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Management Summary

Ausgangslage & Ziel. Das Dorf Guggisberg geniesst eine breite Bekanntheit. Denn an diesem Ort han-
delt die Geschichte von Vreneli, welche im Guggisberglied erzihlt wird. Auf Basis dieses in der Region
stark verankerten Themas in nun das Vreneli-Dorf mit Erlebnissen verschiedener Art geplant.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit, welche im Auftrag vom Forderverein Region Gantrisch (FRG) ver-
fasst wird, besteht darin, 20 Ideen fiir touristische Produkte und Events auszuarbeiten. Diese basieren
nach Moglichkeit nur auf den geplanten oder bereits bestehenden Angeboten der Gemeinde Guggisberg.

Die Ausarbeitung ist so weit zu machen, dass die Ideen bereit zur Umsetzung sind.

Fragestellungen. Im Verlaufe der Arbeit werden verschiedene Fragen behandelt, wobei den nachfol-

genden die hochste Bedeutung zugesprochen wird. Zuerst wird abgeklirt, welche Infrastrukturen, An-

gebote und Projekte bezogen auf das Vreneli-Dorf in Guggisberg bereits bestehen. Die Grundlagen fiir

die zukiinftigen Produkte und Events werden anhand von drei Fragestellungen erarbeitet:

— Welche externen Faktoren beeinflussen das Vreneli-Dorfin Zukunft?

— Welche Zielgruppen sollen das Vreneli-Dorf besuchen? Was sind deren Merkmale, Lebensstile,
Werte, Motive und Anforderungen?

— Welche Erfolgsfaktoren von Produkten und Events konnen aus wissenschaftlicher Literatur und von
Experten ausfindig gemacht werden?

Bei der Ausarbeitung der Ideen wird eruiert, welche Produkte und Events aus den verschiedenen Teil-

projekten und den bestehenden Angeboten vor Ort entstehen kdnnen und wie sie zielgruppenspezifisch

zu biindeln sind.

Methodisches Vorgehen. Die ersten Teilschritte werden mit Hilfe von Literatur- und Onlinerecherchen
erarbeitet. Um ein klareres Bild tiber die Situation vor Ort zu erhalten, lohnt es sich zudem bei der IST-
Analyse Guggisberg selbst in Augenschein zu nehmen.

Die Grundlagen der zukiinftigen Angebote im Vreneli-Dorf werden methodisch mit Desk Research,
einem Gesprich mit der Auftraggeberin vom FRG und auch mit Expertenbefragungen erarbeitet. Das
Gespriach mit der Auftraggeberin wird im Rahmen der Zielgruppendefinition vorgenommen. Danach
werden mit Hilfe von Experten, welche Erfahrung im Bereich der Angebotsentwicklung haben, die Er-
folgsfaktoren touristischer Produkte und Events ermittelt. Die Befragungen werden in einem qualitati-
ven Verfahren durchgefiihrt und anschliessend in Form einer inhaltlich-strukturierenden Inhaltsanalyse
ausgewertet. Die Ergebnisse geben wertvolle Kriterien vor, wonach die zukiinftigen Produkte und
Events auszurichten sind.

Nach dem analytischen Teil steht ein kreativer Prozess an, welcher aus eigenen Recherchen und Uber-
legungen der Autorin besteht und durch einen Kreativ-Workshop ergédnzt wird. Nach der Auflistung der

generierten Ideen findet ein Gespriach zwischen der Auftraggeberin und der Autorin statt. Bei diesem



werden die Ideen anhand der zuvor eruierten Erfolgsfaktoren bewertet. Die als gut befundenen Ideen

werden durch die Autorin schlussendlich moéglichst so ausgearbeitet, dass die Produkte und Events um-

setzbar sind.

Ergebnisse. Die Ergebnisse aus den verschiedenen Teilschritten der Arbeit konnen wie folgt zusam-

mengefasst werden:

Als Basis fiir die weiteren Teile der Arbeit fiihrt ein einleitendes Kapitel in das Thema, die
Ausgangslage, die Zielsetzung sowie in die Forschungsfragen ein. Weiter zeigen verschiedene
theoretische Modelle die Wichtigkeit von bediirfnisbezogenen Erlebnissen und erldutern die
touristische Leistungskette.

Aus der IST-Analyse geht hervor, dass die Gegebenheiten in Guggisberg eine gute Ausgangs-
lage fiir das Vreneli-Dorf bieten. Mit der Geschichte von Vreneli und dem Guggisberglied ist
in Guggisberg ein wichtiger geschichtlicher und kultureller Hintergrund gegeben, auf welchen
aufgebaut werden kann.

Die Region rund um Guggisberg bietet bereits heute einige touristische Angebote fiir wander-
liebhabende und kulturinteressierte Personen. Wobei das Ausflugsziel Guggershorn zu einem
der bekanntesten gehort. Weiter sind in Guggisberg auch verschiedene gewerbliche und land-
wirtschaftliche Betriebe, grundlegende Infrastrukturen sowie Events, wie etwa Konzerte, gege-
ben.

Fiir das Projekt Vreneli-Dorfund die vier Teilprojekte besteht bereits eine sorgfaltige Planung,
in welche verschiedene Partner aus der Region einbezogen werden.

Aus der Umfeldanalyse geht hervor, dass vor allem der soziokulturelle Bereich mit den ver-
schiedenen Wertewandeln und dem sich verdndernden Freizeitverhalten der Bevolkerung das
Vreneli-Dorf beeinflusst.

Als wichtiger Erfolgsfaktor von Produkten gilt unter anderem der Einbezug von engagierten
Partnern vor Ort, wobei der Umgang mit diesen respektvoll und wertschitzend sein soll. Weiter
ist die Authentizitdt zu bewahren, indem etwa regionale Themen und Produkte in die Erlebnisse
einbezogen werden. Diese Erlebnisse sollen innovativ und einzigartig sein. Auch die Nachhal-
tigkeit in Bezug auf die Mobilitit und die Finanzen werden stark gewichtet.

Events konnen erfolgreich sein, wenn sie einzigartig und mit positiven Emotionen verbunden
sind. Dabei ist jedoch der Bezug zur Region beizubehalten. Wie bei den Produkten ist auch bei
Events das Engagement der lokalen Partner sowie der einheimischen Bevolkerung grundlegend.
Die abgeleiteten Produktideen nehmen nicht nur die vier Teilprojekte des Vreneli-Dorfes auf,
sondern ziehen auch die Kulinarik, die Mobilitdt, das Brauchtum oder die Natur mit ein.

Bei den Events werden unter anderem zwei bereits bestehende Events, der Vreneli-Markt und

die Konzerte in der Kirche Guggisberg, aufgenommen und erweitert.
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— Die ausgearbeiteten Produktideen konnen durch den Gast zu einem individuellen Package ge-

schniirt werden. Zudem lassen sich eine Vielzahl der Produkte in Events integrieren.

Fazit & Handlungsempfehlung. Da laut der gemachten Umfeldanalyse mit einer steigenden Nachfrage
nach der Einfachheit in der Natur und nach authentischen Erlebnissen gerechnet werden kann und be-
reits in der Planung mehrere Erfolgsfaktoren beriicksichtigt sind, wird dem Vreneli-Dorf eine erfolgrei-
che Umsetzung vorausgesagt.

Als Handlungsempfehlung wird empfohlen, alle drei Arten des Dorfrundgangs (gefiihrt, szenisch und
mit Audioguide) durchzufiihren, um dem Gast verschiedene Wahlmdglichkeiten zu bieten. Weiter bie-
ten sich fiir die Wanderung zum Guggershorn an, Kulinarikangebote zu erstellen, um die Wanderung
fiir den Gast gemiitlich und zufrieden zu machen. Auch die romantische Sternenwanderung passt gut zu
diesem Wanderweg. Der Familienweg soll auch fiir Familien mit tiefem Budget erlebbar sein. Deshalb
lohnt es sich, die «Kinder-Uberraschungen» mit kostenlosen, aber auch kostenpflichtigen Angeboten
umzusetzen. Beim Vogelhotel sollen dem Gast auch verschiedene Wahlmoglichkeiten mit unterschied-
lichen Preisen offen gelassen werden, wobei Packages mit Erlebnisangeboten preislich eher hoch sind
und sich deshalb weniger eignen. Die beiden Events «Vreneli-Mérit+» und «Wintermarkt» ergénzen
sich gut und lehnen sich an bestehende Angebote in Guggisberg an. Es wird deshalb eine Umsetzung
von beiden empfohlen. Im Gegensatz kann gesagt werden, dass die drei Produkte «Natur-Kulinarik-
workshop», das «Britli-Kit» und die «Finfiihrung in den Trachtentanz» nicht weiter verfolgt werden
sollen. Die Produktideen konnen teilweise noch gebiindelt werden. Um den individuellen Bediirfnissen

jedes Gastes Rechnung zu tragen, soll es moglich sein, frei wihlbare Packages zu buchen.
Die insgesamt 22 ausgearbeiteten Produkt- und Eventideen kniipfen grosstenteils an die vier Teilpro-

jekte des Vreneli-Dorfes an. Fiir die konkrete Umsetzung dieser ist jedoch noch eine detailliertere Aus-

arbeitung notig, in welche die Partner vor Ort einbezogen werden.
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Vorwort

Nachdem ich die Tourismuspraxis bereits in verschiedenen Teilen der Schweiz kennenlernen durfte,
war mein Interesse gross, diese Erfahrung auch in meiner Heimatregion zu machen. So hatte ich im
Rahmen der Bachelorarbeit das Gliick, mich intensiv mit dem Regionalen Naturpark Gantrisch, welcher
meiner Heimatgemeinde Gurzelen zugehdrig ist, auseinander zu setzen. Zudem konnte ich fiir den For-
derverein Region Gantrisch ein wichtiges Projekt etwas vorantreiben.

