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ERLEBNISGESTALTUNG

Offentliche Orte wie hier die Strandpromenade am Klopeiner See
profitieren von einer Inszenierung, weil der Ort nun 365 Tage lang
(und nicht nur wéhrend der Events) interessant und attraktiv ist.

LEITFADEN ZUR INSZENIERUNG

Wozu dient dieses Buch?

Teil 2: Erlebnisgestaltung von Regionen und o6f-
fentlichen Orten vertieft noch einmal die Erlebnis-
dramaturgie fur diese Branche und gibt konkrete
Beispiele, Leitfragen und Fallbeispiele.

+ Erlebnisgestaltung entlang der Marke Karn-
ten mit vielen branchenubergreifenden Beispie-
len, dem roten Faden fur Karnten sowie wichti-
gen verwandten Themen

* Teil 1 behandelt Hotellerie & Gastronomie

+ Teil 3 behandelt Attraktionen & Leitprodukte
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Einleitung

Damit Urlaubsorte abseits der Hochsaison attraktiv sind,
braucht es eine Inszenierung des Ortes. Das ist gerade dort
wichtig, wo die Saison sehr spitz ist.

Orte und Regionen spielen eine besondere Rolle, doch treffen
hier verschiedene Interessen von Gasten, Einheimischen und der
Industrie aufeinander. Gerade deshalb ist es wichtig, die Attrak-
tivitat an einzelnen Platzen sowie an Uberregionalen Wegen zu
schaffen, damit:

* Menschen hier gerne wohnen (und der Ort ,lebt"”)

* Menschen gerne zum Arbeiten kommen
(und alle Branchen genug Mitarbeitende finden)

+ Gaste gerne und immer wieder zu Besuch kommen
(und damit die Daseinsvorsorge, aber auch die Verschénerung
des Ortes mitfinanzieren)

Zur Belebung eines Ortes sind daher folgende
Méglichkeiten optimal:

Fokus auf eine attraktive Gesamtinszenierung des Ortes

 Schaffung von Haupt- und Nebenattraktionen mit zumindest

einem Leuchtturm Die vielen schdnen und inszenierten Pldtze in
o ) - ) o Barcelona fihren dazu, dass man die Stadt zu
Events, die uber einen ldngeren Zeitraum funktionieren, jeder Jahreszeit besuchen kann,

wie z. B. Fruhlingsbltte, Music Meets Sun u. v. m.

+ Entwicklung eines roten Fadens und klare Kommunikation
an die Stakeholder
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SPANNUNGSBOGEN
DER ERLEBNISDRAMATURGIE

Jede Inszenierung, egal ob Film, Thea- M Tourismus hat sich insbesondere die
terstiick oder ein touristisches Erleb- folgende Dramaturgie als besonders
nis, benétigt eine Erlebnisdramaturgie. hl‘|fl’eICh erwiesen. So ist z. B. auch das
Die kann unterschiedlich gestaltet sein. ~ Pisneyland Paris gestaltet.

@

Hauptattraktion

@

Erster Eindruck

®

Ausklang

@ Attlg;k)tion

Attraktion

Das Phdnomen des ersten und letzten Blicks entsteht durch
die Wahrzeichen einer Region. Natlrliche Wahrzeichen wie der
Woérthersee brauchen nur eine Buhne. Geschaffene Wahrzeichen
wie der Pyramidenkogel profitieren von einer markanten Abwei-
chung ,vom Normalen”, damit sie eine Strahlkraft entwickeln. ROTER FADEN

e @ Der rote Faden zieht sich durch den @ Alles gipfelt im groRen Finale: Eine
gesamten Ort bzw. durch die gesamte klare Hauptattraktion gibt es zum
. Aufenthaltsdauer. Schluss, und diese sorgt fiir ein positi-
ves Erlebnis. Mit diesem Gefuhl sollen

@ Alles beginnt mit dem groBen Auftakt: die Gaste nach Hause fahren und dort
Der erste Eindruck imponiert. weitererzahlen.

