus diesen Gedanken leiten sich
die strategischen Internationalisie-
rungsziele der Fakultdt in den drei
Handlungsfeldern ab:

Lehre:

e Ziel 1: Schaffung der Rahmenbedin-
gungen zur Integration der Interna-
tionalisierungsaktivitdten in das ei-
gene Curriculum, um den Studie-
renden eine akademische Ausbil-
dung zu bieten, die ihnen ein erfolg-
reiches Berufsleben ermdoglicht und
sie zu international denkenden Per-
sonlichkeiten bildet.

e Ziel 2: Schaffung der Rahmenbedin-
gungen fiir internationale Lehrakti-
vitdten zur Erhéhung der Arbeitszu-
friedenheit des wissenschaftlichen
Personals, die die Qualitat der Lehre
positiv beeinflusst.

e Ziel 3: Schaffung der Rahmenbedin-
gungen zum Export eigener curri-
cularer Elemente fiir die Lehre bei
den internationalen Partnern.

Forschung:

e Ziel 1: Schaffung der Rahmenbedin-
gungen fir internationale For-
schungsaktivitaten der Fakultét zur
Forderung der wissenschaftlichen
Reputation und Sichtbarkeit der Fa-
kultat.

e Ziel 2: Schaffung der Rahmenbedin-
gungen flr internationale For-
schungsaktivitdten zur Erhéhung
der Arbeitszufriedenheit des wis-
senschaftlichen Personals, die die
Qualitdt der Forschungsaktivitdten
positiv beeinflusst.

Tourismusfakultaten an Hoch-
schulen fur angewandte Wissen-
schaften besitzen im Gegensatz zu
den vergleichbaren Lehrstiihlen an
Universitdten kein eigenes Promoti-
onsrecht. Tourismuslehrstiihle wur-
den in der Vergangenheit vermehrt
nicht neu besetzt. Dies fiihrt dazu,
dass die Promotionsmdglichkeiten
als Basis fiir den wissenschaftlichen
Nachwuchs in Deutschland zurtick-
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gehen. Um dem entgegenzuwirken,
wird folgendes Ziel 3 definiert:

» Ziel 3: Schaffung der Rahmenbedin-
gungen zur Férderung des eigenen
wissenschaftlichen Nachwuchses
Uber internationale kooperative
Promotionsmaoglichkeiten.

Wirtschaft und o6ffentliche
Institutionen:

* Ziel 1: Schaffung der Rahmenbedin-
gungen zur Forderung von interna-
tionalen Kooperationen mit der
Wirtschaft und 6ffentlichen Institu-
tionen fiir die anwendungsorien-
tierte Forschung und den Wissens-
transfer.

* Ziel 2: Schaffung der Rahmenbedin-
gungen zur Férderung der Vernet-
zung von internationalen Koopera-
tionen mit der Wirtschaft und of-
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 6ffentlichen Institu-
tionen in curriculare Formate.

Zur Erreichung der Ziele werden
durch die Internationalisierungsstra-
tegien der Fakultdt langfristig wirk-
same Aktivititen auf den Weg ge-
bracht, innerhalb derer kurzfristig
wirksame Aktivitdten in Form von
InternationalisierungsmafSnahmen
umgesetzt werden. Der nachfolgende
Artikel (s. S.68) von Celine Chang zum
International Semester beschreibt
ausfuhrlich eine wichtige umgesetzte
Strategie innerhalb der Lehre zur
Schaffung der curricularen Moglich-
keiten fiir die Lehre.

Strategien und Mafinahmen set-
zen dabei organisatorisch
e an der Fakultdt selbst an (interne

Sicht),

» bei Hochschul- und Wirtschafts-
partnern bzw. 6ffentlichen Institu-
tionen in Form von Netzwerken und
Kooperationen an (externe Sicht).

Zielgruppen der Strategien und
Mafinahmen bilden dabei:

» Studierende: Incoming-Studierende
internationaler Partnerhochschulen,
Outgoing-Studierende der Fakultat
an Partnerhochschulen sowie Stu-
dierende, die nicht ins Ausland ge-
hen und internationale Erfahrungen

an der Fakultiat sammeln (Internati-
onalisierung@home),

» wissenschaftliches Personal: Inco-
ming-DozentInnen (Lehre) und In-
coming-Forscherlnnen (Forschung)
internationaler Partnerhochschu-
len, analog dazu Outgoing-Dozen-
tlnnen und -Forscherlnnen sowie
ForscherInnen@home, die die in-
ternationalen Netzwerke und Ko-
operationen nutzen, um uber die
Distanz mit Kolleglnnen zu for-
schen,

e Promotoren® in Wirtschaft und 6f-
fentlichen Institutionen.

Die Abbildung 2 fasst die Ziele
und daraus abgeleiteten Strategien
der Fakultdt 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 Verfigung stehen. Die
Ressourcensicherung fuir den Interna-
tionalisierungsbereich der Fakultét
ist daher eine bedeutende Dauerauf-
gabe der Internationalisierungsar-
beit. Diese findet auf Fakultdits-, Hoch-
schul-, Landes-, Bundes-, Europa- und
internationaler Ebene statt. a

7 Nicht wissenschaftliches Personal ist an dieser
Stelle ausgenommen, da diese wichtigen Inter-
nationalisierungsaspekte im zentralen Internati-
onal Office gebiindelt sind.

8 Zum Promotorenmodell vgl. Witte, 1973
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New International Semester

A benefit for the Bachelor’s Programme

68

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

@ Monkey Business/
stock.adobe.com

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.

Goals of the International Semester

- 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



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

International -

Table 1: Overview of modules of the international semester (fifth semester of the current

bachelor’s programme)

Module Title

Subject code & titles

Weekly  ECTS
contact

hours

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 & R531 Leadership 2
Leadership 5

R532 International Tourism Marketing 2

5.4 Electives R541 Tourism

R542 Hospitality

R543 Digital Economy 4 5

R544 Entrepreneurship

R545 Current Issues in Tourism

5.4 Intercultural Competence Il R551 Intercultural Skills 111 2
5
R552 Intercultural Skills [V 2
5.5 Empirical Research R561 Scientific Methods 2
in Tourism 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.

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 ina
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. a
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MASTER FORUM

Ferienhotellerie im Umbruch

Erfolgsfaktoren und Herausforderungen?

Anja Bodinger, 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 Fakultat fiir
Tourismus, um iiber Trends, Erfolgsfak-
toren und Herausforderungen der Fe-
rienhotellerie zu diskutieren.