Die Geschichte von Vreneli aus Guggisberg ist mir bereits seit vielen Jahren bestens bekannt und iiber
die Ausstrahlung, welche die unzihligen Neuinterpretationen des Guggisbergliedes haben, staune ich
immer wieder. Ich erachte es deshalb als richtig und wichtig, am Ort des Geschehens authentische Er-

lebnisse zu gestalten, welche die Geschichte auch in Zukunft noch weitertragen werden.

Die vorliegende Arbeit konnte nur dank vielen motivierten Personen entstehen, die mich unterstiitzt
haben: Meiner Auftraggeberin vom Forderverein Region Gantrisch, Ramona Gloor, mdchte ich einen
besonderen Dank aussprechen fiir die Unterstiitzung wahrend mehreren Gesprachen im Verlaufe der
Arbeit, aber auch fiir die Beantwortung meiner Fragen per Mail. Auch danke ich meinem Referat, Ro-
land Lymann, fiir die wertvollen Feedbacks, die mir eine wichtige Inspirationsquelle bei der Erarbeitung
meines Ziels waren. Weiter danke ich den acht Personen, die sich fiir ein Interview zur Verfiigung stell-
ten und mir meine Fragen ausfiihrlich und mit grossem Elan beantworteten. Wéhrend dem Kreativ-
Workshop konnten viele gute Ideen gefunden werden, wofiir ich Corinne Uhlmann, Andrea Burkhalter,

Elisabeth Reusser, Raphael Zahnd und Ramona Gloor danke.
Damit der Bezug zur Vreneli-Geschichte in dieser Arbeit verstirkt wird und ein spezieller roter Faden
zu erkennen ist, wird jedes Hauptkapitel mit einer kurzen Textpassage aus dem Guggisberglied eroffnet.

Der Liedtext ist angelehnt an Flury und Senn (online).

Luzern, 28. Juni 2019

Tanja Reusser
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1. Einleitung

Das Dorf Guggisberg ist hauptsdchlich wegen dem Guggisberglied und der darin erzdhlten Vreneli-
Geschichte bekannt. Darauf basiert das Vreneli-Dorf, welches in der Gemeinde Guggisberg geplant ist
und mit verschiedenen touristischen Angeboten die bekannte Geschichte erlebbar machen soll.

Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, konkrete Produkt- und Eventideen aufzuzeigen. Sie ist im Rahmen
eines Bachelorarbeitsprojektes an der Hochschule Luzern — Wirtschaft verfasst worden. Die Auftragge-
berin, Ramona Gloor, arbeitet fiir den Forderverein Region Gantrisch (FRG). Dieser Verein ist als Tré-
ger des Regionalen Naturparks Gantrisch stark in die Entwicklung des Vreneli-Dorfes involviert. Das
Referat der Arbeit hat Roland Lymann inne.

Das Einleitungskapitel beschreibt das Thema, zeigt die Ausgangslage auf, geht auf die Ziele und die

Forschungsfragen ein und gibt zudem einen Uberblick iiber die Arbeit.
'S isch dbe-n-e Monsch uf Arde, Simelibirg

1.1 Themenbeschreibung & Ausgangslage

Die Gemeinde Guggisberg liegt im Kanton Bern zwi-
schen den Stidten Freiburg, Bern und Thun. Sie gehort
zum Regionalen Naturpark Gantrisch (vgl. Abbildung
1).

Das Dorf Guggisberg ist ein Streusiedlungsgebiet, das
eine durchschnittliche Siedlungshéhe von 1'000 Metern
iiber Meer aufweist. Durch die schwache Finanzlage
des Dorfes ergeben sich finanzielle Probleme bei den
Infrastrukturaufgaben, wie der Wasserversorgung oder
der Abfallentsorgung (Gemeinde Guggisberg (a), on-
line). Weiter kann in Guggisberg von einem vielfaltigen
kulturellen Angebot und einem aktiven Vereinsleben
profitiert werden und die Pflege des traditionellen

Brauchtums hat eine grosse Bedeutung (Gemeinde

Guggisberg (d), online). Die Guggisberger Biirger
. ) . . ) Abbildung 1: Perimeter Regionaler Naturpark Gantrisch
sind eher still und zuriickhaltend (Gemeinde Guggis- Quelle: Forderverein Region Gantrisch, online
berg (e), online), was dazu fiihrt, dass das Dorf somit
eher konservativ gepragt ist und traditionelle Werte
wichtig sind. In der Tabelle 1 sind einige Fakten zur

Grossgemeinde abgebildet.
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Tabelle 1: Fakten zur Gemeinde Guggisberg

Gemeinde Guggisberg
1°600 Einwohner

55% Landwirtschaft- und Forstsektor
15% Handwerk- und Gewerbesektor

30% im Dienstleistungssektor

(Gemeinde Guggisberg (a), online)

Zur Gemeinde Guggisberg gehoren auch die Orte Riffenmatt,

Schwendi, Kriesbaumen, Riedstétt, Kalchstitten, Hirschmatt-
Abbildung 2: Wappen Gemeinde )
Guggisberg Quelle: Wikipedia, online Laubbach, Riedacker, Sangernboden und Ottenleuebad

(Gemeinde Guggisberg (c), online).

Guggisberg ist hauptsdchlich wegen eines kiinstlerischen Werkes bekannt: dem Guggisberglied.
Das Guggisberglied, welches in der Vergangenheit oftmals neu interpretiert worden ist, erzihlt die Ge-
schichte von Vreneli und Hans-Joggeli und handelt in den Jahren zwischen 1660 und 1670. Der Liedtext

basiert mit hoher Wahrscheinlichkeit auf einer wahren Geschichte (Bommer & Lymann, 2015):

Vreneli lebte auf einem Bauernhof'in Guggisberg. Leider verlor es friih seinen Vater. Durch eine Heirat
mit einem Bauernsohn sollen deshalb die Héfe der beiden Familien vereint werden. Doch Vreneli hatte
nur Augen fiir einen andern Jungen, «Simeli's Hans-Joggeli», der hinter dem Guggershorn wohnte. Bei
einem handfesten Streit mit Hans-Joggeli blieb der Bauernsohn bewusstlos liegen, worauf sich Hans-
Joggeli aus Angst in fremde Kriegsdienste zuriickzog. Zuriick blieb Vreneli mit ihrer Liebe, Sehnsucht
und Treue. Bei der Riickkehr von Hans-Joggeli war Vreneli bereits verstorben. Alles, was der Nachwelt

von dieser Geschichte bleibt, ist das zu Herzen gehende Guggisberglied (Hauser (a), online).

Das Guggisberglied bietet nun die Basis fiir das Vreneli-Dorf, welches in der Gemeinde Guggisberg

geplant ist. Im Rahmen dieses bestehen bereits folgende vier Teilprojekte:

— Dorfrundgang in Guggisberg — Familienweg

— Wanderweg zum Guggershorn — Vogelhotel

Das Gesamtprojekt Vreneli-Dorf'sowie die vier Teilprojekte werden im Kapitel 4 detailliert beschrieben.
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1.2 Zielsetzung

Im ersten Gesprach mit dem Referenten und der Auftraggeberin wird die Zielsetzung fiir die vorliegende
Arbeit definiert: Das Ziel der Bachelorarbeit ist es, insgesamt 20 Ideen fiir touristische Produkte und
Events auszuarbeiten. Diese knilipfen nach Mdglichkeit nur an die Teilprojekte des Vreneli-Dorfes und
/oder den bereits bestehenden Angeboten in Guggisberg an und bringen keine weiteren grossen Inves-
titionen mit sich. Die Ideen sind schlussendlich so ausgearbeitet und recherchiert, dass sie umgesetzt
werden konnten. Die wichtigsten Anforderungen an die Produkte und Events sind im Folgenden aufge-

fihrt:

Anforderungen Produkte
— Die Angebote werden zu Angebotsbiindeln bzw. touristischen Produkten fiir unterschiedliche
Zielgruppen zusammengefiihrt.
— Die Packages konnen mehrere Aktivititen der Teilprojekte Vreneli-Dorf, bereits bestehende
touristische Angebote und/ oder weitere Produkte bzw. Dienstleistungen enthalten.

— Das lokale Gewerbe wird in die Leistungskette integriert.

Anforderungen Events
— Die Events sind so geplant, dass sie mehrmals durchgefiihrt werden kénnen und langfristig ei-
nen Gewinn abwerfen.
— Die touristischen Angebote in der Gemeinde Guggisberg sowie das lokale Gewerbe wird in die

Events integriert.

1.3 Forschungsfragen

Aus den vorangehend genannten Zielsetzungen werden fiir die vorliegende Arbeit folgende Forschungs-

fragen abgeleitet:

—  Welche Infrastrukturen, Angebote und Projekte bestehen momentan bezogen auf das Vreneli-Dorf
in Guggisberg?

— Welche externen Faktoren beeinflussen das Vreneli-Dorf in Zukunft?

— Welche Zielgruppen sollen das Vreneli-Dorfbesuchen? Was sind deren Merkmale, Anforderungen,
Lebensstile und Werte?

— Welche Erfolgsfaktoren von Produkten und Events konnen aus wissenschaftlicher Literatur und von
Experten ausfindig gemacht werden?