@ Danach wird es ruhiger, der Gast be- @ Ausklang: das Happy End und der
ginnt, sich mit dem Thema/Produkt aus- letzte Blick. Das dient dazu, dass die
einanderzusetzen, aber jede Attrakti- Gaste die Erlebnisse verarbeiten und et-
on ist anders als die vorherige. was mitnehmen kénnen.

Attraktion
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Roter Faden
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durch Positionierung

Woflr steht eine Region,
was ist ihr roter Faden?

Die Positionierung ist bei Regionen und 6ffent-
lichen Orten differenzierter zu betrachten als
bei privaten Betrieben. Die Positionierung er-
gibt sich meist durch die Geschichte, kann
aber durch die Stadt- und Regionsentwick-
lung in die eine oder andere Richtung ge-
lenkt werden.

Ublicherweise treten folgende Positionie-
rungsarten auf:

Positionierung durch Kulinarik: Das Gailtal
und das Lesachtal wurden als Slow-Food-Regi-
on entwickelt.

Positionierung durch Kunst: Die Karntner
Stadt Gmund entwickelte sich durch zahlreiche
Kanstler und Galerien zur Kunststadt. Musik-
instrumente und Pinsel sowie grol3e, pinkfar-
bene Kugeln schwebten daher durch die Luft
und signalisierten die Positionierung, ohne sie
zu nennen.

Positionierung durch Architektur:

Die Schluchten des Molltals - Bergpara-
dies mit dutzenden Wasserfallen - werden
durch Holzstege zuganglich gemacht. Sie
waren ursprunglich Teil der unterirdischen
Stollen und Bergwerkskultur, sind heute Be-
standteil des Tourismus in den Schluchten
und koénnten morgen Teil einer ,Welt der
Stege” sein, die uns fasziniert, wie schon
jetzt am und im Mautturm in Winklern.

*+ Panorama-Beach am Faaker See

Positionierung durch Inszenierung mit Fo-
kus auf Emotionen:
LZeit zu zweit" am Millstatter See

* Sonnenschein-Momente in Bad Kleinkirch-
heim

Positionierung durch die Geschichte wie
etwa historisch gewachsene Stadte.

LEITFADEN ZUR INSZENIERUNG

Die Entwicklung eines roten Fadens fUr einen Ort und eine
Region ist wesentlich. Welche Transformationskraft hinter so ei-
nem Entwicklungsprozess steht, sieht man am Beispiel Ljublja-
na. Die Stadt wurde 2016 zur ,European Green Capital” gewahlt
und hat erstaunliche Fortschritte in diese Richtung gemacht.

Die Innenstadt wurde verkehrsberuhigt, die Aufenthaltsqualitat
in der Innenstadt damit verbessert, und viele Begleitmal3nah-
men haben dazu gefuhrt, dass die Stadt insgesamt schéner und
attraktiver wurde ... mit entsprechendem finanziellen und gesell-
schaftspolitischen Erfolg.

Stadt Gmiind

Schluchten des Méllitals Mautturm in Winklern
Positionierung durch Architektur Positionierung durch Architektur

12
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Erster Eindruck
durch Wahrzeichen
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GESCHAFFENE WAHRZEICHEN - gy o

DIE AUSHANGESCHILDER DER REGION

Laut Dr. Mikunda funktionieren Aushange-
schilder wie die Zunftzeichen fruherer Zeiten:
Der grofRe Schlussel vor dem Laden sagte,
hier ist ein Schlosser, die Semmel hier ist
ein Backer. Im o6ffentlichen Raum machen
Header eine Region fur den Gast eindeutig
wiedererkennbar.

Der Pyramidenkogel ist neben dem Schloss-
hotel Velden sicher eines der markantesten ge-
schaffenen Wahrzeichen in Karnten. Der Holz-
turm ist von weit her sichtbar und ist durch
seine aulBergewohnliche Architektur ein mar-
kantes Landmark.

Die Burg Hochosterwitz thront hoch Uber
der Landschaft, das Wortherseemandl ist ein
versteckter, aber beliebter Ort, die Zeitgottin
von Taggenbrunn wacht Uber das Areal und ist
nicht mehr wegzudenken. Die Heiligenstatue
des Domitian im See und das Granattor hoch
oben auf dem Berg tragen auf diese Weise zur
Wiedererkennbarkeit des Millstatter Sees bei.
Die Saiten der markanten Harfe am Ossiacher
See werden von Wasserstrahlen gebildet und
geben so dem Brunnen zusatzlich Esprit und

Unverwechselbarkeit.

