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„Für Inszenierung gibt es keine Regel. Die Augen offen halten, denn die Zukunft schaut immer ganz anders aus“ (Günther Aloys, Madlein)

1 Inszenierung ist notwendig, um die Attraktivität gewachsener Tourismus-Destinationen zu sichern!

Noch vor zehn Jahren galt Inszenierung im Tourismus geradezu als Unwort. Man assoziierte damit Disney und Künstlichkeit. Aber Inszenierung in einem gewachsenen Tourismusort? Das ging gegen die Authentizität, um die man sich doch gerade im Alpentourismus immer bemüht hatte. Gastfreundschaft, Heimat, Brauchtum – das Original. Inszenierung – das Falsche. Viele beklagten die Kommerzialisierung der Emotionen (u.a. Rieder et al., 1998).

Nicht zuletzt hatte ja auch eine jahrelange Diskussion im Zuge des sanften oder nachhaltigen Tourismus die Sensibilität hinsichtlich der Zerstörung des Authentischen und der Verfremdung des Ursprünglichen gestärkt.

Dass die Dichotomie von echt und künstlich gerade im Tourismus eher Polemik denn Realität ist, sollte eigentlich jedem klar sein, der die Geschichte des modernen Tourismus in Europa kennt. Schon die Heimatverschönerungsvereine Anfang des 20. Jahrhunderts „inszenierten“ in gewisser Weise, wenn sie Blumenkübel und Bänke für die Fremden aufstellten, die zur Sommerfrische kamen. Und jedes weitere Hotel, jeder Kurpark, jeder Heimatabend veränderte die „Realität“ der Destination in Richtung „Hyperrealität“ (Wöhler, 2000). Hässlichkeit und Wildwuchs, Misch-Masch der Bauformen und überwuchernde Sekundärarchitektur in den „ursprünglich gewachsenen“ Tourismusorten lassen von ihnen fast nichts mehr übrig, sondern bilden eine neue Realität. Das anzuerkennen heißt, den Gegensatz „künstlich“ und „echt“ jedenfalls in den europäischen Tourismus-Destinationen endgültig zu begraben – und zu fordern, dass das ungeplant entstandene ästhetische Chaos durch Inszenierung geglättet wird.

Die Freizeit- und Tourismuswirtschaft ist Bestandteil, wenn nicht sogar Herzstück der „Experience-Economy“. Dieser von Pine/Gilmore (1999) geprägte Begriff wurde ins Deutsche mit „Erlebnis-Ökonomie“ übersetzt. In der Ablösung der „Erlebnisgesellschaft“ durch die „Sinngesellschaft“ (Romeiß-Stracke, 2003) müssen jedoch in Inszenierungen nicht nur aufregende Erlebnisse und Spaß, sondern vor allem neue, individuell sinnvolle Erfahrungen vermitteln. Experience heisst ja auch eigentlich weniger Erlebnis als Erfahrung.  Sie soll tiefer gehen als das Erlebnis und Körper, Geist und Seele ansprechen. Damit wird aus dem „Touristiker“ ein Erfahrungs-Manager, der sich des Instrumentes der Inszenierung gezielt bedient. Das Berufsbild wird breiter. Die Grenzen zum Kultur-Management ebenso wie zum Design und zur Architektur fallen.

Die Freizeit- und Tourismuswirtschaft würde mit dem Selbstverständnis als Erfahrungs-Ökonomie eine neue Entwicklungsstufe erreichen, die gezielt Inszenierungen für Erfahrungen schafft und das nicht dem Zufall überlässt,. Man kann diese Entwicklung durchaus kritisch sehen, wie es z.B. Jeremy Rifkin (2000) tut:

„Mit Methoden des Marketing wird der kulturelle Gemeinbesitz nach Bedeutungen durchsucht, die Wertschöpfung versprechen und darum durch die Künste in warenförmige, käufliche Erfahrungen verwandelt werden können [....]. In der Natur (dagegen) müsste man Geduld haben und auf Begegnungen warten, bisweilen ohne Erfolg. Die kulturelle Produktion bringt Aufregung in die gelebte Erfahrung. Emotionale Reaktionen sind garantiert, und wer nicht auf seine Kosten kommt, erhält sein Geld zurück“ (Rifkin, 2000, pp. 230, 233).