— Welche Produkte und Events konnen aus den verschiedenen Teilprojekten und den bestehenden
Angeboten vor Ort entstehen und wie kdnnen sie zielgruppenspezifisch gebiindelt werden?

— Wie kann eine konsistente «Customer Experience» aufgebaut werden?
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1.4 Uberblick

Der erste Schritt der Arbeit besteht darin, die Grundlagen von wichtigen Begriffen, die fiir den Inhalt
der darauffolgenden Kapitel relevant sind, zu erldutern. Im zweiten Schritt wird das methodische Vor-
gehen erklért und auf einige Theorien, vor allem in Bezug auf die Erlebnisse, eingegangen. Danach
kommt der erste Analyseteil, in welchem die momentane Situation in der Region Guggisberg in Bezug
auf das Vreneli-Dorf dargestellt wird. In diesem Kapitel werden zudem die vier geplanten Teilprojekte
des Vreneli-Dorfes beschrieben.

Im Hauptkapitel der Arbeit, dem Kapitel 5, werden die Grundlagen fiir die zukiinftigen Produkte und
Events aufgezeigt. Darin enthalten ist eine Umfeldanalyse, die Zielgruppendefinition sowie die Be-
schreibung von vier Personas. Zudem werden die Erfolgsfaktoren von touristischen Produkten und
Events dargestellt. Bevor die Produkt- und Eventideen beschrieben werden, werden in einem kurzen
Zwischenfazit die bisherigen Ergebnisse zusammengefasst. Zum Schluss der Arbeit wird ein Fazit ge-

zogen, eine Handlungsempfehlung abgegeben sowie auf die Zielerreichung eingegangen.

Abbildung 3: Wegweiser des Wanderweges in Riffenmatt
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2. Grundlagen

Im Kapitel 2 geht es um die Erarbeitung der Grundlagen, welche fiir das Versténdnis der darauffolgen-
den Analysen nétig sind. Dazu gehoren auf der einen Seite die Definition von Freizeittourismus sowie
von Themenwelten und Themenwegen. Auf der anderen Seite wird auf die drei Tourismusarten

Wander-, Natur- sowie Kulturtourismus eingegangen. Diese sind aufgrund der lokalen Gegebenheiten

in Guggisberg zentral. In der IST-Analyse (Kapitel 4) wird detaillierter darauf Bezug genommen.

Und ds Vreneli ab em Guggisbirg und Simes Hans-
joggeli dnet em Birg

2.1 Grundlagen zu Freizeittourismus

Der Begriff «Freizeit» wird umschrieben als «Zeit fiir Etwasy, beispielsweise zum Faulenzen, Spielen,
Basteln oder Kochen. Im Gegensatz zu fritheren Zeiten wird heute der Begriff Freizeit als positiv be-
wertet. Die Freizeit gilt sowohl fiir Tagestouristen als auch fiir Kurzurlauber und Urlauber, die sich
langer als 4 Tage an ihrem Zielort aufhalten, als priméares Motiv (Kagermeier, 2016, S. 28-31).

Laut einer Géstebefragung machen die Tagesgéste den mit Abstand grossten Teil der Besuchenden im
Naturpark Gantrisch aus: Im Sommer sind es 85% aller Besuchenden, die sich nur wiahrend des Tages
im Park aufhalten. Im Winter liegt dieser Wert sogar bei 93% aller Besuchenden (Knaus, 2018, S. 15).
Da die Situation in der Gemeinde Guggisberg mit grosser Wahrscheinlichkeit jene des gesamten Natur-
parkes dhnelt, spielen in dieser Arbeit die Freizeitaktivititen der Tagestouristen eine wichtige Rolle. Als
Tagestouristen werden im touristischen Kontext Personen verstanden, die ihre Freizeit ausserhalb der
eigenen Wohnung verbringen, jedoch iiber Nacht wieder in ihr Zuhause zuriickkehren (Kagermeier,

2016, S. 27-28).

2.2 Grundlagen zu Themenwelten & Themenwegen

Eine allgemeine Definition fiir den Begriff « Themenwelten» ist schwer zu finden, denn die Angebots-
kombinationen und Betriebskonzepte sind zahlreich. Es kann jedoch gesagt werden, dass in einer The-
menwelt generell folgende Branchen vertreten sind: Einzelhandel, Gastronomie, Freizeitindustrie, Kul-
tur, Sport und Hotellerie (Steinecke, 2011, S. 2-3). Das Vreneli-Dorf kann deshalb als Form einer The-
menwelt bezeichnet werden. In einer solchen wird das Prinzip des Baukastensystems angewendet, um
die Einzelangebote zu einem neuen, komplexen Gesamtangebot zu machen. Dieses Gesamtangebot wird
auf dem Markt oftmals als Dachthema positioniert und intern in Form von Themenbereichen («Welteny)
gegliedert. Weiter werden die Produkte und Dienstleistungen mit einem emotionalen Zusatznutzen ver-

sehen. Dabei findet eine erlebnisorientierte Inszenierung von Themen mit Hilfe von architektonischen,
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theatralischen, kiinstlerischen und technischen Mitteln statt. Die Freizeit- und Kulturangebote dienen
vor allem dazu, die Aufenthaltsdauer der Géste zu verlangern und somit die Konsumtatigkeit zu erh6hen
(Steinecke, 2011, S. 2-3). Auch wenn die Typen von Themenwelten vielfdltig sind, besuchen die Géste
eine Themenwelt oft, um bestimmte Aktivititen auszuiiben (Steinecke, 2011, S. 5). Im Vreneli-Dorf
werden dies tendenziell «sich vergniigen», «Geschichte/ Kultur erleben», «Essen gehen» und «Veran-
staltungen besuchen» sein. Die Inszenierung dieser Aktivititen ist nach Moglichkeit mit der bereits vor-
handenen Infrastruktur vorzunehmen. So werden die Authentizitit und der Charakter des Dorfes nicht

verandert.

Angelehnt an das Thema, welches die Themenwelt trigt, konnen Themenwege gestaltet werden. Solche
Themenwege werden von Lehrpfaden abgegrenzt, indem bei erstgenannten nicht ein bestimmter Lern-
erfolg zentral ist, sondern der Erlebnischarakter und die thematische Aufbereitung des Weges in den
Fokus riicken. Das Thema bildet einen durchgehenden roten Faden, wodurch der Weg fiir den Gast
interessant gestaltet und der Wanderung Spannung verliehen wird (Dreyer, Menzel, & Endref3, 2010, S.
160). Thematische Wege und Wanderungen wecken die Neugier, machen Spass und bieten neue Ein-
driicke sowie Erlebnisse mit allen Sinnen. Eine weitere positive Eigenschaft von Themenwegen ist das
verbesserte Verstdndnis fiir die Umwelt, welches bei den Besuchenden erreicht wird. Wichtig ist zudem,
dass die Wanderungen und Wanderwege auf die natiirlichen und kulturellen Gegebenheiten der Region
abgestimmt sind und bei der Themenwahl die Bediirfnisse der Wanderer beriicksichtigt werden. So kon-
nen mit Themen, wie Geschichte, Kultur, Naturwissenschaft, attraktive und bediirfnisbezogene Pro-
dukte fiir verschiedene Zielgruppen gestaltet werden. Nicht nur bei Lehrwanderungen, sondern auch bei
herkdémmlichen Wanderungen kann ein Thema aufgegriffen werden, um dem Gast ein attraktives Er-

lebnis zu bieten (Dreyer et al., 2010, S. 37).

2.3 Grundlagen zum Wander- & Naturtourismus

Seit Anfang des 21. Jahrhunderts besteht eine neue Art des Wanderns: Der klassische Wanderer, welcher
laut Klischee als konservativ, ménnlich und in vorgeschrittenem Alter beschrieben wird und tendenziell
in organisierten Gruppen wandert (Leder, 2003, S. 320, zit. in Kagermeier, 2016, S. 220), begegnet
unterwegs je linger je mehr anderen Weggefahrten. Diese sind jiinger, moderner, weltoffener und wan-
dern gerne zu zweit oder in kleinen Gruppen. Bei dieser Freizeitform wird generell viel Wert auf die

soziale Interaktion gelegt (Kagermeier, 2016, S. 221).

Seit dem Beginn der Kehrtwende im Wandertourismus achten Destinationen vermehrt auf eine verbes-
serte Infrastruktur, sie entwickeln Themenwanderwege und sprechen neue Wander-Zielgruppen explizit
an. Doch auch andere aktive Freizeitbeschiftigungen in der Natur, wie zum Beispiel Rad fahren, gewin-
nen an Bedeutung. Als Grund fiir die zunehmende Nachfrage nach Aktivititen in der Natur wird der

Wertewandel in der Bevolkerung genannt. Im Kapitel 5.1.1 wird detaillierter darauf eingegangen. Neben
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dem Erleben der Natur, stehen beim Wandern auch folgende Motive im Zentrum: Neues kennenlernen,
Entspannung und Stressausgleich. Bei dieser Freizeitaktivitit wird grundsétzlich die 6rtliche Umgebung
verlassen und eine abwechslungsreiche, attraktive Landschaft aufgesucht (Dreyer et al., 2010, S. 13—

24).

2.4 Grundlagen zu Kulturtourismus

Steinecke definiert den Kulturtourismus wie folgt: «Kulturtourismus nutzt Bauten, Relikte und Brauche
in der Landschaft, in Orten und Gebduden, um dem Besucher die Kultur-, die Sozial- und Wirtschafts-
entwicklung des jeweiligen Gebietes durch Pauschalangebote, Fiihrungen, Besichtigungsmoglichkeiten
und spezifisches Informationsmaterial nahe zu bringen» (2007, zit. in Danielli, 2009, S. 27).

