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KAPITEL 1: Einfiihrung
Der Tourismus-Massenmarkt zeigt seine Grenzen, Touristen wollen einen
maRgeschneiderten Urlaub, basierend auf ihren eigenen spezifischen Bedirfnissen, ihren
Leidenschaften und ihren Traumen. Sie suchen nicht danach ,wie man ankommt“, ,,wo man
Ubernachtet” oder ,wo man isst”, sondern fordern auch integrierte touristische Erlebnisse.
Internet und Mobiltelefon haben die Spielregeln verdandert, aber auch die Mentalitat und
das Verhalten der Touristen. Im Internetzeitalter haben Reisende eine beispiellose Anzahl
von Optionen zur Auswahl.
Die im Internet verfligbaren Informationen Ubersteigen ihre Konzentrationsfahigkeit bei
weitem, was sie selektiver und spezifischer macht, sie akzeptieren keine allgemeinen
Vorschlage mehr.
Die Entwicklung des Internets und des Social Web hat den Aspekt des Long Tail mit zwei
Hauptfolgen betont: 1) die Moglichkeit, ein breiteres Publikum zu erreichen, 2) die
Moglichkeit, jedes einzelne Publikum gezielt zufrieden zu stellen.
Wir wissen, dass Erfahrung ein personliches Konstrukt ist, das trivialisiert werden kdnnte,
wenn wir versuchen, es allgemein zu beschreiben. Es ist sinnlos, ein allgemeines
,einzigartiges” Erlebnis zu definieren, aber noch wichtiger ist es, ein spezifisches
touristisches Erlebnis fiir jedes unterschiedliche Reisesegment zu kreieren, auf das Sie
abzielen. Die Herausforderung, neue touristische Erlebnisse zu , kreieren”, liegt darin, tiber
das Bekannte und bereits Erlebte hinauszugehen. Die strenge Definition des touristischen
Erlebnisses wiirde die kreativen und ausdrucksstarken Moglichkeiten einschranken, die mit
der Innovation des derzeitigen touristischen Angebots verbunden sind, und wirde dazu
fihren, dass Design und Umsetzung sich axiomatischen Ldsungen solcher Erlebnisse
anndhern, mit dem Ergebnis eines standardisierten Erlebnisses.
Es besteht die grolRe Chance, spezifische touristische Erfahrungen zu studieren und zu
gestalten, die unserem touristischen Angebot Innovation, Differenzierung und
Wettbewerbsvorteile bringen wirden. Deshalb miissen wir den Reisenden in den
Mittelpunkt unseres Designprozesses stellen.
Die Definitionen des "konventionellen" Touristen sind nicht zufriedenstellend. Wir missen
uns tiefergehend fragen: ,Wer sind unsere Touristen?” und "Was sind die Griinde fiir die
Reise?", "Warum sollten sie unser Ziel wahlen?" Wir miissen uns auf die ,gewiinschten
Reisen” — den sogenannten , Motivationstourismus” — konzentrieren.

Wenn ein Erlebnis eine Wahrnehmung ist, kdnnen wir keine universellen touristischen
Erlebnisse definieren, es ist nicht sinnvoll, a priori ein eindeutiges Erlebniskonzept zu
definieren, es ist sicherlich besser, touristische Erlebnisse um die verschiedenen Segmente
aktueller und potenzieller Kunden herum zu entwerfen, um wahrnehmbare Angebote zu
schaffen je nach Relevanz fiir die verschiedenen Zielgruppen, an die sie sich richten.

KAPITEL 2: Die Tourist Experience Design®-Methodik

Um einen Rahmen zu schaffen, haben wir uns entschieden, eine Methodik namens
,The Tourist Experience Design®“ zu entwickeln. Die Methodik des Tourist Experience
Design® wurde von Andrea Rossi und Maurizio Goetz speziell entwickelt, um diesem
Bedarf gerecht zu werden und eine Liicke in der Tourismusdisziplin zu schlielRen.
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Es gibt 5 Schritte fur die Tourist Experience Design®-Methodik, die in der folgenden
Abbildung Nummer 1 dargestellt sind. Schauen wir sie uns an.
1) Wettbewerbsanalyse der einzigartigen und unverwechselbaren Elemente des

Wertversprechens. Die erste Phase der Methodik besteht aus:

— die Analyse des touristischen Angebots und der ,,Berufung” der Destination,

— der Benchmark der Wettbewerber, um die einzigartigen und unverwechselbaren
Elemente hervorzuheben und zu vervollstaindigen mogliche Interpretationen der
verschiedenen touristischen Angebote, die Themen und Kontextualisierungsweisen
vorschlagen. Bei komplexen Angeboten, wie denen von Reisezielen, wird die
Wettbewerbsanalyse auf der Grundlage verschiedener identifizierter Angebotselemente
entwickelt.

In dieser Phase sollten wir Folgendes analysieren:

e wichtigste Angebotselemente (z. B. Attraktion, Infrastrukturen, Dienstleistungen etc.),
e sehr charakteristische oder einzigartige Elemente, die ein Reiseziel charakterisieren,

* Beweggriinde der Touristen, diese Elemente zu besuchen,

* Elemente, die die Identitdt des Gebiets und seiner Bewohner charakterisieren (Kultur,
Traditionen, Geschichte usw.);

® Bekanntheitsgrad der Destination,

e Rezeptionskultur und Verbreitung dieser Kultur auf lokaler Ebene,

¢ Touristenzufriedenheit,

e Starken, Schwachen, Chancen und Gefahren, Assoziationen und Eigenschaften des
Reiseziels aus der Sicht von Stakeholdern und Markten.