Dr. Beatrice Zarges, Eigentiimerin und
Geschiftsfihrerin des Thurnher’s
Alpenhof, Jirgen Krenzer, Betreiber
von Krenzers Rhon, Matthias Brock-
mann, Geschaftsfihrer der Travel
Charme Hotels & Resorts, und Jens
Sroka, geschiftsfihrender Gesell-
schafter der Heimathafen Hotels, sorg-
ten fiir einen informativen Abend.
Die Moderatorinnen und Master-
studentinnen Marlen Kogge und

Timea Zimmer eroffneten die 33. Ver-
anstaltung der Reihe und tibergaben
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das Wort an den Dekan der Fakultit,
Prof. Dr. Felix Kolbeck. Der Dekan
fihrte 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 hiefien Géste
und Referenten herzlich willkom-
men. Im Anschluss galt die Aufmerk-
samkeit ganz allein den Referenten,
die dem interessierten Publikum ihre
Hotelprojekte vorstellten.

Luxushotel in Zurs am Arlberg

Dr. Beatrice Zarges startete mit dem
ersten Kurzvortrag. Sie prasentierte
ihr traditionsreiches 5* Superior Ho-
tel Thurner’s Alpenhof: Das auf 1.700
Meter in Zirs 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-
timerin und Geschéftsfiihrerin stellt
sich daher jedes Jahr erneut den Her-

ausforderungen eines klassischen
Saisonbetriebs. Dazu gehdren die sich
stetig &ndernden Witterungsverhilt-
nisse, wie unter anderem auch der vo-
ranschreitende Klimawandel. Zudem
stellt auch der Mitarbeiter- bzw. Fach-
kraftemangel eine zentrale Heraus-
forderung firr 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 waren nur vereinzelt fiir ihr Ho-
tel geeignet, da Qualitdtsstandards
und Anforderungen an ihre Mitarbei-
terInnen sehr hoch seien.

Individuelle Urlaubshotels

Matthias Brockmann, Geschéftsfiih-
rer der Travel Charme Hotels & Re-
sorts, berichtete tiber verschiedenste
Hotelprojekte der Travel Charme Ho-
tels. Unter der Dachmarke Travel
Charme befinden sich aktuell 9 Ur-
laubshotels im Premium- und Quali-
tatssegment der 4- bis 5-Sterne-Kate-
gorie in Deutschland und Osterreich.
Seit Mérz 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 Individualitdt ei-
nes jeden Bestandshauses und die
Schiarfung der einzelnen Profile ste-
hen dabei im Mittelpunkt. Die Pro-
dukte der Hotelkette sprechen aktuell
vor allem die Generation 55+ an. Fiir
die kommenden Jahre wird laut Mat-
thias Brockmann eine Verjiingung
der Marke und des Unternehmens an
erster Stelle stehen. Nur so kdnne das
Produkt auch attraktiver fir 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, Jirgen Krenzer und Prof. Dr. Axel
Gruner (v. links n. rechts).

@ Hochschule Miinchen



dem, die Prasenz der Marke auf dem
Markt langfristig zu stdrken und in
europdische Kernmarkte zu expan-
dieren.

Bitte lacheln!
Hier geht es Ihnen gut!

Ein Betrieb in der 4. Generation erfin-
det sich neu - Jurgen Krenzer bietet
mit seinem Familienhotel in der
Rhon einen Ort zum Licheln. In Kren-
zers Rhon tibernachten Urlauber ne-
ben den aus regionalem Holz gefer-
tigten Hotelzimmern in einem Origi-
nal Schiferwagen auf einer Streuobst-
wiese und genieflen hausgemachte
Spezialititen der Rhoner Streu-
obstépfel. Jirgen Krenzer mochte sei-
nen Gésten einen Ort der Ruhe und
Entspannung bieten und verzichtet
in den Schéaferwagen 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 Ubernachten. Jirgen Kren-
zer, gelernter Koch, legt besonders
viel Wert auf die Regionalitat der Pro-
dukte in seinem Hotel, egal ob am
Frithstiicksbuffet oder im Restaurant.
Kurz und gut: Die Familie Krenzer
bietet ihren Gésten 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-

und Ostsee bieten sowohl Surfern als
auch Grofistadtern ein Zuhause auf
Zeit. Keines seiner Héduser gleicht
dem anderen, jedes Hotel greift die
Stimmung des Standortes auf. Schi-
cke Strandhduser oder ein fiir Cam-
pingfreunde ausgebauter VW T2-Bus
lassen die Herzen der Giste hoher
schlagen. Die Heimathafen Hotels
stellen sich somit breit gefdchert auf
und sprechen mit ihren vielfiltigen
Hotels unterschiedliche Altersgrup-
pen an. Dies fihrt zu guten Auslas-
tungszahlen und bereits neuen Pro-
jektplanungen.Jens Sroka liegt insbe-
sondere die persdnliche Ebene zwi-
schen Gisten und MitarbeiterInnen
am Herzen. Seine Ideen fiir solch in-
novative Konzepte entwickelt der ge-
schéftsfiihrende Gesellschafter vor
allem auf seinen Reisen.

Umbriiche in der Ferienhotellerie

Anschliefiend folgte eine lebhafte Po-
diumsdiskussion. Zentrale Themen
waren der Mitarbeitermangel bzw.
die Mitarbeitergewinnung, gestiege-
ne Gasteanspriiche 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 Géastebedurfnisse.
Aber vor allem der Aspekt Nachhal-
tigkeit in der Hotellerie bot viel Dis-
kussionspotential: Die meisten Géste
fordern zwar mittlerweile einen nach-
haltigen Umgang mit Ressourcen,
sind im Gegenzug allerdings teilweise
nicht bereit, wahrend des Aufenthalts

Gaste unserer Fakultat -

Master Forum Tourismus 2020

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

auf einen bestimmten Komfort zu
verzichten. ReferentInnen, ExpertIn-
nen und Studierende kamen letztlich
zu dem Ergebnis, dass zukiinftig ein
Umbruch in der Ferienhotellerie
stattfinden wird, der sowohl Chancen
als auch Herausforderungen mit sich
bringt.

