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Ein Verständnis für den Engagement-Mix 
ist wichtig, um den Besucher einzubinden
und sein Erlebnis zu verbessern.

• In dieser Untereinheit werden die 
Teilnehmer mit den vier Bereichen des 
Erlebnismodells und dem thematischen
Ansatz vertraut gemacht, die auf das 
Erlebnisdesign angewendet werden
können. 

• Anhand von Fallstudien können die 
Teilnehmer ihr Wissen über die 
Anwendung solcher Prozesse und die 
Art und Weise, wie diese von 
verschiedenen Managern des 
kulturellen Erbes eingesetzt wurden, 
um die Besucher einzubinden und zu
begeistern, erweitern.
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• Erlebnisse sind das Herzstück der Tourismuswirtschaft
und können bei Veranstaltungen, Besucherattraktionen
und bei der Bewirtung stattfinden. 

• Um qualitativ hochwertige Besucher anzuziehen, muss 
ein hochwertiges Erlebnis geboten werden, zu dem alle 
Beteiligten beitragen, um ein innovatives und zugleich
nachhaltiges Besucherangebot zu gestalten.

Angebot für Besucher
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• Die Erfahrung beginnt bereits vor dem Ereignis und 
dauert auch danach noch an. Sie kann als eine 
Reise wahrgenommen werden.  
• Der Kulturmanager muss mit Hilfe der Instrumente, 

die wir Ihnen in dieser Lektion vorstellen, 
unvergessliche Erlebnisse auf der Reise 
hervorheben und schaffen.

Besuchererlebnis als 
Reise
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• Das touristische Erlebnis findet in dem
Moment statt, in dem Tourismuskonsum
und Tourismusproduktion
zusammentreffen (Andersson, 2007), und 
daher sollten sich die Verwalter des 
kulturellen Erbes nicht nur der Rolle des 
Verbrauchers, sondern auch der 
Interessengruppen (wie Regierungen, 
Dienstleistungsanbieter) in der 
Erlebniswirtschaft bewusst sein (Pine und 
Gilmore, 2011, 2016). 

• Die Rolle des Kulturmanagers muss die 
des Kulturmaklers sein, des Vermittlers
zwischen dem Angebot (Produkt des 
kulturellen Erbes), der Nachfrage
(Besucher) und den anderen Stakeholdern
(Avellino, 2016).

Rolle als Kulturvermittler
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• Die Art und Weise, wie die Beteiligten unabhängig 
oder gemeinsam handeln, um ein innovatives und 
dennoch nachhaltiges Besucherangebot zu 
entwickeln und aufrechtzuerhalten, um den 
sozialen, wirtschaftlichen und ökologischen Nutzen 
innerhalb eines strategischen Rahmens zu 
maximieren, ist ein wesentlicher Bestandteil dieser 
Einheit.

Nachhaltiges Angebot
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• Derzeit einer der wichtigsten globalen
Trends

• Erstreckt sich auf die Tourismus- und
Kulturindustrie

Wirtschaft erleben
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• 1998 veröffentlichten Pine und Gilmore in der 
Harvard Business Review einen Artikel, in dem sie 
voraussagten, dass mit der zunehmenden 
Kommerzialisierung von Waren und 
Dienstleistungen die von den Unternehmen 
geschaffenen Erfahrungen am wichtigsten sein 
werden.   
• Sie behaupten, dass Erlebnisse ein anderes 

wirtschaftliches Angebot sind als Dienstleistungen 
und sich von diesen ebenso unterscheiden wie von 
Waren.

Die Erfahrung
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• Sie zeigen die Merkmale der Erfahrungswirtschaft auf
und erläutern, zu welchen Veränderungen diese "neue"
Wirtschaft die Unternehmen zwingen wird.

• Zuerst war es die Landwirtschaft, dann die Industriegüter
und schließlich die Dienstleistungen.

• Jeder Schritt stellte eine Steigerung des wirtschaftlichen
Wertes dar - eine Möglichkeit für die Hersteller, ihre
Produkte von den zunehmend undifferenzierten
Angeboten der Konkurrenz zu unterscheiden. Jetzt
werden diese Dienstleistungen ihrerseits zur Ware, da die
Unternehmen nach dem nächsthöheren Wert in einem
wirtschaftlichen Angebot suchen.