Wir konnen eine visuelle Darstellung der bekanntesten Elemente des Reiseziels erstellen,
die bei den Werbeaktivititen verwendet wird. (Im Beispiel sehen Sie die ikonischen
Elemente Irlands).

Long-Tail-Segmentierung.

Die richtige Segmentierung ist entscheidend, um den Markt erfolgreich zu adressieren und
das touristische Angebot sowie die Webkommunikation gezielt zu diversifizieren.

Wir haben wuns vom Massentourismus, undifferenziert und allgemein, zum
,Personaltourismus” bewegt, der sich stark an den spezifischen Bedirfnissen und
Wiinschen von Nischen- und spezifischen Touristensegmenten orientiert.

Die Long-Tail-Segmentierung ist die zweite Phase der Methodik.

Es ist notwendig, die aktuelle Segmentierung des Marktes mit einer kritischen
Neubewertung zu Gberprifen und die notwendigen MalRnahmen zu ergreifen:

- um das Segment zu erweitern (als ,Segmenterweiterung” bezeichneter Vorgang), d.
h. um potenzielle neue Segmente zu identifizieren, an die sich das Angebot richtet,
um einen erfahrungsbezogenen Gesichtspunkt der Erfahrung fir jedes
Touristensegment zu definieren). Wir kdnnen unser gastronomisches Angebot an
verschiedene touristische Segmente richten (Abbildung Nummer 3),

- und um Segmente anzureichern (Segment Enrichment), um die Eigenschaften der
verschiedenen Teilsegmente genauer zu identifizieren, um sie an das touristische
Angebot und seine Webkommunikation anzupassen. (Im Beispiel von Abbildung 4
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sehen wir verschiedene Untersegmente von vegetarischen Reisenden mit
unterschiedlichen Motivationen).
Definition der Erlebnisstrategie fiir Segmente und WOW-Elemente
Fir die bei der Neubewertung der Segmentierung identifizierten Segmente definieren wir
dank neu gewonnener Informationen die grundlegenden Strategien fiir unvergessliche
Erlebnisse (und wir versuchen, sie in einem Erlebniskonzept zu sammeln) und wir definieren
die ,WOW-Elemente”, die spezifischen Elemente eine Differenzierung anzubieten, die bei
den ausgewdhlten Touristen Uberraschung, Zufriedenheit und Begeisterung hervorruft (was
bringt sie dazu, ,, WOW" zu sagen?). Was ist das Erlebniskonzept? Durch Erlebniskonzept(e)
definiert die Tourismusorganisation jedes Erlebnissegment:
— Angebotssysteme
— Umgebungen
— Interaktionsprozesse
—Verhalten
— Ergebnis der Erfahrung.

In Abbildung 5 sehen wir eine visuelle Darstellung unseres Untersegments, das uns helfen
wird, das Erlebniskonzept mit dem Namen ,Romantische Flucht fiir ein junges Paar veganer
Radfahrer” aufzubauen.

Definition des erweiterten Erfahrungszyklus und der Erfahrungspunkte

Das touristische Erlebnis ist ein Prozess, der sich lange vor dem eigentlichen Genuss des
touristischen Angebots vor Ort entwickelt und danach fortgesetzt wird. Tatsachlich
beginnt der erweiterte Erfahrungszyklus, wenn der Reisende den Wunsch hat zu reisen
und er / sie beginnt, sich zu informieren und fortzusetzen bis nach dem Ende der Reise
durch die Erinnerungen und den Austausch von Eindriicken {iber seine sozialen
Netzwerke. Aus dieser Sicht wird der Extended Experience Cycle durch drei Phasen
charakterisiert:

A. Vorerfahrung
B. Wahrend der Erfahrung
C. Post-Erfahrung.

Es ist daher wichtig, die drei Phasen des erweiterten Erfahrungszyklus zu analysieren,
um kontinuierlich ein unvergessliches Erlebnis fiir Touristen zu unterstitzen. Die vierte
Phase der Methodik bietet daher eine Analyse und Kartierung des erweiterten
Erfahrungszyklus, um direkt die , Erfahrungspunkte” zu identifizieren, dh die Elemente,
mit denen der Tourist in Kontakt kommt, um die Erfahrung zu genieBen, sowohl
wahrend der Reise und vor Ort sowie im Web.

1) Detaillierte Gestaltung der Erlebnispunkte
Die letzte Phase der Methodik besteht aus der detaillierten Gestaltung der
»Erfahrungspunkte” des erweiterten Erfahrungszyklus fiir die ausgewadhlten Segmente,
indem die definierten Strategien, Erfahrungskonzepte und WOW-Elemente detailliert auf
jeden relevanten »Erfahrungspunkt” angewendet werden.



Zusammenfassung
Tourist Experience ist ein Prozess, der um den Touristen herum gestaltet werden kann, um

ein ,Erlebniskonzept” zu erstellen, das fiir jedes Touristensegment als relevant und
einpragsam gilt.
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