Das anschlieende Get-together
im Foyer der Fakultdt fir Tourismus
bot den TeilnehmerInnen der Veran-
staltung die Moglichkeit, mit den Re-
ferentInnen und BranchenexpertIn-
nen in Austausch zu treten. Fur das
kulinarische Wohl sorgten unsere
grofdzligigen 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 Verfi-
gung. a
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,Die coolste Clique der Welt”

Das Alumni-Netzwerk der Fakultat dynamischer denn je

Sven Ehricht, Burkhard von Freyberg,
Kerstin Mesch

Unsere Alumni sind eine Briicke 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
Fakultdt. Auch nach der gemeinsamen
Studienzeit Kontakte kniipfen sowie
branchen- und generationsiibergrei-
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 Fakultat fiir Tou-
rismus: Unsere Alumni kommen gerne
an die Fakultat zuriick!

eben dem fachlichen Austausch

kommt auch der personliche
Kontakt keineswegs zu kurz: Die Zu-
sammenkunft des Erstsemesterjahr-
gangs 1994 nach 25 Jahren und das
Alumni-Jahrestreffen an der Fakultat
fir Tourismus im Wintersemester
2019/20 boten allen TEAM-Mitglie-
dern schone 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 moglich nach so langer Zeit ein-
mal zusammenzubringen, sich an die
schonste Zeit des Lebens, die gemein-
same Studienzeit, zu erinnern und zu
erfahren, was die ehemaligen Kommi-
litonInnen heute beruflich machen.
Mithilfe von Social-Media-Kani-
len versandten sie die Einladungen an
die damaligen StudienkollegInnen.
Mit Erfolg! Die erste Welle an Riick-

Der Erstsemester-

jahrgang von 1994:

Man spiirte die
Freude, sich nach
einem viertel Jahr-
hundert am selben

Ort wiederzusehen.

@ Sven Ehricht
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meldungen erreichte die Or-
ganisatorinnen noch am selben Tag —
die Vorfreude auf das Wiedersehen

mit langst verloren geglaubten Studi-
enfreunden war bereits zu spiiren.

Sven Ehricht, heute Geschifts-
fihrer 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-
horten. Kurz: an der Fakultit fir Tou-
rismus, damals am Campus Pasing,
heute in der Schachenmeierstrafie.
Zudem: Der heutige Tourismus-
Campus ist neu renoviert und hat alle
Vorziige, um perfekter Gastgeber fiir
dieses Event zu sein.

Am 23. November war es dann so
weit: Bekannte Gesichter, Wiederse-
hensfreude, Umarmungen, Schulter-
klopfen — herzliche Begriiffungen
nach 25 Jahren. Nach und nach vervoll-
standigte sich das Gruppenbild des
Erstsemesterjahrgangs 1994. Diese
kurze gemeinsame Studienzeit hat so-
wohl tiber die Studiendauer als auch
uber das Berufsleben hinaus zusam-
mengeschweift: Man splirte die Freu-
de, sich nach einem viertel Jahrhun-
dert am selben Ort wiederzusehen.

Nach einem herzlichen Empfang
mit zahlreichen Anekdoten von vor
Uber zwei Jahrzehnten durch den De-
kan gab es eine Fihrung durch das
Fakultdtsgebdude mit Blick hinter die

Kulissen des heutigen Studien-
betriebs. Zwei aktuelle Studie-
rende, Tobias und Anja, be-
grifiten ihre Vorgidngerinnen
stellvertretend fur derzeit
iber 1.300 eingeschriebene
Studierende an der Fakultdt
fir Tourismus.

Eine spontane Umfrage
unter allen Anwesenden
zeigte: Die beruflichen Té-
tigkeitsfelder sind sehr

breit gestreut. Professorin

der IUBH Internationale
Hochschule, Dozentin an der
Hochschule Kempten, Event- und In-
centivemanager bei Amway, Manager
bei BCD Travel, Leiter Tourismus ei-
nes Digital Datamanagement Provi-
ders, Inhaber eines Reisebiiros, Ge-
schaftsfihrerin einer Hotelkette, Lei-
terin Fremdenverkehr, Start-up mit
innovativen Stadtfihrungen, Cate-
ringfirma in Straf3burg, 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,
Healthcare - das Tourismusstudium
offnet viele Tiiren ins Berufsleben.

So sind auch die Karrierewege so
unterschiedlich wie ungewdhnlich.
Wie beispielsweise bei Jana Schmid:
von der Produktmanagerin bei Infi-
neon zur Franchiseunternehmerin
bei Mrs. Sporty (der erfolgreichen Fit-
nesskette von Steffi Graf) und schlief3-
lich zur Beraterin fiir Bewegung, Ent-
spannung, Yoga und mehr. Als Dozen-
tin gibt sie heute ihre Erfahrung an
die ndchste 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-
piasieger und Weltmeister weltweit
bis nach China.

Am Ende des inspirierenden Wie-
dersehens war fir alle klar: Das ist
noch nicht das Ende dieser kleinen,
aber erfolgreichen Geschichte. Dieses



Alumni-Treffen im jahrlichen Turnus
zu organisieren, ware fiir alle Beteilig-
ten eine Bereicherung. Und vielleicht
mochten ja auch die nachfolgenden
Jahrgénge von dieser Erfahrung pro-
fitieren.

Noch ein Wiedersehen —
Jahrliches Alumni-Jahrestreffen

Eine zweite Gelegenheit zum Wieder-
sehen bot sich im Januar zum alljahr-
lichen Alumniabend an der Fakultat
fir Tourismus. Angeregte Gesprache
und Wiedersehensfreude waren schon
beim Empfang im Foyer zu spiiren.
Prof. Dr. Burkhard von Freyberg, Alum-
nibeauftragter, hie3 die Ehemaligen
beim Aperitif herzlich willkommen. In
einer lebendigen Rundschau blickte
der Dekan, Prof. Dr. Felix Kolbeck, auf
ein bewegtes Jahr 2019 an der Fakultét
fir Tourismus zurtick. ITB, Tourism
matters! und Abschlussball — zum
Feiern und Netzwerken gab es wieder
geniigend Gelegenheiten. 2019 war
aber auch ein sehr politisches Jahr, u.
a. mit der Griindung des Bayerischen
Zentrums fiir Tourismus. Mit einem
Augenzwinkern erinnerte sich der De-
kan an das gelungene 25-jahrige Erst-
semestertreffen an der Fakultat: Wie
ein, Klassentreffen auf dem Schulhof*
fihlte sich dieses Wiedersehen an.
Anschlielend stellte sich der
Neuzuwachs der Fakultat vor: Prof.
Dr. Irmi Eisenbarth und Prof. Dr. Mar-
kus Pillmayer schilderten ihre Lehr-
gebiete und stellten anstehende Pra-
xisprojekte fiir das kommende Som-
mersemester vor. , Sie, als PraktikerIn-
nen, aktivin Fallstudien einzubinden,

ist fiir Studierende wie Lehrende eine
unschétzbare 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.

Karrierespriinge von der Fakultat
ins Berufsleben machten drei Alum-
ni, die ihre anstehenden Projekte
dem Publikum vorstellten: Helena
Aberle eréffnete kiirzlich mit ihrem
Ehemann (ebenfalls Alumnus) das
Mangfallblau Fabrikrestaurant in
Gmund am Tegernsee. Das auf dem
Geldnde von Gmund Papier gelegene
innovative Restaurant verbindet
Naturerlebnis, Handwerk und De-
sign. Besuchern bietet es eine
Entdeckungsreise von Fabrikbesich-
tigungen, Papier-Workshops bis hin
zu Tagungen, Ausstellungen, Ge-
burtstags- oder Weihnachtsfeiern.
Vegetarische Speisen sowie eine regi-
onale Kiiche runden das Restaurant-
konzept ab.