Ein Zurück zur „Unschuld“ ganz ohne Inszenierung ist jedoch gar nicht mehr nicht möglich. 

2 Learning from Las Vegas

Können Touristiker denn überhaupt beurteilen, was gute Inszenierung, geschweige denn was optimal ist? Meist als Ökonomen ausgebildet oder als „Praktiker“ quer eingestiegen, sind sie mit ästhetischen Maßstäben nicht besonders viel konfrontiert worden. Die professionellen Inszenatoren, die Imagineers der Themenparks finden hingegen den Weg in die banale und kleinteilige Tourismuspraxis in den Destinationen noch eher selten. Städtebauer, Landschaftsplaner und Architekten hatten mit den Themen Freizeit und Tourismus lange ein Problem. Als Disney schon in den 1980ern Stararchitekten beschäftigte, wurde dies noch abschätzig beurteilt. Inzwischen entdecken viele von ihnen jedoch ein lukratives Geschäftsfeld im Bau von Erlebniswelten, seit Stararchitekten wie Frank Gehry, Coop Himmelblau oder Zaha Hadid touristisch hoch attraktive Markenzeichen in Stadt und Land hinterlassen haben (Guggenheim/Bilbao, BMW-Welt München, Phaeno in Wolfsburg). Die architektonisch aufwendigen „Erlebniswelten“ zeigen, wie Inszenierung funktionieren kann (manchmal allerdings auch, wie sie nicht funktioniert), und da sie einen kulturellen Inhalt haben, erscheint es über alle Berührungs-Ängste hinweg legitim, von ihnen zu lernen. 

Zwar wurde schon früher angemahnt, dass im Tourismus-Management atmosphärische und ästhetische Gesichtspunkte ernster zu nehmen seien (Romeiß-Stracke, 1994, 1998, 2001; Schober, 1995), aber die Mahnungen verhallten weitgehend. Mit der medialen Aufmerksamkeit für die frühen „Erlebniswelten“ wie Ferienparks und Themenhotels, Urban Entertainment Center und Brand Lands, Freizeitparks und Infotainment Center änderte sich das. Sie wurden zunächst sowohl in der Tourismus- als auch in der Stadtplanungs-Szene sehr kontrovers diskutiert (Steinecke, 2000; Roost, 2000). Ihr Erfolg faszinierte und verstörte gleichermaßen. Die einen waren beeindruckt vom Management aus einer Hand, von der Möglichkeit, durchgängig und professionell ein Ambiente – meist auf leeren Grundstücken - so zu gestalten, dass die angepeilten Besuchergruppen ein rundum schönes Erlebnis erhalten, Spaß haben und dafür ihr Geld dalassen. Die anderen sahen in diesem Erfolg einen kulturellen Verfall und entrüsteten sich über die Tatsache, dass die Touristen auch noch hohen Eintritt zu zahlen bereit waren. Die „Kathedralen des 21. Jahrhunderts“ (Opaschowski 1998; Stemshorn, 2000), so die Kritiker, verführten zur Oberflächlichkeit, seien Kommerzmaschinen u.s.w.. Traditionelle „Fremdenverkehrsorte“ fürchteten ganz schlicht die Konkurrenz, und mancher ehrgeizige Bürgermeister wollte lieber gleich auch „irgendeine Erlebniswelt“ haben, um dem zuvorzukommen.

Diese Diskussion soll hier nicht vertieft werden, aber als Basis der Fragestellung nach optimaler Inszenierung bleibt sie wichtig. Schon in den 1960er Jahren forderte der Architekt Lino Venturi „Learning from Las Vegas“. Mehr als dreißig Jahre später tauchte die Frage in der Tourismus-Diskussion auf, ob sich nicht die Prinzipien der „künstlichen“ Erlebniswelten auch auf die bessere Gestaltung anderer touristischer Attraktionen, ja ganzer Destinationen übertragen ließen (Romeiß-Stracke, 2000; 2004). Als 2001 die Stadt Bern den Chef-Imagineer von Euro-Disney holte, um ihn einmal die Innenstadt von Bern unter dem Gesichtspunkt von Inszenierung und Imagineering analysieren zu lassen, traf das bei vielen noch auf Unverständnis. Inzwischen gibt es in der Tourismusliteratur Theorien über touristische Inszenierung (Scheurer, 2003), über das Wesen von Attraktionspunkten (Bieger et al., 2003) und viele Fallbeispiele (Bensberger Protokolle 90, 1999; Steinecke, 2000; ifmo, 2004). Die Berührungsängste sind verschwunden (die Euphorie allerdings auch), das Thema wird bis zu praktischen Handlungsanweisungen abgearbeitet.