Laut Nahrstedt (2000) gewinnt seit den 90er Jahren zusétzlich zum Konsum-, Erlebnis- und Aktiv-Ur-
laub die Kultur und der Kulturtourismus vermehrt an Bedeutung. Das Reisen nimmt auch zunehmend
eine padagogische Rolle ein, denn Reisen bedeutet lernen. Einerseits kann von der Geschichte gelernt
werden, andererseits auch von der Gegenwart und der Zukunft (S. 11-13). Auch nach Aschenbrand
beschéftigt man sich auf einer Reise oftmals intensiv mit der Geschichte. So werden von Reisenden
hiufig Sehenswiirdigkeiten, die als «Orte des Geschehens» gelten, besucht. Diese konnen als Ausgangs-
punkt fiir eine Erzdahlung beschrieben werden: Die Sehenswiirdigkeit, zum Beispiel ein Brunnen, inte-
ressiert weniger wegen seiner Form oder Gestaltung, sondern wegen der Geschichte, die damit in Ver-
bindung gebracht wird (2017, S. 102—103). Im Vreneli-Dorf gibt es verschiedene Sehenswiirdigkeiten,

hinter denen spannende Geschichten erzihlt werden kdnnen und «Orte des Geschehensy sind.
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3. Methodik & Theorie

Nachfolgend wird das methodische Vorgehen der vorliegenden Arbeit erldutert. Weiter werden in die-
sem Kapitel einige theoretische Erlduterungen vorgenommen, welche auf dem Weg zum Ziel einbezo-

gen werden.
Und stirbe-n-i vor Chummer, so leit me mi is Grab.

3.1 Methodisches Vorgehen

In der folgenden Abbildung wird der methodische Ablauf als Ganzes dargestellt. Anschliessend werden

die einzelnen Schritte detailliert erldutert.

Kapitel Methodik

1. Einleitung: Thema & Ausgangslage, Gesprach mit Referent &
Zielsetzung, Forschungsfragen Auftraggeberin

2. Grundlagen Desk Research

3. Methodik & Theorie Desk Resarch

4. IST-Analyse von Guggisberg & Desk Research &
dem Vreneli-Dorf Besichtigungen

5. Grundlagen der zukiinftigen Desk Research, Gespréch mit
Produkte & Events i eEben o
Expertenbefragungen
6. Zwischenfazit
7. Ableitung der Produkt- & Kreativ-Workshop & Gesprich
Eventideen mit Auftraggeberin

8. Fazit & Handlungsempfehlung

Abbildung 4: Methodischer Ablauf

In einem Gespréich mit der Auftraggeberin und dem Referat wird bereits im November 2018 die Aus-
gangslage aufgezeigt und die Zielsetzung festgelegt. Basierend darauf wird die Vorstudie mit, unter
anderem, den Forschungsfragen und dem Vorgehen des Bachelorarbeitsprojektes erstellt. Die in der
Vorstudie erarbeiteten Inhalte fliessen {iberarbeitet in die Bachelorarbeit ein und bilden deren Grund-

lage.
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Im zweiten Schritt gilt es via Desk Research die zu Freizeittourismus, Themenwelten und
Themenwegen, Wander- und Naturtourismus sowie dem Kulturtourismus aufzuzeigen. Um diese
Begriffe dreht sich die Thematik des Vreneli-Dorfes und ein Verstindis von diesen ist daher fiir die

Zielerreichung notig.

Im aktuellen Kapitel wird das dokumentiert und verschiedene

aufgezeigt. So stellt die Theorie der Schweizer Sinus Milieus eine Grundlage fiir die Definition
der Zielgruppen dar. Das Wissen zum Customer Experience Management und zur touristischen Leis-
tungskette hilft dann aufzuzeigen, wie dem Gast ein konsistentes Erlebnis geboten werden kann.
Schlussendlich dienen das Erlebnismodell nach Pine und Gilmore sowie das Modell der Erlebnisinsze-

nierung nach Miiller und Scheurer als Instrumente attraktive Erlebnisse zu kreieren.

Im néchsten Schritt wird eine in Bezug auf das Vreneli-Dorf durchgefiihrt. Diese wird
einerseits flir das Dorf Guggisberg und andererseits auch fiir Riffenmatt gemacht. In diesem Teil der
Gemeinde sind zwei Teilprojekte des Vreneli-Dorfes geplant. In der IST-Analyse interessieren neben
dem touristischen Angebot und den Mobilitdtsmoglichkeiten auch das Angebot an Infrastrukturen und
Events sowie die Struktur des lokalen Gewerbes. Da Guggisberg sich im Regionalen Naturpark Gant-
risch befindet, wird auch kurz auf die Einbettung vom Dorf in diesen Park eingegangen. Wobei dessen
Strategie beriicksichtigt wird. Im Kapitel 4 werden ebenfalls das Konzept des Vreneli-Dorfes und die
vier Dokumentationen der Teilprojekte ausgewertet. Dieser Teilschritt besteht aus Desk Research im
Internet und mit internen Dokumenten der Projektgruppe des Vreneli-Dorfes. Zusétzlich werden zwei
Besichtigungen in der Region Guggisberg gemacht. Die Region in Augenschein zu nehmen lohnt sich,
denn so werden die ortlichen Gegebenheiten ersichtlich und sind so greitbarer. Zudem wird der Puls des
Dorfes spiirbar und es ist einfacher abzuschétzen, welche touristischen Angebote in die Region passen

konnten.

Das Kapitel 5 bildet das Hauptkapitel der Arbeit und ist gleichzeitig die

. Erstens wird das Umfeld im Freizeittourismus in Bezug auf das Vreneli-Dorf
betrachtet. Eine aussagekriftige Analyse ist wichtig, um die Einfliisse und Entwicklungen in einem
Marktumfeld sowie deren potenzielle Chancen und Gefahren zu erkennen (Lombriser & Abplanalp,
2015, S. 99). Die benoétigten Informationen werden iiber Desk Research im Internet und iiber die Lite-
raturdatenbank «iluplus.ch» ausfindig gemacht. Zusétzlich wird die Expertenmeinung von Michael
Krauchi, Leiter Produkt- und Angebotsentwicklung bei Bern Welcome, beigezogen. Er kennt das Um-
feld im Freizeittourismus sehr gut und kann eventuell Ergédnzungen zu den Erkenntnissen von der Desk
Research machen. Die Analyse des Umfeldes gibt Auskunft dariiber, wie folgende Punkte die geplanten
Angebote beeinflussen kdnnten: Zukiinftige Trends und Werte in der Gesellschaft, die wirtschaftliche,

technologische und 6kologische Situation sowie rechtliche und politische Angelegenheiten (Lombriser
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& Abplanalp, 2015, S. 103). Die Einflussfaktoren werden spiter bei der Angebotsgestaltung beriick-
sichtigt.

Der zweite Teil des Kapitels 5 beinhaltet die Definition und den Beschrieb der anzusprechenden Ziel-
gruppen. Bei einer Zielgruppenbestimmung schrénkt ein Unternehmen seine Marktteile, welche es be-
arbeiten mochte, ein. Es wird auch eruiert, fiir welche Personengruppe das Unternehmen besonders at-
traktive Angebote bieten kann. Eine durchdachte Auswahl an Zielgruppen wird vor allem bei den Mar-
ketingmassnahmen Friichte tragen, denn sie ermdglicht eine Ansprache der Géste, die zum Angebot des
Unternehmens passen und auch an diesem interessiert sind. Da die soziodemografischen Merkmale, wie
Alter, Einkommen und Geschlecht, oftmals zu breit gefasst sind, um ein Marktsegment in eine homo-
gene Gruppe einzuteilen (Kohn-Ladenburger, 2013, S. 11-12), werden die festgelegten Zielgruppen des
Vreneli-Dorfes in Form von Personas anschaulich und mit erweiterten Merkmalen dargestellt. Personas
sind Zeichnungen fiktiver Profile, welche nach Mdglichkeit die typischen Verhaltensweisen und Inte-
ressen einer Zielgruppe aufzeigen. Ein Vorteil von Personas ist, dass sie personlicher wirken als es die
unbekannten Gesichter hinter einer Zielgruppe tun (Untersteiner, 2015, S. 63).

Zu jeder Persona werden folgende Punkte beschrieben, welche an eigene Uberlegungen und an Freyer

(2015, S. 101) anlehnen:

Soziodemografische Merkmale Lebensstil & Werte

Motive in der Freizeitgestaltung Anforderungen & Bediirfnisse

Die Zielgruppen und Personas werden durch Unterstiitzung der Auftraggeberin erarbeitet. Vorab wird
jedoch fiir jedes der vier Teilprojekte grob dargestellt, welche Interessen, Motive und Anforderungen
die moglichen Giste haben kdnnten. Danach wird definiert, welche Zielgruppen welchen gesellschaft-
lichen Trends aus der Umfeldanalyse nachgehen. Werden diese beiden Schritte kombiniert, konnen da-
raus die Zielgruppen plausibel bestimmt werden. Denn es wird ein Aspekt aus der IST-Situation (ge-
plante Angebote im Vreneli-Dorf) sowie ein Aspekt aus dem unverdnderbaren Umfeld (Trends) aufge-
nommen. Diese definierten Zielgruppen sind jedoch noch relativ weit gefasst und werden daher mit dem
Modell «10 Schweizer Sinus Milieus» (vgl. Kapitel 3.2.1) sowie den Ergebnissen der Géstebefragung
des Naturparkes Gantrisch verfeinert und, wie oben erwéhnt, die Personas beschrieben. Auf das Poten-
zial der definierten Zielgruppen wird kurz eingegangen. Denn damit ein Produkt rentabel sein kann,
muss eine genug hohe Nachfrage vom Markt vorhanden sein.