Dennis Moser ist heute als Sales
Manager bei Beam Suntory Deutsch-
land tatig. Die Hotellerie und Gastro-
nomie waren von Anfang an seine
Leidenschaften. Was er aus dem Stu-
dium mitgenommen hat? Dinge von
A-7 durchzudenken und sich auch
einmal , durchkdmpfen’, wenn es no-
tig ist. Vor allem aber ist die Fakultat
fur Tourismus fir ihn eine ganz be-
sondere Fakultidt, ja, die ,coolste
Clique der Welt, wirkliche Freunde
firs Leben habe er dort gefunden.

Alumni

Katrin Leopold tibernahm kiirzlich
die Leitung der neu gegriindeten Stif-
tung , One Foundation®“ der Motel One
Group. Das Ziel? Kindern und Jugend-
lichen den Zugang zur Bildung zu er-
moglichen. Mit Unterstiitzung der Stif-
tung werden Gemeinschaftsschulenan
Orten dieser Welt gebaut, wo Kinder
und Jugendliche bisher nicht die Chan-
ce haben, Bildung zu geniefen. Im Siid-
osten von Malavi beispielsweise, wo
demnichst die erste Schule eroffnet.
Katrin Leopold mochte noch viele sol-
cher Projekte férdern: ,Kindern und Ju-
gendlichen die Bildung geben, die sie
verdient haben’, das ist eine Herzens-
angelegenheit firr sie.

Zum Ausklang kamen Alumni,
Studierende und Lehrende zu einem
gemeinsamen Networking in der Ca-
feteria der Fakultdt zusammen, ver-
kostigt durch das ITB-Studierenden-
team unter der Leitung von Prof. Dr.
Lukas Schonberger. a

Alumni-Newsletter

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

@ Janina Lutsch

Sie sind Alumni? Wir informieren Sie zu Veranstal-
tungen an der Fakultat fiir Tourismus. Melden Sie sich
an unter: www.tourismus.hm.edu/alumni/
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Karrieren — Ehemalige im Interview

Daniela Wimmer
Executive Yield Management, Sixt SE

Was hat Sie dazu bewogen, sich fiir
ein Studium des Tourismus Manage-
ments an der Fakultat fiir Tourismus,
Hochschule Miinchen, zu entscheiden?
Da mir das Sprachenlernen schon in
der Schulzeit recht leicht fiel und ich
durch viele Schiileraustausche merk-
te, dass ich auch im internationalen
Umfeld gut zurechtkomme, wollte ich
diese Interessen auch in meine kiinf-
tige Laufbahn einflief}en 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 fiir Reisen und Spra-
chen daran schon falsch sein? Flir den
Standort Miinchen hatte ich mich in
erster Linie beworben, da die Stadt als
Studienstandort im Tourismus auf-
grund des breiten Angebots an mogli-
chen Praktikums- und Werkstuden-
tentdtigkeiten bereits beste Voraus-
setzungen flr Vernetzungen und das
Sammeln erster Berufserfahrungen
mitbringt.

Inwiefern war das Studium an der
Tourismusfakultat ausschlaggebend
fir Ihre spatere Berufswahl?

Im Laufe der Semester haben mich
die genaueren Einblicke in die beruf-
lichen Einstiegsmoglichkeiten immer
mehr darin bestarkt, die richtige Ent-
scheidung getroffen zu haben. Das
Pflichtpraktikum war die entschei-
dende Phase im Hinblick auf meine
spatere Berufswahl: Ich hatte das
Glick, einen Praktikumsplatz bei der
Fluggesellschaft Condor zu ergattern.
Wihrend des Praktikums konnte ich
in verschiedene Bereiche der Airline
hineinschnuppern und gewann so ei-
nen sehr guten Einblick in die Ablaufe
im Unternehmen. Schnell war mir
klar, dass ich mich auf das Thema Mo-
bilitditsmanagement konzentrieren
wollte. Am Ende der Pflichtstudien-
zeit hatte ich zudem die Chance, als

Praktikantin am Flughafen Miinchen
zu arbeiten. Eine Kommilitonin, wel-
che dort zuvor ihr Pflichtpraktikum
absolviert hatte, schrieb mir ein Emp-
fehlungsschreiben, was bei meiner
Bewerbung forderlich war. Hier zeigte
sich fur 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 eroffnet? An welchen Themen
arbeiten Sie jetzt gerade?

Da ich mir sicher war, dass mein
Schwerpunkt im Mobilitdtsbereich
liegen sollte, hatte ich mich gezielt bei
ausgewdhlten Unternehmen bewor-
ben. Nach einigen Vorstellungsge-
sprachen stieg ich dann bei Sixt als
Junior Manager in der Abteilung Yield
Management ein. Inzwischen bin ich
fast 6 Jahre im Unternehmen tétig
und habe meine Entscheidung bisher
nicht bereut: Sixt hat sich in den letz-
ten Jahren stark entwickelt und durch
die flachen Hierarchien und geringe
Buirokratie ist man als Mitarbeiter di-
rekt in die Vorgdnge eingebunden.
Zudem hat man die Moglichkeit, auch
eigene Ideen einzubringen und direkt
umzusetzen, was Gestaltungsspiel-
raum bietet und die tdgliche Arbeit
abwechslungsreich macht. Nachdem
ich anfangs lediglich fiir die deutsche
Langzeit-Flotte zustandig war, bin ich
mittlerweile fiir die Steuerung der
kompletten deutschen PKW-Flotte
verantwortlich. Dies beinhaltet die
langfristige Planung von Einkaufsvo-
lumen fiir das jeweils kommende
Jahr, die kurzfristigere Steuerung der
Auslastung abhédngig von der Nach-
frage sowie Abstimmungen zu rele-
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vanten Abteilungen, wie z. B. Vertrieb

oder Fahrzeugeinkauf. Zudem nehme
ich aktuell an einem Entwicklungs-
programm fir angehende Fithrungs-
kréfte teil. Je nach Engagement und
Interesse gibt es bei Sixt vielféltige
Moglichkeiten zur Weiterentwick-
lung. Auch interne Abteilungswechsel
sind moglich und werden bei Wunsch
gerne unterstutzt.

Welche Tipps wiirden Sie angehenden
Absolventinnen im Tourismus Ma-
nagement mit auf den Weg geben?