Eine weitere architektonische Besonderheit
Karntens bilden die Badehduser am Millstat-
ter See sowie am Worthersee. Das Thema
~warmes Wasser am See” wird Uber das ge-
samte Jahr gespielt, um bewusst die Badesai-
son zu verlangern und den See auch in den
kalteren Jahreszeiten den Gasten verfugbar zu
machen.

Geschaffene Wahrzeichen sind auch im
kleinen MalR3stab wichtig, da sie eine starke
AuBenwirkung besitzen und sich die Wie-
dererkennung erh6ht.

Das Granattor auf
der Millstdtter Alpe

g

Kdrntner Badehaus am Millstcitter
See - ein geschaffenes Wahrzeichen
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NATURLICHE WAHRZEICHEN -
STARTEN DAS KOPFKINO

Das von der Natur geschaffene intensive Tur-
kisblau des Faaker Sees oder des Worthersees
lasst uns auf einen Blick wissen, dass wir ange-
kommen sind, der erste Blick auf das Matter-
horn ist unvergesslich.

Die naturlichen Wahrzeichen waren meist
schon immer da. Und fast immer Uben sie
eine starke Faszination aus. Deshalb hat sich
der Tourismus hier gut entwickelt. Diese
Wahrzeichen gilt es hervorzuheben und
sichtbar zu machen. Dies kann auf verschie-
dene Weise geschehen, z. B. indem ein See
oder ein markanter Berg in die Stadte geholt
wird, z. B.durch Kunst, Installationen, Modelle.

Oft sind die natlrlichen Wahrzeichen auch die
Stars/Hauptattraktionen eines Ortes und einer
Region, denn:

+ Was ware Velden ohne Worthersee?

* Was ware Heiligenblut ohne Grol3glockner?

Naturliche Wahrzeichen brauchen eine
Buhne, damit die Menschen den Wald trotz al-
ler Baume sehen. Diese Buhnen kdonnen sein:

«Aussichtspunkte (nah und fern)
- Verweilplatze rundherum
-+ Gastronomie mit Ausblick

* Rundwege, die eine unmittelbare NéGhe zur
Attraktion erméglichen

ERLEBNISGESTALTUNG

Ein Rahmen in der Landschaft zeigt
den Menschen ohne Anweisung, dass
es hier interessante Perspektiven gibt.

LEITFADEN ZUR INSZENIERUNG

Skywalks und Balkone wie hier der Sternenbalkon geben der Land-
schaft eine Buhne und lassen die Menschen gezielt einen bestimmten
Ausblick erleben.

Exploring
isio

@ cascadeand warerwheel
@ Temple of Apollo

on (@) Palladian Bridge

@ siistol cross

L T * © Tenvicof Fora @ stpeters church
T
% o 10 @ boxthouse @ rcehouse
e © oo 0
e 9
e € © cothic Cottage

.
- E 3 + ;!, @ Pantheon -

@ oveisk
@ St Peter's Pump

Recommended routes

@ restavrane

[a B

@ roiers

@ Baby changing facilties

© Accessibe toitet

O carparc

@ soread Eagle 1on and Temple of Refreshment

@ Fistview Art Gallery

Discover Stourhead's wider estate. Walks and
information available on our website.

Englische Gérten wie hier Stourhead sind um zentrale Attraktionen herum auf-
gebaut. Der Weg fuhrt rundherum und ermdglicht immer neue Perspektiven auf die
gleichen Sehenswdirdigkeiten.

16
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Sehenswurdigkeiten

als Hohepunkte

Jede Region und jeder Ort braucht zumin-
dest eine zentrale Attraktion als Leucht-
turm.

Die Sehenswurdigkeit kann als ,naturliches
Wahrzeichen” immer schon da gewesen sein,
ist stationar gebunden oder sie ist ein tempo-
rarer Event. In jedem Fall muss sie auffallen,
irgendwie zum Wow-Effekt werden.