Progression des 
wirtschaftlichen Wertes
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Progression des Wertes
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Pine und Gilmore (1998) gehen davon aus, dass es vier Arten 
von Erfahrungen gibt:

• Unterhaltung (passiv/absorbierend);

• Bildung (aktiv/absorptiv); 

• eskapistisch (aktiv/immersiv); und

• Ästhetik (passiv/immersiv). 

Vier Reiche
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Vier Erfahrungen je nach 
Grad und Form der 
Beteiligung der Kunden 
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• Kunden können auch ihre eigenen einzigartigen 
Erfahrungen mitgestalten (Prahalad und 
Ramaswamy, 2004), indem das Unternehmen 
Artefakte und Kontexte bereitstellt, die es dem 
Verbraucher ermöglichen, seine eigenen 
Erfahrungen zu gestalten (Carù und Cova, 2003). 
• Besucher als Verbraucher wollen in die 

Mitgestaltung des touristischen Erlebnisses 
einbezogen werden. Sie werden zu "Prosumenten": 
Verbraucher und Produzent zugleich (Avellino und 
Avellino, 2015).

Vom Verbraucher zum 
Prosumenten

Dr. Marie Avellino | Instrumente zur Publikumsentwicklung 13/30



14

Schmitt (1999) schlägt vor, dass die Kundenerfahrung 
anhand von fünf Dimensionen definiert werden kann: 

1. Sensorische Erfahrungen (Sinn); 

2. Affektive Erfahrungen (Gefühl); 

3. Kreative kognitive Erfahrungen (think); 

4. Körperliche Erfahrungen, Verhaltensweisen und 
Lebensstile (act); und 

5. Sozial-identitäre Erfahrungen (relate). 

Gentile et al. (2007) fügen in ihrer Konzeptualisierung eine 
weitere Komponente hinzu, 

• Pragmatisch (praktischer Akt des Handelns).

Fünf Dimensionen
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• Diese Dimensionen und Arten von Erfahrungen 
können Managern dabei helfen, ihren Besuchern 
ein maßgeschneidertes Erlebnis zu bieten. 

• Um dies erfolgreich zu tun, müssen sie ihr 
Marktpublikum identifizieren und dann ein 
Programm auf der Grundlage verschiedener 
Elemente erstellen, die als Engagement-Mix 
bezeichnet werden. Dieser Mix baut auf dem auf, 
was im Marketing als Marketing-Mix oder die 7Ps 
bekannt ist, aber das Engagement mit dem 
Publikum, und damit dem Endverbraucher, hat 
Priorität.

Engagement-Mix
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Marketing-Mix
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• Die Art und Weise, wie Produkte und Dienstleistungen 
vom Hersteller zum Verbraucher gelangen und wo sie vom 
Verbraucher abgerufen werden können
• Je mehr Möglichkeiten es gibt, das Produkt zu kaufen, 

und je einfacher es ist, es zu kaufen, desto besser für 
das Unternehmen (und den Verbraucher?)

Quelle: bized.co.uk
Kulturerbestätten sind in der Regel FIXIERT und können 
daher nicht verändert/manipuliert werden.
Die Artefakte, Ereignisse usw. und der Ort, an dem sie 
platziert sind/stattfinden, können geändert werden, und in 
diesem Fall gibt es immer eine Möglichkeit, Änderungen 
vorzunehmen. 

Ort
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Strategie der Preisgestaltung
• Skimming
• Penetration
• Psychologisch
• Kosten+
• Verlustbringer

Bedeutung von:
• den Markt kennen
• Elastizität
• im Auge behalten 

Konkurrenten

Bildrechte: www.freeimages.co.uk
Quelle: bized.co.uk

Preis
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http://www.freeimages.co.uk/


19

Strategien, um den Verbraucher auf die Existenz 
eines Produkts oder einer Dienstleistung 
aufmerksam zu machen
NICHT nur Werbung
Enthält
• Besondere Angebote
• Vermerke
• Produktplatzierung
• Wettbewerbe 
• Geschenke
• Öffentlichkeitsarbeit
• Patenschaft

Förderung
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Methoden zur Verbesserung/Differenzierung 
das Produkt zu verbessern/zu differenzieren und 
den Absatz zu steigern oder den Absatz effektiver 
zu gestalten, um einen Wettbewerbsvorteil zu 
erzielen, z. B.
• Strategien zur Erweiterung
• Spezialisierte Versionen
• Neue Ausgaben
• Verbesserungen - real oder nicht!
• Geänderte Verpackung
• Technologie, etc.