Ich wiirde jedem empfehlen, die un-
terschiedlichen Angebote der Hoch-
schule zu nutzen, um wihrend des
Studiums méglichst vielféltige Erfah-
rungen zu sammeln. Zum einen die
Verkniipfung von Theorie und Praxis
im Rahmen von Praktika und Werk-
studententétigkeiten, zum anderen
aber auch die vielen Moglichkeiten,
die es einem erlauben, fiir 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. a



Philomena Schweizer
Business Development Managerin, Talent Garden GmbH

Was hat Sie dazu bewogen, sich fiir
ein Studium des Tourismus Manage-
ments an der Fakultat fiir Tourismus,
Hochschule Miinchen, zu entscheiden?
Insbesondere mein Interesse daran,
wie Menschen aus den unterschied-
lichsten Kulturen und personlichen
Hintergriinden zusammenarbeiten.
Die Dienstleistungsbranche war
schon Jahre vor Studienbeginn mein
Zuhause und ein Berufin Kontakt mit
verschiedensten Personen mein Ziel.
Ein reines Wirtschaftsstudium wére
fur mich nicht in Frage gekommen.
Ich war selbst tiberrascht, dass mich
spdter doch insbesondere die wirt-
schaftlichen Module begeisterten.
Dass meine Wahl auf die Fakultat
fir Tourismus in Miinchen fiel, lag an
meinem guten Bauchgefiihl nach ei-
nem spontanen Besuch an der Fakul-
tat. Ein grofRer Pluspunkt waren auch
die guten Kontakte des International
Office und damit die Aussicht auf ein
spannendes Auslandssemester.

Inwiefern war das Studium an der Tou-
rismusfakultdt ausschlaggebend fir
Ihre spatere Berufswahl?

Ein gutes Netzwerk ist Turoéffner und
wichtige Ressource zur Verwirkli-
chung der eigenen Ziele. Ohne Kon-

takte aus dem Studium hitte ich mei-
nen jetzigen Arbeitgeber so nicht ken-
nengelernt, denn zum Zeitpunkt mei-
nes Berufsstarts war meine Einstiegs-
position nicht ausgeschrieben. Im
Gesprach fanden wir dennoch Syner-
gien und erarbeiteten meinen Start.
Riickblickend bin ich fir die
Bandbreite an Modulen dankbar,
denn so entdeckte ich recht schnell,
welche Themen mich begeistern und
in welchem Arbeitsumfeld ich mich
wohlfiihle. Fiir mich waren das insbe-
sondere strategische Fragestellungen
sowie der Bereich Human Resources.

Lassen Sie uns doch einmal zurtick-
blicken auf lhre Zeit als Studentin: An
welches Erlebnis im Studienalltag er-
innern Sie sich immer wieder gerne?
Ich erinnere mich neben einem grof3-
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 |hr Be-

rufseinstieg verlaufen ist. Welche Ent-

wicklungspotentiale haben sich seit-
dem erdffnet?

Nach einer sechsmonati-
gen Auszeit — zum Back-
packen in Peru - startete
ich im Januar 2016 bei Ta-
lent Garden. Nach meiner
Einarbeitung in Miinchen
eroffnete 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 Ubernehmen und das Ta-
gesgeschaft 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 zurtick.

Nach zwei Jahren war fir mich
klar, dass ich gerne noch strategischer
arbeiten und mich weiterbilden
mochte. Fur mich hief3 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 fiir un-
sere interne, strategische Weiterent-
wicklung zustédndig und betreue viel-
faltige Projekte. 2019 wurde ich
Prokuristin und Mitglied der Ge-
schéftsleitung. Viele Inhalte aus der
Wirtschaftspsychologie konnte ich
bereits im Beruf einbringen.

Welche Tipps wiirden 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. (Wah-
rend du auf Suche bist, haben u.a.
auch wir von Talent Garden einen fle-
xiblen Job fiir dich.) Versuche, dich
nicht zu sehr von deinem Umfeld be-
einflussen zu lassen, sondern hore 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 wohlfiihlen und dein Bestes
geben zu kdnnen?

Wenn all das stimmt, wird es dir
leicht fallen, zu gldnzen und uber
dich hinaus zu wachsen. °
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Nachhaltiger Tourismus im alpinen Raum
Jugend forscht zu Gast an der Fakultat fur 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 Fakultét fiir Tourismus statt. Die
Hochschule Miinchen war Gastgeber
der Veranstaltung, geférdert vom Bun-
desministerium fiir 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
personliche Gesprache, Kurzvortrige
und moderierte Workshops von Fach-
leuten und sogenannten Role Models.

ach der Begriifiung und Einflh-
N rung durch den Dekan der Fakul-
tat fir Tourismus, Prof. Dr. Felix Kol-
beck, und dem geschéftsfihrenden
Vorstand der Stiftung Jugend forscht,
Dr. Sven Baszio, folgten Impulsvor-
trage von der Expeditionsfotografin
und Jugend-forscht-Alumna 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-
trage zeigten deutlich auf, wie der
fortschreitende Klimawandel und die

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.

@ Sandra Sommer-
kamp und Stiftung
Jugend forschte. V.
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damit einhergehende Erderwdrmung
den Tourismus bereits heute vieler-
orts beeinflussen.

Moderierte Workshops
zur Reflexion

Prof. Dr. Markus Pillmayer und Karin
Koziol von der Fakultédt Tourismus so-
wie Gerhard Hofmann, Deutscher
Alpenverein (DAV), leiteten die Work-
shops. Das Thema ,Die nachhaltige
Urlaubsdestination — nachhaltiger
Urlaub im Spannungsfeld zwischen
Anspruch und Wirklichkeit® war
Schwerpunkt im Workshop von Prof.
Dr. Pillmayer. Anhand einer ausge-
wiahlten Destination konnten sich die
Alumni zundchst mit den Zielen der
UN Sustainable Development Goals
(SDG) vertraut machen, bevor sie im
Anschluss mittels eines ausgewdhlten
Analysetools die Destination kritisch
unter die Lupe nahmen. Dabei unter-
suchten sie die Frage: Wo liegen unter
Umstdnden regionalspezifische Her-
ausforderungen und wie kénnte eine
nachhaltige Destination aussehen?
Karin Koziol, wissenschaftliche
Mitarbeiterin und Doktorandin an
der Fakultit fiir Tourismus der Hoch-
schule Miinchen, leitete den Work-
shop ,Anpassung an den Klimawan-
del im Wintertourismus — Strategien

und Innovationen” Der Tourismus im
bayerischen Alpenraum ist stark
durch den Wintersport gepriagt und
aufgrund der niedrigen Hohenlage
besonders anfillig fiir die Folgen des
Klimawandels. Der Workshop be-
schiftigte sich mit der Frage nach zu-
kunftsfahigen Losungsansitzen, die
eine Sicherung der ganzjdhrigen
Wettbewerbsfahigkeit alpiner Desti-
nationen in Bayern moglich machen.