Sehenswiirdigkeiten sollten idealerweise
+ Staunen auslésen
* benutzbar sein (nicht nur zum Ansehen)

+ eine Rundum-Inszenierung (siehe Span-
nungsbogen) aufweisen, d. h. auch eine
attraktive AulRenwirkung, in sich einen
Hohepunkt sowie eine Gelegenheit zum
Abfeiern besitzen

TEMPORARE EVENTS

Ein Event verkleidet einen Ort flir eine ge-
wisse Zeit.

So wurde zum Beispiel bereits im 18. Jahr-
hundert die Piazza Navona in Rom geflu-
tet. Der Platz wurde temporar zum See oder
Meer, und die wohlhabenden Rémer fuhren
mit ihren Kutschen durchs Wasser, um sich
abzukuhlen.

Heute verwandeln sich europdische Fluss-
ufer mittels Sandaufschittung in einen
Meeresstrand, und der Wiener Rathausplatz
wird wahrend des ,Eistraums” zum Eislauf-
platz, inklusive vereister Wege im Rathauspark.

Soverwandelt auch der Riesenadventkranz auf
dem Worthersee den See zum vorweihnacht-
lichen Wohnzimmer.

Das japanische Kirschbliitenfest Hanami ist ein
gutes Beispiel fur ein tempordres Event und zieht
Jjedes Jahr viele Besucher an.

LEITFADEN ZUR INSZENIERUNG 1 8

Temporare Events

+ dauern ein paar Wochen (gibt den Gasten
mehr Moéglichkeiten wiederzukommen)

+ verkleiden einen ganzen Ort und laden
zum Mitmachen ein (siehe Event ,Villach
wird zum Wohnzimmer*, wo die Innenstadt
mit Lampenschirmen als Wohnzimmer in-
szeniert wird)

+ passen zur lokalen Kultur (wie die Maril-
lenblUte in der Wachau)

+ sprechen maéglichst alle Sinne an - sie-
he Hauptteil ,Interaktive Erlebnisse fur alle
Sinne”

Der Adventmarkt z. B. in Velden am Wérthersee gilt auch
als gelungenes Beispiel aufgrund seiner Rundum-Inszenie-
rung, seines Programms und seiner Beleuchtung.
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STATIONARE
SEHENSWURDIGKEITEN

Diese sind meist architektonisch auffallig.

+ Der Pyramidenkogel ist nicht nur hoch,
sondern er ,tanzt” auch.

+ Die Millstatter Glaskuppel ermoglicht ein
besonderes Private Dining unter der Glas-
kugel - am See oder mitten im Schnee.

Beides kann man benutzen, sich dort aufhal-
ten, entdecken und erforschen.

Sehenswiirdigkeiten sollen Staunen aus-
I6sen. Damit naturliche Sehenswurdigkeiten
immer wieder Staunen auslosen, brauchen sie
eine Buhne. Der Perspektivenweg Nordkette
bei Innsbruck zeigt, wie es dem Architekturbu-
ro Snghetta gelungen ist, die Nordkette spek-
takuldr in Szene zu setzen.

Die Aussichtspunkte auf dem Perspektivenweg Nord-
kette erlauben neue Sichtweisen und erméglichen ein
Innehalten, wo man sonst nur schnell weitergehen wiirde.
Mit freundlicher Unterstlitzung von Snghetta.

Die Zikkurat-Drauwelle im Rosental ist
ein Highlight am Drauradweg.

LEITFADEN ZUR INSZENIERUNG

Private-Dining-Glaskugeln
am Millstdtter See

Die Panorama-Schaukel auf der Alexander-
Alm belohnt die Wanderer mit einem sagen-
haften Ausblick.

20
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NATURLICHE WAHRZEICHEN -
LUST AUF PROMENIEREN

Das Haupterlebnis einer Seepromenade
sollte eigentlich der Blick auf den See sein.
Die weitgehende Privatisierung der Seeufer
in Karnten hat jedoch dazu gefuhrt, dass
die Promenade selbst als Erlebnisangebot
gestaltet werden muss.

Der See und seine Identitat bestimmen dabei
die Positionierung.