3 Aspekte von Inszenierungen

Die Definitionen dessen, was als Inszenierung im Tourismus verstanden werden soll, sind vielfältig. Meistens wird auf die Begriffe der Theater-Inszenierung zurückgegriffen: Kulisse, Drehbuch bzw. Dramaturgie, Kostüme, Beleuchtung, Front-Stage und Back-Stage u.s.w. Uneingeschränkt lässt sich das weder auf abgegrenzte Erlebniswelten noch auf ganze Destinationen übertragen, aber es handelt sich um wichtige Arbeitsbegriffe. Denn sie schärfen das Bewusstsein der Tourismus-Akteure, dass sie letztlich auf einer Bühne mit den Zuschauern/Touristen interagieren und man das langweilig oder spannend, angenehm oder unangenehm, schön oder abstoßend gestalten kann. Auch kommen Aspekte wie (Bühnen-)Architektur, formale Elemente, Farben, Materialien, Licht und Kostüme ins Blickfeld. In einer Gesellschaft, deren Mitglieder sich über Lifestyle-Attribute und deren ästhetische Codes definieren, kann sich gerade das touristische Produkt dem nicht entziehen. Denn Reisen dienen ganz wesentlich neuen ästhetischen Erfahrungen. 

In der jüngeren Fachdiskussion um Inszenierung lassen sich folgende Aspekte und Schwerpunkte, die für den Tourismus relevant sind, unterscheiden:

· Die „Reparatur“ und Verdeutlichung der Attraktivität von ganzen touristischen Destinationen durch bessere Inszenierung oder wenigstens von Teilen (Innenstadt, Hauptfußgänger-Routen, Fluss- und Seeufer, Sehenswürdigkeiten). Das geht von der Verkehrsberuhigung über Licht-Masterpläne bis hin zu Besucher-Leitsystemen. 

· Die auf ein bestimmtes Gästesegment zugeschnittene, gezielt und bis ins Detail durchgestaltete, räumlich abgegrenzte Situation, einzelne Attraktionspunkte von der Themenwelt bis zum Design-Hotel.

· Die Aufwertung einer bisher relativ banalen Freizeitaktivität, z.B. Wandern im Naturpark, durch „Erlebnisdesign“, also das Anwenden von Inszenierungs-Instrumenten dort, wo die Touristen es früher „auch so“ attraktiv fanden (Wegeführung, Information durch Begleiter, Aussichtspunkte, etc.) .

· Ein mehr oder weniger einmaliges Erlebnis mit einer besonderen Geschichte, ein Event.

Die Aspekte sind in der Praxis nicht immer sauber zu trennen. 

3.1. Die Attraktivierung von Destinationen durch bessere Inszenierung

Zur ersten Ebene „Tourismus-Destination als Erlebniswelt“ haben Müller et al. (2004) einen praxisorientierten Ansatz in Form eines „Leitfadens zur Angebots-Inszenierung“ vorgelegt und auch praktisch an Destinationen in der Schweiz getestet. Sie gehen vom Erlebnis-Setting aus, dessen zentraler Bestandteil die Inszenierung ist. Der „Werkzeugkasten“ für die Inszenierung besteht demnach aus:

1. Thema – das Leitinstrument: „Ausgangspunkt des Inszenierungskonzeptes ist das Leitthema. Es soll helfen, die verschiedenen Attraktionen und die weiteren Inszenierungsinstrumente kohärent einzusetzen. Kohärenz ist ein entscheidender Faktor für eine positive Umweltwahrnehmung und damit ein wesentliches Instrument zur Schaffung günstiger Rahmenbedingungen für Erlebnisse. Mit Hilfe des sogenannten <story-line Prinzips> soll jedes Angebotselement (beispielsweise das Wegleitungssystem, die Inneneinrichtung, die Beleuchtung, die Bekleidung der Mitarbeiter, usw.) in der gesamten Servicekette dem Thema entsprechend gestaltet werden“ (Müller et al., 2004, p. 25).