Beim Workshop ,Auswirkungen
der Klimadnderung in den Alpen®von
Herrn Gerhard Hofmann, Vorsitzen-
der der Sektion Wolfratshausen des
Deutschen Alpenvereins (DAV), stand
die Frage ,Mit welchen Anpassungen
aufgrund der Erderwdrmung kénnen
Pflanzen im rauen Klima des Gebirges
uberhaupt tiberleben?” im Fokus. Die
Alumni untersuchten und bewerteten
die Auswirkungen des Klimawandels
(wie etwa die Anderung von Tempera-
tur und Niederschlag, Abtauen des
Permafrosts oder Riickgang 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 6ko-soziale Stadtfiihrung
und besichtigten den Campus Loth-
strafle. Zusammen mit Prof. Dr. Oliver
Sven Bohlen von der Fakultit fiir Elek-
tro- und Informationstechnik konn-
ten die Alumni das Labor fir mecha-
tronische und regenerative Ener-
giesysteme (LMRES) der Hochschule
Miinchen besichtigen. Nach dem
Rundgang prasentierten die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer der Work-
shops ihre Ergebnisse. a

Interesse geweckt?

Weitere Informationen finden Sie
auch unter:
www.jugend-forscht.de/alumni/
alumni-veranstaltungen/
perspektivforen/nachhaltiger-
tourismus-im-alpinen-raum.html



PROFESSORINNEN UND
PROFESSOREN
IM TOURISMUS GESUCHT!

Die Hochschule Miinchen ist die groBte Hochschule fir
angewandte Wissenschaften in Bayern und eine der
groBten 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
Gastprofessorlnnen der Fakultat fiir Tourismus kommen aus
aller Welt und arbeiten in Lehre und angewandter Forschung
der Tourismuswirtschaft. Aufgrund der GrélRe unserer Fakultat
kénnen 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.

Wenn Sie ... und wenn Sie deshalb ...

=» (iber einen hervorragenden akademi- =» inder projektorientierten Lehre Ihre

schen Werdegang und fundiertes Erfahrungen weitergeben wollen,

Methodenwissen verfligen, =» unsere Studierenden engagiert in

an verantwortungsvoller Stelle in der Bachelor und Master begleiten wollen,

Tourismus- oder Dienstleistungsbran- =» intensiv und innovativ mit vielen

che praktische Erfahrungen auf3erhalb Jjungen Menschen aus aller Welt

einer Hochschule gesammelt haben, arbeiten wollen

Bildung und angewandte Forschung als

die zentrale Zukunftsaufgabe unserer

Gesellschaft begreifen, = Kontakte zu strategischen internationa-

sich als Professorin oder Professor len Kooperationen ausbauen sowie

berufen fuhlen = mit angewandter Tourismusforschung
die Branche nachhaltig prdgen wollen,

und wenn Sie auch ...

dann informieren Sie sich regelmaRig iiber bei uns ausgeschriebene Professuren.

Bleiben Sie am Ball! Anderungen und Prézisierungen 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 Miinchen (www.hm.edu/allge-
mein/job_karriere/bewerbermanagement/professuren.de.
html) zu beachten.
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Tor zu einer global vernetzten Welt
Unsere Masterstudiengange im Kurzportrat

Sie sind an einer beruflichen Karriere in der Tourismus- oder Hospitality-Branche interessiert und mochten branchenspezi-
fische Entwicklungen aktiv mitgestalten? Dann sind Sie an der Fakultit fiir Tourismus der Hochschule Miinchen genau rich-
tig: Unsere Masterstudiengédnge qualifizieren unsere Absolventen und Absolventinnen, Fiihrungsaufgaben in der Tourismus-
und Hospitality-Branche zu iibernehmen. In einer global vernetzten Welt vermitteln sie ein umfassendes Verstandnis der
Tourismuswirtschaft und der Hospitality-Branche. Beide Studienabschliisse qualifizieren fiir einen Einstieg in die unter-
nehmerische Selbststandigkeit, er6ffnen den Zugang zum hdheren Dienst und erméglichen gegebenenfalls eine weitere

akademische Qualifikation in Form einer Promotion.

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 ausgewdhlten Branchenthemen: Desti-
nations-, Mobilitdts- und Reiseveranstaltermanagement,
Tourismusokonomie, 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. Wahrend der ersten beiden Semester wer-
den fach- und methodenspezifische Kenntnisse vermit-
telt. Das dritte Semester ermdoglicht, individuelle Schwer-
punkte zu setzen.

Die MasterabsolventInnen sind qualifiziert, Fach- und
Fithrungspositionen in den folgenden Bereichen zu tiber-
nehmen: Reiseveranstalter und Reisevermittler, Destina-
tionen, Tourismusorganisationen, -verbidnde und -politik,
Transport und Verkehrsunternehmen, MICE, Ferien- und
Freizeitzentren, Bader- und Kurwesen. L Y

Aufgepasst!

Ab dem Wintersemester 2021/22 geht der

neue Masterstudiengang ,,Strategie und

Innovation im Tourismus“ an den Start. In

dem fiinfsemestrigen Teilzeitstudiengang

erlangen Studierende eine fundiert

wirtschaftliche und tourismusspezifische Ausbildung.
Kenntnisse in aktuellen Themen und zukiinftigen
Trends werden praxisbezogen vertieft.

Wir freuen uns auf Ihre Bewerbungen!
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Masterstudiengang Hospitality Management

Der Masterstudiengang Hospitality Management basiert
auf einer fundierten betriebswirtschaftlichen Ausbildung
mit Vertiefungen im Hotel- und Restaurantmanagement,
ergdnzt durch Hospitality Consulting und Projektentwick-
lung. Der Hospitality Master tragt dem erkennbaren Trend
zur Akademisierung der Hotellerie Rechnung und trifft
inhaltlich genau die Bediirfnisse der Branche.

Das Masterstudium umfasst drei Semester. Wahrend
die ersten beiden Semester fach- und methodenspezifi-
sche Kenntnisse vermitteln, ermoglicht das dritte Semes-
ter, individuelle Schwerpunkte zu setzen.

Laura Schmidyt,
Communication & Quality Manager, Cocoon Hotels

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

Die MasterabsolventInnen sind qualifiziert, Fach- und
Fuhrungsaufgaben in folgenden Bereichen zu tiberneh-
men: nationale und internationale Hotellerie, Individual-
und Systemgastronomie, Unternehmensberatung und
Projektentwicklungsgesellschaften, Ferien- und Freizeit-
parks, Tourismusorganisationen, -verbdnde und -politik,
Personalberatung und -entwicklung. L

Interesse geweckt?