Der Klopeiner See gilt als der warmste See,
und hier wurde die , Kunst- und Flaniermeile”
am Nordufer als besonders heitere und ent-
spannte Promenade gestaltet. Freude und Ge-
lassenheit sind die Geflhle, die sich wie ein ro-
ter Faden um den See ziehen. Sie verdichten
sich auf der zentralen Terrasse mit einer kiinst-
lerisch gestalteten Sitzbank (Gelassenheit) und
einer farbenfrohen Skulptur (Freude), die an
das alljahrliche Feuerwerk am Klopeiner See
erinnert.

Lichtskulpturen, Regenbogenlamellen in Form
von farbigen Plexiglasplatten und Lichtdu-
schen, die spielerisch Strandduschen imitie-
ren, tauchen die Promenade und ihre flanie-
renden Besucher in buntes Licht.

Jeder See kann so mit einer inszenierten
Promenade seine Einzigartigkeit zum Aus-
druck bringen.

ERLEBNISGESTALTUNG

LEITFADEN ZUR INSZENIERUNG

Die Inszenierungen der Uferpromenade
am Klopeiner See

22
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Ausklang bel
offentlichen Orten

Der Abschluss eines Besuchs an einem Ort
ist ein entscheidender Moment auf der Rei-
se des Gastes - es ist der letzte Kontakt-
punkt, der direkt beeinflusst werden kann.

Folglich ist wichtig, den Gasten einen
Raum oder Bereich am Rande der Haupt-
attraktionen zu bieten, in dem sie ihre Erleb-
nisse Revue passieren lassen kdnnen, bevor
sie die Heimreise antreten.

Die Moglichkeit zum Erwerb von bedeutungs-
vollen Erinnerungssticken am An- und Abrei-
sepunkt, wie z. B. Produkte aus einem Shop
oder eine Auswahl an regionalen Lebens-
mitteln aus einer Vinothek, dient als greifbare
Verbindung zu den geschatzten Erinnerungen.

KAPITEL 01 ERLEBNISGESTALTUNG

~my burgenland Shop“, der Flagship-Store des
Burgenlands in Parndorf als idealer Ort, um das Burgenland,
auf dem Weg nach Wien, auch emotional abzuschliefSen.

Dieser so wichtige Abschluss sorgt dafiir,
dass die Gaste nicht nur physisch, sondern
auch emotional mit einem Gefuhl der inne-
ren Ruhe und Zufriedenheit abreisen, das
noch lange nach ihrem Aufenthalt anhait.

Der letzte Beruhrungspunkt sollte somit
zum ,Flagship-Store”, also zum zentralen,
letzten Merkpunkt des Ortes, werden.

LEITFADEN ZUR INSZENIERUNG

Wichtig: Storungen vermeiden

Diese Dinge werfen ein negatives Bild auf
offentliche Orte:

®

X

Wahrzeichen schaffen Sichtbarkeit, sind
aber oft nicht zuganglich.

Zu vermeiden sind: Sehenswurdig-
keiten, die nicht ins Landschafts-
bild passen, keinen Bezug zur
Region bzw. Geschichte aufweisen oder
den Augen nichts Gutes tun.

Die Wahrzeichen sind beliebig/drucken
nicht die Personlichkeit des Ortes aus.

Vorsicht mit Events. Eine zu starke Fo-
kussierung auf Events fuhrt dazu, dass
vor allem vor und nach den Events nichts
passiert. Events sollten daher nur gezielt
eingesetzt werden und in einem guten
Verhaltnis zu den geschaffenen Attraktio-
nen stehen - d. h., die Destination muss
auch ohne Events ,funktionieren”.

24



Kapitel

Klagenfurt:
am Warthersee

Koschurn
(213¢[m)|

Landkarten und Themenkarten geben einen guten
Uberblick tiber die Sehenswiirdigkeiten der Region, wie
hier am Beispiel Worthersee-Rosental.

Exkurs:
Orientierun

EXKURS

Orientierung

KOGNITIVE LANDKARTEN

Eine Landkarte, die Gasten die optimale
Orientierung ermoglicht, wird durch vier
Elemente gebildet: Achsen - Knoten - Vier-
tel - Merkpunkte.