Bildrechte: www.freeimages.co.uk
Quelle: bized.co.uk

Produkt
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• Mitarbeiter
• Verwaltung
• Organisatorische Kultur
• Kunde
• Menschen repräsentieren das Unternehmen

• Das Bild, das sie vermitteln, kann wichtig sein

• Der erste Kontakt ist oft menschlich - welches Bild 
vermitteln sie dem Kunden nachhaltig?

• Umfang der Ausbildung und Kenntnisse 
über das betreffende Produkt/die betreffende 
Dienstleistung

• Leitbild - wie relevant?

• Repräsentieren die Mitarbeiter die gewünschte 
Kultur 
des Unternehmens?

• Quelle: bized.co.uk

Menschen
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• Wie konsumiert der Zielmarkt die Dienstleistungen 
des Kulturunternehmens?
• Welche Verfahren müssen sie durchlaufen, um die 

Dienstleistungen zu erhalten?
• Wo finden sie die Verfügbarkeit 

des Dienstes?
• Kontakt
• Mahnungen
• Anmeldung
• Abonnement
• Ausfüllen von Formularen
• Grad der Technologie

Prozess
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• Das Ambiente, die Stimmung oder die physische 
Präsentation der Umgebung
• Schlau/schäbig?
• Trendig/retro/modern/altmodisch?
• Hell/dunkel/hell/gedämpft?
• Romantisch/schick/laut?
• Sauber/schmutzig/ungepflegt/gepflegt?
• Musik?
• Geruch?

Quelle: bized.co.uk

Physische Umgebung
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Rahmen mit einer Gedächtnisstütze für die fünf
Gestaltungsprinzipien:
• Thema der Erfahrung (siehe Folie 26)
• Eindrücke mit positiven Hinweisen harmonisieren
• Beseitigen Sie negative Hinweise (siehe Folie 23)
• Mischen Sie Erinnerungsstücke ein (siehe Folie 21 

& 22)
• Alle fünf Sinne ansprechen (siehe Folie 16)

Kiefer und Gilmore, 2011

Der THEME-Rahmen setzt alle Elemente und
Werkzeuge, die wir in dieser Untereinheit behandelt
haben, in den Entwurf ein.

THEME-Rahmen für ein 
kohärentes Erlebnis
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Das Disney-Erlebnis
Man kann den wunderbarsten Ort der Welt 
erträumen, erschaffen und bauen, aber es braucht 
Menschen, um diesen Traum zu verwirklichen

Walt Disney erkennt hier die verschiedenen Elemente 
des Marketing/Engagement-Mix an

Fallstudie
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Der Ansatz für Themenattraktionen begann wahrscheinlich mit dem
"Bakken" nördlich von Kopenhagen im Jahr 1583 und wurde dann 1955 
von Disney in Anaheim, Kalifornien, in eine moderne Form gebracht. Pine 
und Gilmore machten in den 90er Jahren erneut darauf aufmerksam, und es 
hat sich zu einem bedeutenden Trend in der Kultur- und 
Unterhaltungsindustrie auf der ganzen Welt entwickelt

• Zum Konzept der Disney-Themenparks gehört es, den Besuchern ein
einzigartiges Erlebnis zu bieten. Die Parkbesucher waren nicht nur
Zuschauer, sondern wurden als Teilnehmer des Disney-Erlebnisses
angesehen. Das Unternehmen betrachtete das Besuchererlebnis als ein
Theaterstück - Besucher, Mitarbeiter und Attraktionen waren wesentliche
Elemente in diesem Stück, das jeden Tag einwandfrei aufgeführt werden
sollte. 

• Als Unternehmen konzentrierte sich Disney wie besessen auf das 
Management operativer Details und die Integration aller relevanten
Tätigkeitsbereiche, um ein hochwertiges Kundenerlebnis zu
gewährleisten.

Hightech und anspruchsvolle Spiele - Simulakren, Hyperrealität - sind bei
modernen Freizeittouristen und Besuchern gefragt.

Das Erlebnis thematisieren -
Disney
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