Ein weiterer Bestandteil der Grundlagen der zukiinftigen Produkte und Events sind deren Erfolgsfakto-
ren. Zur Erarbeitung dieser Faktoren wird neben einer Literaturanalyse eine Unterform von qualitativen
Befragungen gewihlt: das Experteninterview. Dieses ist durch ein Leitfaden im vorliegenden Fall nur
wenig strukturiert und die Fachperson wird auf die Themen angesprochen, welche sie reprisentiert
(Brunner & Mayring, 2007, S. 259-264). Die Fachperson gibt einen exklusiven Wissensbestand preis

und bringt dabei ihre Perspektive auf bestimmte Sachverhalte bzw. Sachlogiken ein. Dabei handelt es
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sich meist um Erfolgsgeschichten und die Frage, «warum» jemand etwas gemacht hat oder nicht ge-
macht hat, wird beantwortet. Die Informationen konnen helfen, sich besser auf eine Zukunft mit uner-
warteten Zwischenfillen einzustellen (Pfadenhauer, 2009, S. 458-460). Bei der qualitativen Forschung
interessiert nicht statistische, sondern die begriffliche Verallgemeinerbarkeit (Schreier, 2011, S. 254).
Das heisst, es soll die ganze Palette an Erfolgsfaktoren herausgefunden werden. Dabei soll auch erkannt
werden, welche Erfolgsfaktoren mehrmals genannt werden. Dadurch wird die Stichprobe klein (8 Fach-
leute) gehalten, aber verschiedene Angebote und Zielgruppen beriicksichtigt. Als Fachpersonen werden
Verantwortliche von Best Practice Beispielen befragt, die dhnlich sind wie die geplanten Angebote im
Vreneli-Dorf. Von den Best Practice Beispielen interessieren vorwiegend die Faktoren, welche das An-
gebot erfolgreich machen. Die begriindete Auswahl der Best Practice Beispiele wird in Kapitel 5.3.2.1
vorgenommen. Die Methode der Experteninterviews eignet sich fiir den vorliegenden Sachverhalt gut,
denn von den Ausfiihrungen der Fachleute konnen wichtige Tipps fiir das Vreneli-Dorf abgeleitet wer-
den. So hat die gewihlte Methode im Vergleich zu einer vollstindig standardisierten Umfrage den Vor-
teil, dass das Gespréch von der Autorin geleitet werden kann und auch spontan weitere Fragen gestellt
werden konnen. Als Einschrédnkung gilt bei dieser Methode, dass die gewiinschte Objektivitét, welche

die Befragten auf die angesprochenen Themen haben, oft nicht erreicht wird (Diekmann, 2010, S. 438).

Die Hilfte der acht Befragungen wird via Skype durchgefiihrt, die anderen vier Fachleute beantworten
die Fragen schriftlich. Die aufgezeichneten Befragungen werden sinngemass transkribiert. Denn fiir die
Auswertung ist anstelle des Sprachstils vielmehr der Inhalt relevant. Die Auswertung wird in Form einer
verkiirzten inhaltlich-strukturierenden-Inhaltsanalyse durchgefiihrt: Nachdem wichtige Aussagen mar-
kiert wurden, konnen thematische Hauptkategorien erstellt werden. Daraus kann das komplette Text-
material anhand der Hauptkategorien kodiert und zusammengefasst werden. Zum Schluss wird das Ma-
terial analysiert und schlussendlich, im vorliegenden Fall in einer Tabelle, visualisiert (Kuckartz, 2016,
zit. in Wotha & Dembowski, 2017, S. 5). In einem Unterkapitel werden die Antworten von den einzel-
nen Fachleuten dargestellt. Danach werden die genannten Erfolgsfaktoren aller Befragungen in einem
separaten Kapitel gebiindelt. Als Abschluss des Kapitels 5 werden die Erfolgsfaktoren aus der Literatur

und jene aus den Befragungen zusammengefasst.

Bevor die Ausarbeitung der Produkt- und Eventideen gestartet werden kann, wird ein
der vorangehenden Schritte vorgenommen. Wobei die IST-Situation mit den Erkenntnissen aus der Um-

feldanalyse, der Zielgruppendefinition sowie den Erfolgsfaktoren verglichen wird.
Im letzten Schritt werden insgesamt 20 konkrete im Rah-

men des Vreneli-Dorfes ausgearbeitet. Die Erfolgsfaktoren der vorangehenden Analyse werden auf den

spezifischen Fall des Vreneli-Dorfes angewendet. Damit innovative Ideen ausgearbeitet werden konnen,
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wird bei diesem Schritt eine kreative Phase gewéhlt. Diese wird in Form eines Workshops sowie durch

Desk Research durchgefiihrt. In der Tabelle 2 sind die wichtigsten Fakten zum Workshop aufgefiihrt.

Tabelle 2: Fakten zum Workshop

Fakten zum Workshop
Teilneh- — Drei Vertreterinnen der Personas «Hanna Beery, «Franziska Baumann-Stetter» und
mende «Maria von Arxy.

— Auftraggeberin vom FRG

— Mitarbeiter Produktentwicklung vom FRG
Begriin- Der Grund fiir die Auswahl dieser Teilnehmenden ist, dass sowohl Expertenmeinungen
dung als auch die Ansichten und das Wissen von Zielgruppenvertretenden interessiert. Letz-
Auswahl tere haben Erfahrungen in der Freizeitlandschaft ihrer Zielgruppe. Es ist notig, dass

der  Teil- | verschiedene Perspektiven eingenommen werden und eigene Erfahrungen der Teilneh-
nehmenden | menden eingebracht werden, so konnen eher Angebote ausgearbeitet werden, die bei
den Gisten Anklang finden. Obwohl die Teilnehmenden sorgfaltig ausgesucht sind und
sie somit die Personas relativ gut représentieren, besteht dennoch die Moglichkeit, dass
die Vertreterinnen der Zielgruppen ein anderes Verhalten haben als die Personas und

nur bedingt passende Angebote ausgearbeitet werden.

Ablauf 1) kurze Einfithrung zum Vreneli-Dorf & den geplanten Teilprojekten (ca. 20 Minu-
ten)

2) World Café in zwei Kleingruppen, die mit dreimaliger Rotation der Teilnehmenden
alle vier Teilprojekte bearbeiten (ca. 70 Minuten)

3) Gegenteils-Methode (ca. 15 Minuten)

4) Présentation der Ideen aus dem World Café & Einbringen weiterer Ideen (ca. 50

Minuten)

Die Teilnehmenden werden mit einem kurzen Beschrieb bereits vorgéngig iiber die Teilprojekte des
Vreneli-Dorfes informiert. Am Workshop werden neben den wichtigsten Informationen zum Projekt
auch die Ergebnisse der bisherigen Analysen sowie Eigenschaften von guten Erlebnissen aufgezeigt.
Die Aufgabe des Workshops, das World Café, wird nach dem Zukunftslabor Crealab (a) und interspin
CrealLab durchgefiihrt (online). Die Gruppen haben jeweils 15 bis 20 Minuten Zeit, um Ideen fiir ein
Teilprojekt zu sammeln. Als Hilfestellung dienen Leitfragen, die Persona-Beschriebe sowie die Be-
schreibungen der Teilprojekte. Die Leitfragen sollen die Kleingruppen zum Diskutieren animieren. Da-
bei werden Ideen generiert, die aufeinander autbauen und das breite Wissen der Teilnehmenden kann
optimal eingesetzt werden. Nach dem World Café wird die Gegenteils-Methode angewendet. Dabei geht
es darum, etwas Distanz vom Thema zu gewinnen und sich mit den anderen Teilnehmenden anderweitig

zu unterhalten (Zukunftslabor CreaLab (b) & interspin Crealab, online). Die gesammelten Ideen vom

12



Bachelorarbeit Vreneli-Dorf in Guggisberg Tanja Reusser

World Café werden anschliessend in der ganzen Gruppe préasentiert. Dadurch, dass alle wieder vereint
sind, kdnnen nochmals spontane Ergéinzungen gemacht und neue Ideen an das Bestehende angekniipft
werden. Zudem konnen die Ideen genauer diskutiert werden. Die Autorin, welche den Workshop leitet,
hat sich bereits vorgédngig stark mit der Thematik befasst und bringt deshalb Fragen und Anmerkungen
ein.

Als Vorbereitung fiir die Workshop-Auswertung wird erstmals ein sinngemésses Transkript des letzten
Teils des Workshops (Priasentieren der Ideen) erstellt. Anschliessend wird mit Hilfe des Transkripts und
den Notizen vom Workshop (vgl. Anhang 12) eine Auflistung (vgl. Anhang 13) erstellt: Diese enthalt
alle Ideen vom Workshop und zusitzlich auch Ideen aus dem Desk Research. In einem Gesprach mit
der Auftraggeberin und einem anderen Mitarbeitenden vom FRG werden aus dieser Liste die Produkte
und Events definiert, welche konkreter ausgearbeitet werden sollen. Die Erfolgsfaktoren dienten dabei
als Bewertungsgrundlage. Die Produkte und Events werden zusétzlich mit den definierten Personas ab-
geglichen und es wird eruiert, ob die Produkte und Events auf den vier Teilprojekten des Vreneli-Dorfes
basieren. Schlussendlich werden insgesamt 22 Ideen zu konkreten Produkten und Events ausgearbeitet.
Anschliessend wird pro Persona ein Produktpackage aufgezeigt.