2. Inszenierungskonzept – das Planungs- und Koordinations-Instrument: „Die Gestaltung des Themenbereichs erfolgt nach einem Konzept mit klaren Grundsätzen. Beispielsweise werden die für eine Region typischen Elemente aufgenommen und in eine ausgeklügelte Abfolge von Shows und Rides gebracht. Alle Inszenierungsinstrumente werden koordiniert eingesetzt“ (a.a.O., p. 16f) .

3. Attraktionen und Aktivitäten – das Auslöser-Instrument: „Attraktionen setzen dreierlei voraus: Sehenswürdigkeiten oder Ereignisse, Informationen dazu und Besucher. Eine Sehenswürdigkeit wird also erst durch die informative Aufarbeitung zur Attraktion. Informationen können unterschiedlich vermittelt werden.[...]. Die verschiedenen Attraktionen und Aktivitäten sollen unterschiedliche Reize auslösen. Sie sollten also nicht nur visueller Natur sein, sondern mehrere Sinne ansprechen. Insbesondere sind <Shows> und <Rides>, also Sehenswürdigkeiten und Bewegungsmöglichkeiten, in eine gute Kombination zu bringen“ (a.a.O., p. 28).

4. Szenerie – das Ästhetik-Instrument: „Die Szenerie umfasst (somit) alle raumbezogenen Zeichen, die als Hintergrundreize die Attraktionen umgeben. Ebenso gehören auch anderen Menschen wie Mitarbeitende, Einheimische und auch Gäste zur Szenerie.“ Die Umwelt sollte möglichst lustbetont sein, hohe Servicequalität und Sauberkeit aufweisen und eine ästhetische Gegenwelt zum Alltag bilden (a.a.O., p. 30).

5. Besucherlenkung – das Lenk-Instrument: „Information und Orientierung sicherstellen, Crowding vermeiden, Dramaturgie berücksichtigen, Langeweile, insbesondere in Warteschlagen vermeiden, Gestalten von Rätselhaftem“(a.a.O., p. 33f).

6. Wohlfühlmanagement – das Unterstützungs-Instrument: „Die Besucher sollen sich in der fremden Umgebung wohlfühlen und ihre vitalen Bedürfnisse befriedigen können. [...]. Physiologische Bedürfnisse, Sicherheitsbedürfnisse, Soziale Bedürfnisse“ (a.a.O., p. 36).

7. Besucher/Gäste – das Bewertungs-Instrument:„ Die Angebote sind zielgruppenspezifisch zu gestalten. Das bedingt, dass die Bedürfnisse und Erwartungen der Gäste bekannt sind. Doch Vorsicht, die Gäste sind nicht nur Zuschauer, sondern werden oft selbst zu Darstellern.[...]. Die Gästebedürfnisse müssen bekannt sein und in der Angebotsgestaltung berücksichtigt werden, damit sich Gäste selber bewusst oder unbewusst in Szene setzen können“ (a.a.O., p. 38).

Diese Handlungsanleitungen sind ein großer Schritt in Richtung bewusster Destinationsgestaltung für Tourismus-Fachleute. Optimale Inszenierung lässt sich damit aber noch nicht erreichen, dafür fehlen die entscheidenden Handreichungen aus den Bereichen Architektur und Gestaltung. Worauf der Leitfaden jedoch zurecht hinweist, ist die Einbeziehung der Bevölkerung und der Unternehmen vor Ort. Denn die meisten touristischen Destinationen spiegeln in ihrer mangelhaften Inszenierungs-Qualität ja nur die auseinanderdriftenden Partikularinteressen der Akteure vor Ort. Sie auf eine gemeinsame Linie zu verpflichten, ist daher Voraussetzung dafür, überhaupt etwas zu bewegen.