+ Die Karte sollte sich an etwas Bekann-
tem wie einem Fluss, einer StraRRe, ei-
nem Tal oder Bergzug orientieren. Bei
der Karte des Rosentals folgen unsere Au-
gen automatisch dem Verlauf der Drau, der
Straen oder dem Gebirgszug.

+ Die Karte kann aus einer Kombination
von 2D- und 3D-Darstellung bestehen.
Die Achse ist dabei meist 2D und die Merk-
punkte, die die Attraktionen der Region zei-
gen, meist 3D.

* Entfernungen sind nach gefiihlter Wich-
tigkeit zu setzen und nicht nach tatsachli-
chen Distanzen. Das hilft der Orientierung.

+ Sehenswurdigkeiten gut erkennbar, im
Idealfall als 3D-Grafik darstellen.

Karaische Alpen

ot B l,(. 'A. oA L,?
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THEMENKARTEN

Das sind Landkarten, die einen bestimmten
Aspekt einer Region sichtbar machen. Regi-
onale Kulinarik ist in Europa oft das Thema fur
eine solche Karte. In der Karntner Slow-Food-
Travel-Region ,Gailtal und Lesachtal” kdnnen
Gaste einige Tage lang selbst Hand anlegen,
um Brot, Butter & Honig herzustellen und so
ihr eigenes Fruhstuck zu machen.

Dieses Angebot wird durch eine sinnlich ge-
staltete Themenkarte der regionalen Produ-
zenten sichtbar gemacht.

Themenkarte der Slow-Food-Travel-
Region ,Gailtal und Lesachtal”

e

D Slow Food*Travel

Alpe Adria Karnten

.‘_.‘, :‘,‘U\

Guiltaler Alpoy
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Kapitel 03

Praktische
Anwendun
beispiel

ANWENDUNGSBEISPIELE

FALLBEISPIEL 1:

Neugestaltung Sitzbanke
auf einer Seepromenade

Die Seepromenade ist ein wichtiger Ort fur
die Seeberuhrungspunkte. Gaste kommen
in diesem Beispiel wegen der Seen und des
Seelebens - flanieren, verweilen, sehen und
gesehen werden. Sitzmoglichkeiten schaffen
Ruhezonen, wo Menschen ihr Eis essen, kurz
verweilen oder sich auch zum Reden treffen
konnen.

Die klassischen Holzbanke mit Lehne sind zwar
Ublich - man setzt sich aber nur sehr ungern
auf eine bereits besetzte Bank, selbst wenn
noch Platz ist. Aus der Erlebnisdramaturgie er-
geben sich daher folgende Empfehlungen:

« Offentliche Platze sollen die Geschwin-
digkeit der Menschen reduzieren - sie
kommen in einen Ruhemodus und werden
offen fur Konsum. Daher sind genug freie
Flachen zu schaffen.

Verweilméglichkeiten variieren und in
die architektonischen Gegebenheiten
des Ortes einpflegen: Banke, Sitzflachen,
weitldufige Treppen, die auch als Sitzmdg-
lichkeit verwendbar sind, Materialien wech-
seln oder mischen und bei Niveauunter-
schieden des Ortes auch dies bestmdglich
ausnutzen.

Der rote Faden/die Positionierung des
Ortes soll durch diese Verweilplatze unbe-
dingt unterstiitzt werden.

 Attraktionen sind zu inkludieren, damit
der Ort mit Leben gefullt wird und sich zum
Treffpunkt entwickelt.

LEITFADEN ZUR INSZENIERUNG 2 8

FALLBEISPIEL 2:

Die Tourist-Info
als Flagship-Store

Die Tourismusinformationen sind ein we-
sentlicher Teil der Gasteerfahrung. Oft be-
kommt man dort eine erste Orientierung, in-
formiert sich Uber Angebote und daruber, was
man so erleben kann. Die Tourismusinforma-
tion steht daher fur eine ganze Region als Bei-
spiel und sollte dazu passend gestaltet und in-
szeniert werden.