Nach der Ausarbeitung der Produkt- und Eventideen wird das Fiinf-Stufen Modell des Customer Expe-
rience Management auf das Vreneli-Dorf angewendet. Dieses Modell ermdglicht es, gezielte Kundener-
lebnisse auszuarbeiten (Schmitt, 2015, S. 2). Dies kann auf einfache Art und fiir das gesamte Vreneli-
Dorf gemacht werden. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Fokus auf die Stufen eins bis vier gelegt: Die
Analyse des Kundenerlebnisses, das Entwickeln einer Erlebnisplattform, das Design des (Marken-) Er-
lebnisses sowie die Gestaltung der Kundenkontaktpunkte (Schmitt, 2015, S. 2). Der letzte Schritt des
Fiinf-Stufen Modells, die kundenzentrierte Ausrichtung der Organisation, wiirde den Rahmen dieser
Arbeit sprengen und wird deshalb nicht beriicksichtigt. Wie vorangehend erwéhnt, wird das Erlebnisin-
szenierungsmodell im nichsten Kapitel vorgestellt. Dieses Modell wird jedoch im Rahmen dieser Arbeit
nicht auf das Vreneli-Dorf angewendet. Im Gegensatz zum Fiinf-Stufen Modell des Customer Experi-
ence Management wird beim Erlebnisinszenierungsmodell fiir jedes Produkt und jeden Event separat
ein Konzept erstellt. Dieser Schritt kann erfolgen, wenn die Produkte und Events definitiv umgesetzt

werden.

Im letzten Kapitel wird ein gezogen sowie eine zur Umsetzung der vor-

geschlagenen Ideen abgegeben. Weiter wird auf die Erreichung des Ziels eingegangen.
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3.2 Theorie

Im Kapitel 3.2 werden die Theorien zu den Sinus Milieus, zur touristischen Leistungskette und das
Customer Experience Management vorgestellt. Ferner werden die Erlebnisdimensionen nach Pine und

Gilmore sowie das Modell zur Erlebnisinszenierung nach Miiller und Scheuer beschrieben.

3.2.1 Theorie zu den Sinus Milieus
Die 10 Schweizer Sinus Milieus sind ein beliebtes Instrument, um Zielgruppen zu bestimmen. Sie be-
schreiben einerseits das Verhalten von dhnlich gesinnten Personen. Andererseits fliessen die Einstellun-
gen und die Werthaltungen sowie Wohnweltbilder in die Beschreibung der Sinus Milieus ein. Folgende
Kriterien beeinflussen die Abgrenzung der Sinus Milieus:
— Demografische Merkmale
— Lebenseinstellung und Werthaltungen zu den Themen: Arbeit/ Leistung, Gesellschaftsbild, Familie
& Partnerschaft, Gesundheit, Wunsch- & Leitbilder
— Lebensstil: Verhalten in der Freizeit, in der Kommunikation, beim Konsum, beim Wohnen und
unter anderem beim Essen
Eine Aufgabe der Sinus Milieus ist es, im Marketing Marken oder Produkte zu positionieren und von-
einander abzugrenzen (Ryf & Grossen, online, S. 4-6). In der Abbildung 5 sind die zehn Schweizer
Milieus im Uberblick visualisiert. Neben dieser Abbildung gibt es pro Sinus Milieu ein detaillierter

Beschrieb, worauf die Personabeschriebe in Kapitel 5.2.3 basieren.

[1]
Oberschicht/
Obere
Mittelschicht
LL]
ds) (2]
Mittlere :
q Mitielschicht TRADITIONELL- _
i BURGERLICHE :
", BURGERLICHE MITTE Y
I—l—l /"f s '\
—I J,’ / .
_N ot GENUGSAME |
Mittelschicht/ TRADITIOMELLE
D . KONSUMORIENTIERTE
Unterschicht : i ARBEITER
[A] [B] [c]
Tradition Modernisierung MNeuarientierung
Pflicht, Ordnung Individualizierung, Selbstverwirklichung, Genuss Muktioptonalitit,
Exparimentierfreuds,
Leben in Paradaxien
B GESELLSCHAFTLICHE LEITMILIEUS: TRADITIONELLE MILIEUS:
Die Arrivierten, die Postmateriellen, die Modemen Performer Die Traditionell-Bargerlichen, die Gentigsamen Traditionellen
UNKONVENTIONELLE, JUNGE MILIEUS MAINSTREAMMILIEUS:
Die Experimentalisten, die Eskapisten Die Statusorientierten, die Borgerliche Mitte, die Konsumorientierten Arbeiter

Abbildung 5: Strategische Landkarte Schweizer Sinus Milieus
Quelle: Ryf & Grossen, online, S.7
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3.2.2 Theorie zur touristischen Leistungskette
Reisende fragen in einer Destination oftmals nicht nur nach einem einzelnen Produkt, sie nehmen viel-
mehr ein ganzes Leistungsbiindel in Anspruch. Um aufzuzeigen, welche verschiedenen Leistungen ein

solches Biindel enthalten kann, eignet sich die touristische Dienstleistungskette (vgl. Abbildung 6).

Information / Verpf- Beherberg- Aktivitdt / Abreise Nachbe-
Reservation legung ung Animation arbeitung

Abbildung 6: Touristische Leistungskette
In Anlehnung an: Miiller, 2004, zit. in Lehmann Friedli, Bandi Tanner & Herzog, 2016, S. 18

Diese startet bei der Information und Reservation, verlduft {iber die Beherbergung und endet bei der
Nachbearbeitung. Fiir die Destination, aber auch fiir die einzelnen involvierten Betriebe entlang der
Kette, ist es wichtig, ein durchgehendes Erlebnis zu gestalten. Denn ein Leistungsbiindel wird umso
attraktiver, je vollstindiger die Leistungskette und je besser die einzelnen Kettenglieder aufeinander

abgestimmt sind (Lehmann Friedli, Bandi Tanner, & Herzog, 2016, S. 17-18).

3.2.3 Theorie zum Customer Experience Management

Bruhn und Hadwich (2012) halten fest: «Das Customer Experience setzt sich im Kern aus sémtlichen
individuellen Wahrnehmungen, Interaktionen sowie der Qualitét der angebotenen Leistung zusammen,
die ein Kunde wahrend seiner Interaktionen mit dem Unternehmen erfahrt» (S. 10). Beim Customer
Experience Management (CEM) handelt es sich somit um einen Prozess aller Begegnungen, welche die
Kundschaft an sdmtlichen Kontaktpunkten mit einer Marke hat. Es handelt sich um ein Konzept, das
die Kundschaft und die Analyse des Kundenerlebnisses in den Fokus stellt. Zudem soll die Marke er-
lebbar gemacht werden und eine dauerhafte Bindung zur Kundschaft hergestellt werden. Mit dem Wis-
sen liber die Kundschaft und die von ihr gewiinschten Erlebnisse konnen eine kundenorientierte Strate-
gie und Implementierung entwickelt werden. Diese Kundenzentrierung ist notwendig, denn in einer
Vielzahl an Unternehmen werden die Kundenbediirfnisse und Erlebnisse zu wenig beriicksichtigt (Sch-
mitt, 2015, S. 2).

Das Fiinf-Stufen-Modell des CEM hilft, Kundenerlebnisse gezielt aufzubauen und zu steuern (Schmitt,
2015, S. 8). In der Tabelle 3: Fiinf-Stufen des CEMTabelle 3 werden die fiinf Stufen dazu erldutert.

Tabelle 3: Fiinf-Stufen des CEM

Stufe Beschreibung

Analyse des Kundenerlebnisses
c Auf der ersten Stufe geht es darum, Kenntnisse {iber die Kundschaft zu erlangen. Beson-
ders die Lebenswelt, die Bediirfnisse und Wiinsche des Kunden sollen ausfindig gemacht

werden.
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Entwicklung der Erlebnisplattform
Q In diesem Schritt wird eine Erlebnisplattform entwickelt. Diese enthélt eine Erlebnispo-
sitionierung, sprich eine dynamische, multisensorische und multidimensionale Darstel-
lung des beabsichtigten Kundenerlebnisses. Mit einem Erlebnisversprechen wird dem
Kunden seinen Produktnutzen aufgezeigt. Schlussendlich driickt sich die Erlebnisplatt-
form im Implementierungsmotiv aus. Dieses bestimmt auch die zukiinftigen Marketing-
und Kommunikationsmassnahmen. Dabei wird der Inhalt des Gesagten sowie dessen Stil

definiert (Schmitt & Mangold, 2004, S. 92).

Design des Markenerlebnisses

a Nachdem die Erlebnisplattform bestimmt worden ist, gilt es, die Erlebnisstrategie zu im-
plementieren.
Fiir jeden definierten Erlebnistreiber soll zuerst bestimmt werden, wie relevant dieser fiir
die Kundschaft ist. Nach Schmitt und Mangold gehoren zu moglichen Erlebnistreibern
(2017, S. 5):

— Angebote

— Klassische Kommunikation

— Events

— Markenerlebniswelten

— Markengemeinschaften

— Mitarbeitende
Auf Basis der als relevant bewerteten Erlebnistreibern soll fiir den Gast ein echtes Mar-

kenerlebnis entstehen.