3.2. Attraktionspunkte

Die zweite Ebene, die Inszenierung einer in sich abgeschlossenen Situation, erscheint gegenüber der Inszenierung der Destination als Erlebniswelt wesentlich einfacher zu bewältigen, weil hier in der Regel weniger Akteure einbezogen werden müssen. Themenparks haben dafür die Vorlagen geliefert und inzwischen eine hohe Professionalität und Qualität in der Inszenierung erreicht. Jedoch kann man ihre Prinzipien nicht eins zu eins auf andere Inszenierungen übertragen (Scherrieb, 2003, p. 125). 

Bieger et al. (2003) definieren einen Attraktionspunkt als ein System aus ursprünglicher Attraktion, Symbolen (z.B. Architektur), Dienstleistungen, Erlebnissen und Mitkunden. Sie führen aus, dass

· „es sich bei Attraktionspunkten um einzelne geografische Einheiten, Punkte und/oder klar begrenzte Räume handelt, welche Menschen (aus der Region, als Dienstleistungskunden oder als Touristen) motivieren, (in ihrer Freizeit) eine autonom bestimmte Zeitspanne für ihren Besuch und ihre Anwesenheit zu verwenden;

· sie aus einer Kombination von Betätigungsmöglichkeiten und Dienstleistungen, die in diesen Räumen konzentriert werden, bestehen;

· sie zudem gesteuert sind und über entsprechende Strukturen (öffentliche/private;implizite/explizite) verfügen;

· sie in der Lage sind, eine bestimmte, differenzierte Stimmung oder Atmosphäre zu bieten, um damit zur Austauschplattform und zum Katalysator von Communities zu werden;

· Kunden auf der Basis ihrer eigenen Motivation zu Attraktionen hingestoßen werden;

· Symbole dabei eine wichtige Rolle spielen. Sie repräsentieren die Attraktionspunkte und lösen die Motivation der Kunden aus“ (2003, p. 18f) .

Die Systematisierung von Bieger et.al.  kann nur Grundlage sein für die architektonische Ausgestaltung von Attraktionspunkten, allein reicht sie nicht aus.

Andererseits sollte man sich nicht auf den genialen architektonischen Wurf als Attraktion verlassen. Wie man am „Bilbao-Effekt“ gesehen hat (Guggenheim Museum von Gehry), funktioniert das zwar zunächst ganz gut. Die Aufsehen erregende Architektur überspielt allerdings nicht selten, dass genau genommen keineswegs eine optimale Situation geschaffen wurde. In modernen Museen sind z.B. die Funktionen häufig nicht richtig positioniert und dimensioniert (Restaurant, Shop, Toiletten) oder die verwendeten Materialien und Konstruktionen sind nicht dauerhaft durch viele Besucher belastbar und schlecht zu säubern (z.B. bis auf den Boden weiß verputzte Wände ohne Sockelleiste, wo sich schnell schwarze Spuren von angestoßenen Fußspitzen und Reinigungsgeräten zeigen), so dass das Ambiente schnell schmuddelig wirkt – was dem Gesamterlebnis abträglich ist. Denn Orientierung, genügend Platz und Sauberkeit sind Grundregeln guter Inszenierung. 

Auch in Design-Hotels überwiegt der innenarchitektonische Gestaltungswille häufig die Funktionalität. Eine Maisonette, zu deren Obergeschoss eine über ein Podest an der Wand frei geführte Holz-Treppe hinaufführt, gibt einen wunderbaren Raumeindruck. Wenn das Bett oben steht, sich dort jedoch kein WC befindet, und der Gast in der Nacht die Toilette unten aufsuchen muss, ist die Gefahr, dass er stürzt, groß, weil er mit der Situation nicht vertraut ist. Folge ist dann der nachträgliche Einbau eines Geländers, das das ursprüngliche Design in seiner Wirkung schwächt.

Pfister (2004) arbeitet seit längerem an Modellen der Raumanalyse in touristischen Attraktionen, vor allem Hotels. Er kommt zwar von der Marketing-Seite, schlägt aber eine Brücke zu Design und Architektur. Er sieht zu Recht in der gezielten Raumgestaltung ein „Element des nachhaltigen Marketings“ und arbeitet vor allem die kommunikativen Komponenten der Raumgestaltung heraus (Pfister, 2004; 2005). Dieser Brückenschlag ist für die Fragestellung der Inszenierung im Tourismus sehr vielversprechend. Er erlaubt vor allem in der Hotellerie, die  in der Inszenierung zwischen „coolem“ Design und Überhäufung mit Applikationen und Dekor pendelt, eine systematische, auf Kunden bezogene Herangehensweise. Aber nicht nur dort.