Der (internationale) Trend geht daher im-
mer mehr in Richtung ,Tourist-Info als Flag-
ship-Store”. Als wesentlicher Orientierungs-
und AnknUpfungspunkt hat man dort die
Maglichkeit, direkt das Kundenerlebnis positiv
zu beeinflussen. Leitprodukte kann man zeit-
gemald/zukunftsweisend inszenieren, die Regi-
on in ein modernes Licht rucken und Innova-
tionen laufend ausprobieren. Eine Tourist-Info
darf und soll folgende Aspekte aufweisen:

+ Aufbau an einem zentralen Ort, in der
Hauptsaison gerne auch als Pop-up-Kon-
zept, falls es sinnvoll ist - siehe Velden

* Modernste Ausstattung

* Aufgeraumter, klar strukturierter Look
& Feel

« Offnungszeiten rund um die Uhr - unter-
stutzt durch digitale Systeme fur mehr Fa-
milienfreundlichkeit fur die Mitarbeitenden

* Leitprodukte gut hervorgehoben und ad-
aquat prasentiert

+ Orientierung/Beschilderung/Leitsysteme
starten bei der Tourist-Info



Ka P itel 04

eitfragen fu
Regionen &

offentliche Orte

LEITFADEN ZUR INSZENIERUNG 30

ALLGEMEINE FRAGEN

®

Was ist schon da? Welche 6ffentlichen Platze stehen zur Verfligung, die man bei der
Neu- bzw. Umgestaltung nutzen kann? Welcher Platz ist aktuell nicht oder schlecht ge-
nutzt und kann umfunktioniert werden?

Alte Funktionen/Rdume kdénnen neu gedacht werden, z. B. Leerstands-Gebdude, brachlie-
gende Markt- oder Parkpldtze etc. Alte Strukturen sollen nicht abgerissen oder verkleidet
werden, vielmehr revitalisiert - so zeigt man die Geschichte des Ortes. Wir empfehlen
stark, mit Abteilungen wie etwa dem Stadtmarketing zusammenzuarbeiten, um eine er-
folgreiche Umsetzung sicherzustellen.

Welche Attraktionen nutzen Sie nur saisonal? Wie kénnen Sie diese nachhaltig das ganze
Jahr Uber bespielen?

Ist z. B. der Skibus-Parkplatz, der Parkplatz beim Freibad und der weitere 6ffentliche Raum
wirklich nur in der dafiir gedachten Saison nutzbar oder kann man diesen in den anderen
Saisonen auch bespielen?

Welche archetypischen Elemente der Region kdnnen in eine zeitgemal3e und zeitlose
Szenerie eines Platzes integriert werden? Gibt es eine bestehende Moblierung/
Infrastruktur, die erneuert oder upgecycelt werden kann?

Nicht mehr verwendete regionale Elemente kénnen in der Einrichtung verwendet werden.
Sollte beim Projekt ein altes Gebdude doch abgetragen werden miissen (z. B. aufgrund
der Bausubstanz), kann das Holz im Design wiederverwertet werden.

Wie sieht der Status quo hinsichtlich Inklusion und Barrierefreiheit aus?
Ist der Ort barrierefrei? Muss er im Zuge der Neugestaltung barrierefrei gemacht
werden (rollstuhlgerecht, blindengerecht u. v. m.)?
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@ Welche Besonderheiten gibt es in der Region? Was ist nur hier in dieser Gegend zu Das Fu nda ment
finden? Welche Materialien, Formen oder Handwerksarten sind typisch fur die Region?
Man bringt die Region mit der Verwendung der ansdssigen Materialien in Form von Holz,

Stein o. A. an die zu bespielenden Pléitze und macht sie damit fiir Gdste greifbar. Einfache Karnten ist Osterreich von seiner stdlichsten Seite
Formen helfen der Zeitlosigkeit. Je echter Materialien eingesetzt werden, desto zeitloser
ist die Architektur. Die Basis
@ }S<<'3'1rntenf:c/virdI gﬁpréglt durchbseig Land und seil?e Kuol|tur.h Welcr;]e tt;iies?e[r)Aspekteh\lNoIIeEr|1 UNSER LAND: UNSERE KULTUR:
ie an offentlichen Platzen bei Gasten verstarken oder hervorheben? Die gewahlten Ele- ¥
mente sollten sich als roter Faden durch die Region/Gemeinde ziehen. SEEN, SONNE, BERGE SUDLICHE LEBENSFREUDE,
Die Wahl soll die Richtung vorgeben und als emotionale Klammer iiber dem Projekt ste- GENUSS & GELASSENHEIT

hen. Die Aspekte kénnen auch in unterschiedlichen Schwerpunkten vorkommen.