Gestaltung der Kundenkontaktpunkte
0 Neben den Treibern des Erlebnisses haben dynamische Schnittstellen zur Kundschaft ei-
nen wichtigen Einfluss auf das Erlebnis. Denn durch die Interaktion wird der Kunde oder
die Kundin zum Partner fiir das Unternehmen und nimmt nicht mehr nur die Rolle des
passiven Rezipienten ein. Virtuelle, digitale, online und mobile Schnittstellen werden auf-
grund der Digitalisierung immer wie zentraler.
a Kundenzentrierte Ausrichtung der Organisation

Damit die Kundschaft von einem durchgéngigen Erlebnis profitieren kann, wird verlangt,

dass die Unternehmung organisatorisch kundenzentriert ausgerichtet wird.

Eigene Darstellung in Anlehnung an: Schmitt, 2015, S. 9-10

3.2.4 Theorie zum Erlebnismodell nach Pine & Gilmore

Die Erkenntnis, dass das personliche Erlebnis als ein relevantes Reisemotiv gilt, ist bereits seit langer
Zeit bekannt. Doch erst seit Ende des 20. Jahrhunderts wird diesem Motiv Beachtung geschenkt und

wird somit operationalisiert, erfasst und genauer analysiert. Ein wichtiger Grund fiir diesen Wandel ist,
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dass in den letzten Jahren die individuelle Selbstverwirklichung und somit die Nachfrage nach indivi-
duellen Erlebnissen zugenommen hat (Kagermeier, 2016, S. 50).

Laut Miiller und Scheurer (2007) wird ein Erlebnis als Teil des Oberbegriffs «Emotion» gesehen. Eine
Emotion besteht neben dem Erlebnis (Gefiihl) auch aus einem Ausdruck (Lachen, Weinen usw.) und

einer korperlichen Verdnderung (steigender Puls/ Blutdruck usw.) (S. 8).

Ein Modell, welches den Trend der Aufnahme
individuellen Erlebnisse aufnimmt,

wurde von Pine und Gilmore erstellt EDUTAINMENT
(vgl. Abbildung 7). Darin werden

zwel Dimensionen des Erlebnisses

Passive Aktive
unterschieden: Die passive und die ~ Be**ewne Beteiligung
aktive Teilnahme sowie die Auf-
nahme und das Eintauchen. Die
Aufnahme tiberwiegt bei traditio-
nellen touristischen Angeboten. Bei Eintauchen

klassischen Kultur- und Bildungs- Abbildung 7: Erlebnisdimensionen

reisen ist es die Form der passiven In Anlehnung an Pine & Gilmore, 1999, S. 32, zit. in Kagermeier, 2016, S. 52

Beteiligung. Eine aktive Beteiligung kommt vorwiegend im Bereich der Freizeitparks vor. Die Zwi-
schenform «Edutainment» ist eine Kombination aus aktivem und passivem Einbezug des Gastes (Pine

& Gilmore, 1999, S. 32, zit. in Kagermeier, 2016, S. 51-52).

3.2.5 Theorie zur Erlebnisinszenierung nach Miiller / Scheurer

Das im vorangehenden Kapitel aufgegriffene Thema wird nun noch vertiefter betrachtet, indem definiert
wird, wie Erlebnisse geschaffen werden. Dies passiert beispielsweise bei einer Veranderung der exter-
nen Umwelt. Dabei muss beachtet werden, dass jede Person individuell auf solche Verédnderungen rea-
giert. Um die individuellen Erlebnisse verschiedener Personen dennoch auszuldsen oder zumindest zu

begiinstigen, wurde das Erlebnis-Setting Modell geschaffen (vgl. Abbildung 8).

Nachfrage Angebot

Erlebnis Wahrnehmung Atmosphére nszenierung Umwelt

Abbildung 8: Erlebnis-Setting Modell
Quelle: Miiller & Scheurer, 2007, S. 12
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In einem Setting, sprich in einer Situation oder auf einem Schauplatz, steht das Erlebnis des Besuchen-
den in Zentrum. Der Besuchende kann durch bestimmte Atmosphéren positive bzw. negative Wahrneh-
mungen verspiiren. Die Atmosphére wird einerseits von der unbeeinflussbaren Umwelt geschaffen. An-
dererseits kann diese mit einer Inszenierung veréndert werden.

Das Inszenierungsmodell nach Miiller und Scheurer (vgl. Abbildung 9) trigt dazu bei, dass Angebote
in einer Atmosphére geschaffen werden, in welcher der Gast positive Erlebnisse erfahren kann. Das
Modell besteht aus sieben Bestandteilen: Thema, Inszenierungskonzept, Attraktion / Aktivitit, Szenerie,
Wohlbefinden, Besucherlenkung und Besucher / Géste (Miiller & Scheurer, 2007, S. 10-14). Mit Hilfe
dieses Modells konnen bei der Umsetzung des Vreneli-Dorfes fiir die einzelnen Angebote attraktive

Erlebnisse gestaltet werden.

Abbildung 9: Modell der Erlebnisinszenierung
Quelle: Miiller & Scheurer, 2007, S. 14
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4. IST-Analyse von Guggisberg und dem «Vreneli-Dorf»

Die IST-Analyse in diesem Teilschritt hat zum Ziel, die Gegebenheiten in der Gemeinde Guggisberg
sowie die geplanten Projekte aufzuzeigen. Im Kapitel 4.1 wird beschrieben wie Guggisberg in den Na-
turpark Gantrisch eingebettet ist. In den darauffolgenden Kapiteln wird einerseits die IST-Situation im
Dorf Guggisberg beleuchtet. Andererseits wird auch die momentane Situation im Dorf Riffenmatt be-
trachtet, in welchem zwei Teilprojekte des Vreneli-Dorfes geplant sind. Da iiblicherweise bei einer
(Freizeit-) Reise mehrere touristische Leistungstrager beteiligt sind (Kagermeier, 2016, S. 88), werden
auch die Gastronomie- und Beherbergungsbetriebe sowie die Einkaufs- und die Mobilitdtsmoglichkei-
ten analysiert. Auch auf die weiteren gewerblichen Betriebe wird eingegangen. Zum Schluss des Kapi-

tels sind die Teilprojekte des Vreneli-Dorfes detailliert beschrieben.

Und ds Vreneli ab em Guggisbdrg und Simes Hans-
joggeli dnet em Birg

4.1 FEinbettung des «Vreneli-Dorfes» in den Naturpark Gantrisch

Guggisberg bildet zusammen mit momentan 20 anderen Gemeinden aus dem Kanton Bern und einer
Freiburger Gemeinde den Regionalen Naturpark Gantrisch. Die schone Landschaft, intakte Siedlungen,
Kulturlandschaft sowie die Initiative aus der Bevolkerung tragen dazu bei, dass die Region Gantrisch

seit 2012 zu den Regionalen Schweizer Naturpéarken zéhlt (Forderverein Region Gantrisch (a), online).

In einem Naturpark werden die drei Bereiche Gesellschaft, Wirtschaft und Umwelt vereint, dabei ist
gemeinsame, nachhaltige Entwicklung zentral (Férderverein Region Gantrisch (a), online). Aus diesem
Grund ist es bei der Entwicklung von neuen Produkten und Events unabdingbar, folgende Punkte aus
dem touristischen Leitbild des Naturparkes zu beriicksichtigen (Kaeser et al., 2012, S. 12):
— Die natiirliche Vielfalt des Naherholungsgebietes der Hauptstadtregion respektieren und die Géste
daran teilhaben lassen.
— Der Naturpark Gantrisch ist stolz Giste zu haben und engagiert sich, damit diese etwas erleben, sich
wohlfiihlen, entspannen und entschleunigen kdnnen.
—  Die Kommunikation mit Giisten, Medien, Partnern und der Offentlichkeit ist klar und vielschichtig.
Dabei stehen die 5 Erlebniswelten und die Orientierung der Géste im Mittelpunkt.
— Der Fokus der Angebote liegt auf den Top-Routen und fiir eine umweltgerechte Mobilitét besteht
ein grosses Engagement.

— Auf die regionale Wertschopfung und eine nachhaltige Tourismusentwicklung wird Wert gelegt.
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Bei den erwihnten fiinf Erlebniswelten handelt es sich um Kultur, Sport, Musse, Natur und Genuss. Die
Top-Routen verbinden die Attraktionen pro Erlebniswelt. Wobei die Kultur-Route, beispielsweise von
der Abegg Stiftung iiber das Vreneli-Museum zum Schloss Schwarzenburg fiihrt. In der Erlebniswelt
Sport sind die Kaisereggbahnen, der Seilpark Gantrisch sowie die Flyer-Vermietung im Giirbental ent-

halten (Kaeser et al., 2012, S. 18).

Der Tréger des Naturparkes Gantrisch ist der Forderverein Region Gantrisch (FRG). Dieser Verein ko-
ordiniert und fordert die Zusammenarbeit und Vernetzung in der Region. Die Grundsdtze der nachhal-
tigen Regionalentwicklung und die drei Standbeine Gesellschaft, Wirtschaft und Umwelt dienen dabei
als Basis. Der Forderverein ist in eine strategische und in eine operative Ebene unterteilt, wobei die auf
der strategischen Ebene vorgegebenen Ziele auf der operativen Ebene durch die Geschiftsstelle des
Naturparkes umgesetzt werden (Forderverein Region Gantrisch (a), online). Dabei geht es oftmals um
die Umsetzung von Projekten wie dem Vreneli-Dorf. Ubergeordnet agiert das Netzwerk Schweizer
Parke, welchem Parke von nationaler Bedeutung in verschiedenen Kategorien angesiedelt sind (Forder-

verein Region Gantrisch (a), online).