Denn im Zusammenspiel von gutem Design, Architektur, den Bedürfnissen der touristischen Nutzer und nicht zuletzt der ökonomischen Tragfähigkeit besteht bei Attraktionspunkten überall viel Nachholbedarf. Nützlich wäre für beide Seiten, die Architekten/Designer auf der einen und die (Tourismus-)Manager auf der anderen Seite die konsequentere Berücksichtigung von architekturpsychologischen Erkenntnissen, z.B. kognitive Karten, Wirkung von Symbolen, Farbe und Licht. Auch Prinzipien der Raumaneignung, Reaktionen auf Dichte und Enge (Crowding) sowie Barrieren und die unterschiedliche Wirkung von Raum-Typen (Plätze, Galerien, Nischen etc.) müssen berücksichtigt werden (Richter, 2004). Intuitiv wissen das gute Architekten, aber darauf kann man sich leider nicht verlassen. Gelehrt wird es in ihrer Ausbildung jedenfalls kaum. Und in der Tourismus-Ausbildung kommt so etwas wie eine „Schule des Sehens“ und der Raumanalyse meist gar nicht vor. 

3.3. Aufwertung banaler Aktivitäten 

Längst hat Inszenierung die geschlossenen Räume verlassen und ist sozusagen outdoor gegangen. Moderne Kunst im Freiraum, in der Natur, z.B. Skulpturen oder Beleuchtungen finden sich ebenso, wie Themenpfade und spektakuläre Aussichts-Plattformen auf Gipfeln. Insbesondere bei den jüngeren Besuchern findet diese Annäherung an Landschaft und Natur viel Zustimmung.

Als konkretes Beispiel sei hier die Inszenierung des Wanderns genannt. So hat sich die Firma Alpines Wandermanagement zur Aufgabe gemacht: „Wir setzen Natur in Szene“: „Nutzung naturräumlicher Potenziale, Verankerung mit dem örtlichen Marken- und Nutzenversprechen, richtige Begrifflichkeiten, Codes und Signale für das Wanderangebot“. Das geschieht, so der Prospekt, über folgende Schritte:

· „Sehnsüchte erfüllen (<Es besteht bei den Menschen eine Ursehnsucht, authentische, unberührte Natur unbeschwert zu erleben...>)

· Wanderimpulse – Erlebnisdramaturgische Aufbereitung der Natur- und Wandererlebniswelt

· Emotionen wecken – Der Wanderweg als Bühne und die Natur als Darsteller

· Geprüfte Wanderqualität – Das Wandergütesiegel garantiert den Erfolg“ 

Die erlebnisdramaturgische Aufbereitung als Herzstück umfasst u.a. „inszenierte Themenwege-, Orientierungs- und Erlebnisgestaltung“, „Schulung der Wegemeister“, „Entwicklung zeitgemäßer Basiscamps für Wanderorte“ (Mandler, et al., 2005).

Inszenierte Themenwege sind seit einigen Jahren besonders beliebt in Tourismusdestinationen, eigentlich eine Weiterentwicklung der  früheren Wald-Lehrpfade und Trimm-Dich-Pfade. Wasser-Themenwege, auf denen man die unterschiedlichen Qualitäten des Wassers kosten und spüren kann, Kräuter-Wege, die zum Schnuppern an Salbei, Lavendel und Minze einladen, Meditationswege mit Stationen, an denen Bibelverse gebetet werden sollen, u.s.w.. Den Themen scheinen kaum Grenzen gesetzt. Damit greift die „künstliche“ Inszenierung über auf ein neues Feld.  Hier scheint sich ein kulturell bestimmtes Naturverständnis zu formieren, das sich von den überlieferten Zugängen (Natur als unveränderbar heile Welt, Natur als ökologischer Schonraum) entfernt. Die Skepsis gegenüber einer Verplanung und Verschilderung der Natur ist denn auch vor Ort entsprechend hoch, und solche Einwände sind nicht von der Hand zu weisen. Optimale Inszenierung, die die Natur nicht vergewaltigt oder entfremdet, ist eine besonders schwierige Aufgabe.