sidliche
Lebensfreude

stdliche
Sonne

Berg- & See- Gelassenheit
Kombination
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@

Wie mochten Sie Gaste beim Ankommen mit einem Wow-Effekt abholen?

Hat die Region eine signalhafte Wirkung durch ein bestehendes Wahrzeichen, braucht es
keine kiinstliche Inszenierung. Die bestehende Wirkung sollte dann verstérkt werden. Soll-
te das nicht der Fall sein, kann der Wow-Effekt durch ein geschaffenes Wahrzeichen als
Eingangsportal oder ein Bauwerk aufgewertet werden. Dadurch kénnen Sie den Gésten
klar signalisieren: Sie sind angekommen.

Welche Uberlegungen gibt es hinsichtlich der Gestaltung der Wegefiihrung?

Mit der Inszenierung 16st man bei Gésten Stimmungen und Emotionen aus, folglich sollte
die Gestaltung im Einklang mit den natiirlichen oder geschaffenen Wahrzeichen der unmit-
telbaren Umgebung und der gewiinschten Zielgruppe gewdhlt werden.

Unterscheiden Sie zwischen historisch und kunstlich geschaffenen Vierteln. Welche Tech-
niken, wie z. B. kognitive Landkarten oder Themenkarten, kdnnen eingesetzt werden, um
ein sensorisches Verstandnis fur den Ort zu schaffen? Welche Elemente aus dem Design
kdnnen die Gaste zu den Hauptattraktionen fuhren und das Markenerlebnis verstarken?
Ein leicht wahrnehmbares Orientierungs- und Leitsystem ist unumgdnglich. Durch klar
erkennbare Achsen und Viertel fiihren Sie Gdste leicht und verstdndlich zu den Haupt-
attraktionen. Hier empfehlen wir, auf verschiedene Techniken wie Karten, Stelen, Kunst,
Bodenmarkierungen o. A. zuriickzugreifen und mit Freiraum- und Stadtplanern zusam-
menzuarbeiten.

Mit welchem Ort bzw. welchem Moment im Ort kdnnen Sie einen Instagram-Moment
schaffen?

Es gilt, einen Ort zu finden und gezielt zu inszenieren, Uiber den die Gdste noch lange nach
ihrem Aufenthalt sprechen und von dem sie ihren Freunden erzéhlen. Welcher kann das in
Ihrem Ort sein? Denken Sie hier an das multisensuale Markenerlebnis.

Wie mochten Sie die Abreise der Gaste gestalten? In welcher Form kénnen Gaste
gesammelte Erinnerungen mitnehmen? Souvenirladen, Shop mit regionalen Produkten,
Vinothek etc.

Die Abreise ist der letzte Hohepunkt und zugleich der letzte direkte Touchpoint mit Gdsten.
In welcher Form kénnen Sie den Gdsten die gesammelten Erinnerungen verpacken, damit
sie sie nach Hause mitnehmen kénnen? Kaufen sie im Shop regionale Produkte oder be-
kommen sie welche geschenkt?
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ROTER FADEN

®

O,

Hauptattraktion

@

Erster Eindruck

®

Ausklang

@ Att?ktion

Attraktion

®

Attraktion

Positionierung durch

«  Kulinarik + Temporare Events

@ Der rote Faden als verbindendes Element. Attraktionen und Héhepunkt:

«  Kunst + Stationare Sehenswurdigkeiten

* Architektur

+  Geschichte Buhne

* Gefuhlsebenen/Inszenierung @
Ausklang

Der erste Eindruck zahlt: * Shop

«  Geschaffene Wahrzeichen +  Der letzte Blick

* Naturliche Wahrzeichen

« Naturliche Wahrzeichen brauchen eine
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