Weitere Informationen zu unseren
Masterstudiengangen finden Sie unter:
www.tourismusmaster.de oder
www.hospitalitymaster.de



fast e V.

Die Studierendenvertretung

ie fas.t. e. V. (federation of active
D students of tourism management)
ist die offizielle Studierendenvertre-
tung an der Fakultdt fir Tourismus.
Wir engagieren uns aktiv in zahlrei-
chen Projekten und Initiativen fiir un-
sere Studenten und die Fakultdt. Wir
sehen unsere Aufgaben vor allem in
zwei Bereichen: Zum einen vertreten
wir im Rahmen unserer Fachschafts-
aufgaben die Wiinsche und Anliegen
der Studierenden gegenuiber der Fakul-
tat sowie der Hochschule. Durch das
traditionell gute Verhéltnis zwischen
fa.s.t.e.V.und unseren Professoren ha-
ben wir beste Voraussetzungen, um
eine aktive Mitgestaltung der Studien-
bedingungen zu ermdoglichen. Zum an-
deren sehen wir es als unsere Aufgabe,
den Studierenden gewisse Dienstleis-

Die Fakultat -

tungen anzubieten. Ein Grofdteil unse-
res Teams organisiert kulturelle und
universitdre Veranstaltungen und un-
terstiitzt studentische Initiativen. Bei-
spielsweise eine Fahrt nach Berlin zur
ITB, der weltweit grofiten Tourismus-
messe, eine interne Erstsemesterbe-
gruflung, bei der ihr all eure offenen
Fragen loswerden kénnt und wir euch
Tipps fiir den Start mit auf den Weg ge-
ben, und nattirlich unsere legendédren
Tourismuspartys. Daneben veranstal-
ten wir Hotelfithrungen 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 flr euch einfal-

euch einen guten Semesterstart.

fas.t. e V.-
federation of active
students of tourism
management

len! Beim Organisieren dieser unter-
schiedlichen Veranstaltungen lernt ihr

nicht nur viel, sondern kniipft auch wertvolle Kontakte fiir
das spatere Berufsleben. Also kommt doch einfach mal vor-
bei! Wir freuen uns auf euren Besuch in unserem Biiro im
Keller der Fakultét fir Tourismus (S Uo8) und wiinschen

)

Kontakt:

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

STRATEGISCHES HOTELMANAGEMENT

DAS STANDARDWERK IN ZWEITER AUFLAGE

£ cmirTER

Rerlsard vowr Froyhe
harlvrienr Sreveg fong, Doura Schmady

STRATEGISCHES _
MANAGEMENT FUR
DIE HOTELLERIE

Y B A B

Ul%l'_

P—

B

degruyter.com

Burkhard von Freyberg, Sabrina Zeq_gfang, Laura Schmidt
STRATEGISCHES MANAGEMENT FUR 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) erhéltlich

» Standardwerk zum Strategischen Hotelmanagement im deutschsprachigen Raum

» Alle wichtigen Phasen, Modelle und Instrumente

» Relevante Praxisbeispiele aus Hotelketten, Hotelkooperationen und Privathotels

Globalisierung, Uberkapazititen, Wettbewerbsdruck und ein verindertes Gisteverhalten: Die Hotellerie
ist im standigen Umbruch. Um nachhaltigen Erfolg zu erzielen, ist Strategisches Hotelmanagement
essenziell. Das Buch vermittelt dies in bereits 2. Auflage sehr verstindlich und kompakt — von der
Analyse bis zur Strategieimplementierung. Neben einer vollstindigen Aktualisierung der Theorie und
Praxisbeispiele wurde das Buch um den Aspekt der Strategischen Kontrolle erweitert.

Anzeige
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Professorlnnen der Fakultat fur Tourismus

Prof. Dr. Prof. Dr. r 1 Prof. Dr.

Felix Kolbeck

Dekan

Controlling,
Rechnungswesen,
Tourismuskonzerne

Marion Rauscher

Prodekanin

Finanzierung,
Investition

Michael Reitsam

Studiendekan,

Studiengangsleiter Bachelor

Betriebliche Steuerlehre,
Bilanzierung

80

Prof. Dr. Charlotte
Achilles-Pujol

Studiendekanin, Studien-
gangsleiterin Bachelor

Wirtschaftsprivatrecht,
Internationales Privatrecht,
Europarecht, Reise- und
Arbeitsrecht

Prof. Dr.
Ralph Berchtenbreiter

Internationalisierungs-
beauftragter, Leiter Digital
Lab

Marketing und IT im

Prof. Dr.
Antonie Bauer

Praktikantenbeauftragte

Englisch, Intercultural
Competence and Business
Communication

Prof. Dr.
Torsten Busacker

Studiengangsleiter
Tourismus Master

Prof. Dr.
Thomas Bausch

Marketing,
Destinationsmanagement,
Tourismuspolitik

(zurzeit an der Freien
Universitat Bozen)

Prof. Dr.
Celine Chang

Internationalisierungs-
beauftragte

Human Resources

Tourismus, Digital Verkehrstrager- Management,
Management & Marketing management Intercultural Competence
Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr.

Irmi Eisenbarth

Gastronomiemanagement,
Prozess- und Qualitats-
management, Existenz-
griindung

Prof. Dr.
Peter Greischel

Prifungskommission

Burkhard von Freyberg

Alumni, Sponsoring,
Studiengangsleiter
Hospitality Master

Hotel Operations Manage-

ment, Hotelprojektentwick-
lung, Hospitality Consulting

Prof. Dr. Axel Gruner

Studienfachberater
Bachelor

Bachelor
Betriebswirtschaftslehre,
Hotellerie und Gastronomie,
Unternehmensfiihrung, Hotel Operations

Marketing, Organisation,
Internationales Management
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Management, F& B
Management

. Robert Goecke

IT-Beauftragter

IT im Tourismus

Prof. Dr.
Hanno Haiber

Verkehrsinfrastruktur und
Immobilien im Tourismus



Prof.
Andreas Humpe

Wirtschaftsmathematik,
Finanzierung und
Investition

Prof. Dr.
Markus Pillmayer

Destinationsmanagement,
Entrepreneurship,
Tourismuspolitik

Prof. Dr.
Anna Scuttari

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

Die Fakultat

Prof. Dr.
Norbert Klassen

Studienfachberater
Bachelor

Mobilitats- und Ver-
kehrstragermanagement,
Statistik, Methoden der
empirischen Wirtschafts-
und Sozialforschung

Prof. Dr.
Lukas Schonberger

Unternehmensfiihrung
und aBWL, MICE/B2B
Tourismus

Prof. Dr.
Sven Sterzenbach

Prifungskommission
Master

Reiseveranstalter-
management,
Rechnungswesen

Prof. Dr.
Sonja Munz

Vizeprasidentin fuir
Forschung, Hochschule
Minchen

Tourismusdkonomie,
empirische und ékono-
metrische Methoden

Prof. Dr.
Tilman Schroder

Intercultural Competence
and Business Communi-
cation

Monika Merker

Unsere internationalen
GaStd oze ntl NNEN (eine Auswahl)