3.4. Events

Touristische Events sind wohl die älteste Spielart von Inszenierung - und auch die am leichtesten zu handhabende, da diese zeitlich begrenzt und fokussiert sind, wenngleich die Sicherheitsvorkehrungen immer aufwändiger werden müssen. Die Perfektionierung ist hier weit vorangeschritten, nicht zuletzt durch professionelle Event-Agenturen, die das einmalige oder auch periodische Ereignis von Anfang bis Ende durchplanen und „stylen“. Damit sind auch die Ansprüche der Event-Besucher gestiegen. Der eigentliche Kern-Anlass, z.B. ein Sportwettkampf oder eine Show, wird durch eine Service-Kette von Ankunft bis Abreise ergänzt, wie durch Gastronomie, Besucher-Animation, Give-Aways und Merchandising, musikalische Untermalung, etc.. Die Professionalisierung schlägt sich in Handbüchern, Seminaren und Ausbildungsgängen zum Event-Manager nieder. 

In den Grundzügen der erfolgreichen Event-Inszenierung finden sich die gleichen Begriffe wieder, wie in den bereits genannten Ebenen der Inszenierung allgemein (z.B. Zellmann, 2000, p. 38):

1. „Imagination: Illusionierung und inszenierter Kulissenzauber gehören immer dazu – so echt wie möglich. Die Kulisse kann schöner und beeindruckender als die Wirklichkeit sein. Imagination kommt ohne Szenerie und Dramaturgie nicht aus.

2. Attraktion: Besondere Attraktionen machen das Ereignis unvergleichlich. Das Gefühl des Einmaligen und Außergewöhnlichen stellt sich ein, wozu auch der Kick des Überraschenden und Unvorhersehbaren gehört. 

3. Perfektion: Die everything-goes-Devise verlangt Perfektion bis ins kleinste Detail. Alles wird, alles muss perfekt geplant werden. Es gilt das Null-Fehler-Prinzip.

4. Identifikation: Das eigentliche Wir-Gefühl entsteht nur bei ehrlicher Integration von Gästen und Veranstaltern (Einheimischen).“

Nicht zu übersehen ist in den letzten Jahren  eine „Eventalisierung“ im Tourismus, d.h. alles wird zum Event hochstilisiert, auch wenn es den Ansprüchen eigentlich nicht genügt. Dieses Verkommen eines Begriffes zum beliebigen Label ist meistens ein Vorbote des Abflauens einer Entwicklung. So lässt sich jetzt schon feststellen, dass manche groß angekündigte Events nicht mehr den erwarteten Zulauf haben und eine gewisse Event-Sattheit zu beobachten ist.

4 Fazit

Einfache Rezepte für die richtige Inszenierung gibt es nicht. Gewisse Grundsätze existieren sowohl auf der organisatorischen wie auf der gestalterischen Ebene, sie müssen jedoch nach Situation und Publikum abgewandelt werden. Wie das Beispiel der „Eventalisierung“ zeigt, ist sowohl ein Überdrehen der Inszenierungs-Spirale möglich als auch, wie das Beispiel vieler gewachsener Destinationen beweist, noch ein großer Nachholbedarf an Inszenierung. 

Optimal ist eine der jeweiligen Situation angemessene Inszenierung – nicht zuviel und nicht zu wenig. In einer „Erlebniswelt“ erwartet der Besucher zeitgemäße Rundum-Inszenierung mit den ihn ansprechenden sensuellen Signalen, die er auch als Inszenierung erkennt und genießt. In einer Destination soll die Inszenierung eigentlich nicht spürbar sein, sondern Wohlbefinden, Orientierung, Freude und Genuss steigern, ohne dass der Besucher es direkt als Inszenierung erkennt – wie es guter Städtebau und richtige Stadtgestaltung schon immer  konnten. Die Inszenierung bislang eher banaler Freizeitaktivitäten, wie z.B. das Wandern, bewegt sich auf dem schmalen Grad von Pädagogisierung, Informations-Overkill durch Schilder und schlichten Albernheiten und muss mit größter Sensibilität erfolgen. Bei einem Event will der Besucher für kurze Zeit in eine emotional geladene Ausnahmesituation eintauchen, da kann schon einmal dicker aufgetragen werden.