Lehrkraft fiir besondere
Aufgaben
Prof. Marni Goldenberg

Projektmanagement, California Polytechnic State University, USA

Informationstechnologie

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

Birgit Dittrich Tanja Keim Karin Koziol

Wissenschaftliche
Mitarbeiterin,
Projekt ,Klimawandelan-
passung in kleinen
bayerischen Gemeinden'

International Office FK14
(in Elternzeit)

«

Dekanatsreferentin

Cornelia Liem Kerstin Mesch Christina Regul

International Office FK14 Fakultatsreferentin International Office FK14

Olga Semakova | Eva Sohl Sonja Strobl-Viehhauser

Wissenschaftliche
Mitarbeiterin,
Studieneinstieg und
praxisbezogene Lehre

Dekanatsreferentin Dekanatssekretariat

Melanie Sturm Anja Tripp Evelyn Veltmann

Bereich Priifung
und Praktikum

Studierendensekretariat | Studierendensekretariat

Roman Wildner

IT
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Pack ma’s

auffallende Promotions
mobile Werbeflachen
spritzige Messe-Events
flotte Firmen-Shuttles
spafdige Stadt-Touren

...CO2-frei & sympathisch

Kleiner Vorgeschmack gefallig? Lederhosen
Videos & Broschiiren auf lederhosen-express.de ——— EXPRESS

Anschallen und ab gehts
http://bit.ly/lederhosen2 1
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Lehrbeauftragte an unserer Fakultat (eine auswan

Carolina Abreu
Spanisch

Sibu Aminian
Personaldienstleistung im Gastgewerbe

Julien Attencourt
Franzésisch

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

Jiirgen Bluhm
Eyetracking

Fabian Brunner
Financial Management

Flore Cabaret
Franzésisch

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 Garcia-Grife
Spanisch

Dieter Gauf
Bustouristik

Bastian Gawellek
Grundlagen der Volkswirtschaftslehre

Jochen Gnauert
Kulturékonomie

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 Kulturkonomie

Liam Hogan
Intercultural Skills

Sebastian Hohenester
Wirtschaftsprivatrecht

Tim Howe
Intercultural Skills

Dr. Sebastian Ibel
Airport Aviation Marketing

Dr. Frano llic
CSR und CSR-Kommunikation
im Tourismus

Christian Jodden
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 Mobius
Reiseveranstaltermanagement; Kultur-
und Kunstgeschichte

Giinter Pichler

Mobilitdts- und Verkehrstrdgermanagement

im Tourismus

Prof. Dr. Maria Begoiia 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
Aufenwirtschaft und Umweltékonomie

Bettina Schnabel
International Marketing

Hans Simon
Digitales Marketing in der Praxis

Lutz Stammnitz
Business Travel Management
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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
Existenzgriindung

Traude Wendel-Kleiser
Franzosisch

Daniel Werner
Introduction to Leadership: Theory and Basics

Stephanie Zarges-Vogel
Applied Strategic Hospitality Management

Joachim Zuckarelli
Tourismusdkonomie — Einfiihrung in die
Volkswirtschaftslehre

Prof. Dr. Karlheinz Zwerenz
Statistik



www.sunnycars.jobs

Wir von Sunny Cars bieten seit 1991 weltweit Mietwagen an, sind stetig
gewachsen und sind heute ein Unternehmen mit rund 200 Mitarbeitern mit
Hauptsitz in Minchen. Bei uns herrscht ein tolles Arbeitsklima und ein super
Team-Spirit. Wir tun alles dafiir, dass unsere Mitarbeiter gerne bei uns arbeiten.
Denn fir uns gilt: WORK WITH A SMILE.

Neugierig? Weitere Infos unter www.sunnycars.jobs

WIR SOLLTEN
UNS UNBEDINGT
KENNENLERNEN.

sunnycars

WORK WITH A SMILE



Sichtvermerk

Artefakte

Das stete Spiel mit dem Wiederkehren
des Bekannten in Neuem

Ein Artefakt ist laut Duden zunéachst nur ein Ge-
genstand, der seine Form durch menschliche Ein- E
wirkung erhielt. Wann dieser Akt seiner Erschaf-
fung erfolgte, ist nicht relevant, gleichwohl wird
der Begriff ,, Artefakt” vornehmlich in archdolo-
gischen oder anthropologischen Kontexten ver-
wendet. Der Wortherkunft aus dem Lateinischen
(arte = mit Geschick, factum = das Gemachte) ist
ebenfalls keine Fern-Vergangenheit inhérent.
Denn auch die Moderne hilt geniigend Artefakte
bereit, die zur Fantasie anregen oder aus Fantasie
neu entstehen.

n der Fakultét fir Tourismus sammeln sich

viele Dinge an, bisweilen auch Kurioses. Dieses
letzte Trimmerstiick aus dem Kiichenbereich
des jiingst abgerissenen Hotels Kaiserhof (Karls-
platz) wurde Prof. Dr. Burkhard von Freyberg
geschenkt. Es kommt aus dem Kiichenbereich,
in dem jahrzehntelang auf Spitzenniveau ge-
kocht wurde. Was bleibt vom ,Menschgemach-
ten“? Vordergriindig Fliesenbruch, ein Stiick & elix kolbeck

Wasserleitung, Steine, Mauerwerk und Putz-
reste. Aber da ist noch so viel mehr im Hinter-
grund, zu dem auch dieses Bruchstiick seinen
Teil beigetragen hat. Erinnerungen der Géste an
Ankommen, Feiern, Speisen, Musik, Tanz, Diifte,
vielleicht groe Gefiihle, auf jeden Fall Auf-
bruch. An derselben Stelle entsteht nun der
neue Kaiserhof.

Neue Hotels, ein Tourismus- und Design-
thema fir sich. Und der alte Streit - sind (Innen-)
Architekten auch Designer? Beim Betreten des
noch recht neuen, liebevoll gestalteten Hotels
Maria’s Platzl am Minchner Maria-Hilf-Platz
fallt der Blick zundchst auf einen Teil der insge-
samt Uber tausend alten, verschiedenen Teller
in den Foyers und Gangen. Wahrend sie sich
friher (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 schones, leises Schicksal. Zumin-
dest verglichen mit dem des ungliicklichen
Teils der Teller-Verwandtschaft, der an Polter-
abenden durch lautes Getdse bdse Geister
vertreiben und Eheleuten den Weg ins Gliick
weisen soll. e
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