Nur eines ist sicher: Inszenierung im Tourismus ist das Thema der Zukunft! 

Bibliography

Bensberger Protokoll 90(1999) Musicals und urbane Entertainmentkonzepte. Markt, Erfolg und Zukunft. Zur Bedeutung multifunktionaler Freizeit- und Erlebniskomplexe, Bensberg: Thomas Morus Akademie 
Mandler, E./Lamm, R./ Preis, S. (2005). Alpines Wandermanagement. Wir setzen Natur in Szene. Firmenprospekt.

Müller, H./Jans, K./Scheurer, R. (2004). Tourismus-Destination als Erlebniswelt. Ein Leitfaden zur Angebotsinszenierung, Bern.

Opaschowski, H. (1998). Kathedralen des 21. Jahrunderts. Zukunft von Freizeitparks und Erlebniswelten. Skript zur Freizeitforschung. Hamburg.

Pfister, D. (2004). Raum – Gestaltung –Qualität. Basel.

Pfister, D. (2005). Corporate Spacing. Raumgestaltung als Element des nachhaltigen Marketings AK (unv.Man)

Pine, J.B./Gilmore, J.H. (1999). The Experience Economy. Boston: Harvard Business School Press.

Richter, P.G. (2000) (Ed.). Architekturpsychologie. Lengerich.

Rieder, M./Bachleitner, R./Kagelmann, J. (Eds.) (1998). Erlebniswelten. Zur Kommerzialisierung der Emotionen in touristischen Räumen und Landschaften. München, Wien: Profil.

Rifkin, J. (2000). Access. Das Verschwinden des Eigentums. Frankfurt, New York

Romeiß-Stracke, F. (1998). Freizeit- und Tourismusarchitektur, in: Haedrich, G./Kaspar, C./Klemm, K./Kreilkamp, E. (Eds.): Tourismusmanagement. 3. Aufl. Berlin, pp. 477-484.

Romeiß-Stracke, F. (1994). Alltagsästhetik im Tourismus? In: Der Architekt 10/94, pp. 571-573.

Romeiß-Stracke, F. (2003). Abschied von der Spaßgesellschaft. Freizeit und Tourismus im 21. Jahrhundert. Amberg.

Romeiß-Stracke, F. (2004). Freizeit- und Erlebniswelten. Die europäischen Erfahrungen, in: ifmo (Ed.): Erlebniswelten und Tourismus. Berlin-Heidelberg, pp. 154-167.

Romeiß-Stracke,F. (2000). Erlebnis- und Konsumwelten. Herausforderungen für die Innenstädte, in: Steinecke, A. (Ed.): Erlebnis in Konsumwelten. München, Wien, pp. 75-83.

Roost, F. (2000). Die Disneyfizierung der Städte. Opladen.

Scherrieb, H.-R. (2003). Inszenierung einer Landschaft. Schaffung von kleinen und großen Erlebniswelten, in: Bieger, Th./Laesser, Ch. (Eds.): Attraktionspunkte. Multioptionale Erlebniswelten für wettbewerbsfähige Standorte. Bern, Stuttgart, Wien, pp. 123-133. 

Scheurer, R. (2003). Erlebnis-Setting. Touristische Angebotsgestaltung in der Erlebnisökonomie, veröffentlichte Dissertation.

Schober,R. (1995). Kreative Wege zum besseren Angebot ADAC, München.

Steinecke, A. (2000). Tourismus und neue Konsumkultur: Orientierungen - Schauplätze - Werthaltungen, in: A. Steinecke (Ed.): Freizeit- und Erlebniswelten. München: Oldenbourg, pp. 11-27.

Stemshorn, M. (2000). Künstliche Paradiese, in: ders.(Ed.): Die Inszenierung der Freizeit, Ulm. O.k.

Wöhler, K.H. (2000). Konstruierte Raumbindungen. Kulturangebote zwischen Authentizität und Inszenierung, in: Tourismus Journal, Heft 1(Bd.4), pp. 103-116.

Zellmann, P. (2000). Die Inszenierung der Freizeit, in Stemshorn (Ed.): Die Inszenierung der Freizeit. Ulm, pp. 26-40.