4.2 Analyse touristisches Angebot in Guggisberg

Eines der beiden wichtigsten touristischen Angebote im Dorf Guggisberg ist das Vreneli-Museum. Die-
ses stellt antike Requisiten aus der Zeit von Vreneli aus und vermittelt Informationen {iber Guggisberg
und dessen Geschichte. Dabei wird natiirlich auch die Sage von Vreneli thematisiert. Beim Museum
kann auch der Vreneli-Brunnen mit einer Statue von Vreneli besichtigt werden. Das Museum ist soweit
nur auf Voranmeldung fiir Fiihrungen gedffnet (Guggisberg Tourismus (a), online). Als Trager des Mu-
seums gilt der Verein Vreneli-Museum. Dieser ist fiir den Erhalt und die Pflege der bestehenden Samm-
lung zustdndig (Hauser (b), online). Auf der anderen Seite ist das Guggershorn, der markante Berg
oberhalb von Guggisberg (vgl. Abbildung 10), ein beliebtes Ausflugsziel der Berner Bevolkerung (Gug-
gisberg Tourismus (b), online). Doch nicht nur das Guggershorn eignet sich gut zum Wandern. Die

Gemeinde Guggisberg hat aktuell ein Wanderwegnetz von iiber 56 Kilometer (Verein Berner Wander-

wege, online).

—T"

Abbildung 10: Vogelperspektive vom Dorf Guggisberg, dem Guggershorn & dem Schwendelberg
Eigene Darstellung in Anlehnung an: Guggisberg Tourismus, online
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Weiter verfiigt die Region Guggisberg iiber mehrere Gasthdfe und Hotel-Restaurants. Im Dorf Guggis-
berg selbst befindet sich das Hotel-Restaurant Sternen (Guggisberg Tourismus (c), online). Weiter gibt
es ein Angebot von verschiedenen Ferienwohnungen, einem Gruppenhaus (Stiftung Urgestein, online)
sowie einem Bed and Breakfast, das den Namen «Vreneli-Stiibli» trigt (Bed & Breakfast Vreneli-Stiibli,
online). Das Dorf Riffenmatt, welches auch zur Gemeinde Guggisberg gehort, hat zwei weniger be-
kannte touristische Sehenswiirdigkeiten: Ein Park aus Weiden, welcher Platz zum Spielen, Ausruhen
und Picknicken bietet (Biirki, online) und auch ein kiinstlich angelegter kleiner See, der Touristen und
Einheimische zum Verweilen einlddt (Tschannen, 2014). Weiter gibt es in Riffenmatt das Gasthaus
Lowen, welches neben Kulinarik auch Gastezimmer anbietet. Zudem steht in diesem Teil der Gemeinde

ein kleiner Skilift (Aebischer, online).

4.3 Analyse Mobilititmoglichkeiten nach Guggisberg & Riffenmatt

Mobilitétstechnisch ist die Gemeinde Guggisberg von Schwarzenburg mit dem Postauto rasch erreich-
bar. Die Fahrt nach Guggisberg dauert lediglich 18 Minuten. Von Montag bis Freitag fahren téglich
zwischen 6.00 Uhr und 21.00 Uhr 16 Busse von Schwarzenburg

-

Bahnhot *

Schwarzenburg zur Haltestelle «Guggisberg, Post»,
am Samstag sind es 13 und am Sonntag 11 Busse.
Auch die Haltestellen «Riffenmatt Giebel» und
«Riffenmatt Kreuzung» (vgl. Abbildung 11) werden
mehrmals tdglich bedient (PostAuto, online). Zusitz-
lich verkehrt im Naturpark Gantrisch der Busalpin,
welcher im Sommer 2019 die Géste an Wochenenden
und an Feiertagen zwei Mal téglich nach Riffenmatt
fahrt (Verein Bus alpin, online). Zudem bietet ein Ein-

heimischer im Naturpark Gantrisch massgeschnei-

derte Touren mit dem «Guggershornli-Bus» an (Zbin-
den, online). Dem Gast steht beim Bahnhof Schwar- .
zenburg ein Mobility-Fahrzeug zur Verfiigung (Mo- | :
bility Genossenschaft, online). Womit sich die An-

reise mit dem Zug und mit dem Auto als bequem ge- Abbildung 11: Busnetz im Schwarzenburgerland

staltet. In der Region Guggisberg stehen dem Gast je- Quelle: Postauto, online

doch nur beschrankte Parkmdglichkeiten zur Verfiigung. Aus einer Besichtigung vor Ort geht hervor,
dass in Guggisberg zwei mittelgrosse offentliche Parkplitze bestehen, in Riffenmatt gibt es zusétzlich
zum Parkplatz vom Restaurant Lowen einen grossen Parkplatz. Es wird angenommen, dass die Parksi-

tuation in der ganzen Region Gantrisch &hnlich ist. Nichtsdestotrotz kann einer Gisteumfrage, welche
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im gesamten Naturpark Gantrisch gemacht wurde, entnommen werden, dass der motorisierte Individu-
alverkehr (MIV) das am meisten genutzte Mobilitdtsmittel fiir eine Reise in den Park ist (Knaus, 2018,

S. 14).

4.4 Analyse Infrastruktur & Gewerbe in Guggisberg

Die Kirche in Guggisberg bettet sich gut in den Dorfkern von Guggisberg und eignet sich aufgrund ihrer
Akustik optimal fiir Konzerte (Evangelisch-reformierte Kirchgemeinde Guggisberg (a), online). Daher
werden oft musikalische Veranstaltungen (vgl. Kapitel 4.5) durchgefiihrt. Weiter besteht in Riffenmatt
eine Mehrzweckhalle, welche in erster Linie dem Schulbetrieb zur Verfiigung steht. Doch sie kann durch
Vereine und Dritte gemietet werden (Gemeinde Guggisberg, 2015). Die Kirche sowie die Mehrzweck-
halle konnten somit bei Veranstaltungen im Rahmen des Vreneli-Dorfes genutzt werden.

Die Beschilderung kann wie folgt zusammengefasst werden: In Guggisberg bestehen bereits viele Wan-
derwege (vgl. Kapitel 4.2), diese sind gut ausgeschildert. Wie aus einer Besichtigung vor Ort hervorgeht,
ist das momentan touristisch sehr zentrale Vreneli-Museum im Dorf nicht ausgeschildet. Der Weg zum
Guggershorn ist in Guggisberg sowie Riffenmatt mit einer Wanderweg-Signalisation angezeigt. Zudem
befindet sich im Dorfzentrum von Guggisberg eine Tafel im offiziellen Layout vom Naturpark Gant-

risch mit Informationen zum KulturOrt Guggisberg.

Seit 2010 wird im «Guggershornli-Lade» ein einfacher Dorfladen, die Postagentur sowie ein kleines
Bistro vereint betrieben. Das Sortiment besteht zu einem grossen Teil aus Produkten der Region Gant-
risch. Dazu gehoren auch die Guggershornli-Teigwaren (Biihler, 2010). Dieses Produkt, welches stark
an das Guggerhorn erinnert, wurde speziell entwickelt, um das Vreneli-Museum finanziell zu unterstiit-
zen. So geht nun von jeder verkauften Packung ein Teil an den Museumsverein (Fuchs, online). Im
Guggershornli-Laden kdnnen zudem Souvenirs aus Guggisberg gekauft werden (Guggisberg Tourismus
(e), online).

Laut der Plattform search.ch von der Swisscom Directories AG (online) gibt es in Guggisberg 36 Ge-
werbebetriebe. Vertreten sind beispielsweise einige Handwerkbetriebe, eine Kiserei sowie eine Bett-
warenunternehmen mit Schafwollprodukten. In Riffenmatt sind 26 Eintrdge vorhanden. In diesem Teil
der Gemeinde gibt es unter anderem ein Alters- und Begegnungszentrum, ein Skiclub sowie ein Archi-
tekturbiiro. Zudem besteht im Dorf eine Filiale einer Backerei (Zwahlen & Zwahlen, online), welcher
ein kleiner Verkaufsladen mit Produkten fiir den tdglichen Bedarf angeschlossen ist (vgl. Besichtigung
vor Ort). Die Region Guggisberg lebt stark von der Landwirtschaft, daher sind dem Berner Bauernver-
band iiber 30 Bauernbetriebe aus Guggisberg und Riffenmatt angeschlossen (Berner Bauern Verband,
online). Es wird angenommen, dass es in der Region Guggisberg jedoch noch mehr landwirtschaftliche
Betriebe gibt. Einer davon gehort der Familie Steiner, welche verschiedene Produkte, wie etwa Kréiu-
tersalze oder Bienengaben, auf natiirliche Art herstellt. Zudem bietet die Bauernfamilie auf ihrem Hof

Einfiihrungskurse in die Bienenhaltung und zum Thema «Selbstversorgung» an (Steiner, online).
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4.5 Analyse Events in Guggisberg

In Guggisberg werden regelmissig Events verschiedener Art durchgefiihrt. Die Veranstalter sind oft-
mals einer der unzéhligen Vereine der Gemeinde Guggisberg (Guggisberg Tourismus (f), online). Im
Gegensatz zu den Events, welche im Rahmen des Vreneli-Dorfes entstehen sollen, wird angenommen,
dass die bestehenden Veranstaltungen mehrheitlich auf die aktuelle und ehemalige Bevolkerung, Mit-
glieder von Vereinen sowie auf Freunde der Vereine oder des Dorfes abzielen. Es wird angenommen,
dass der Schafscheid in Riffenmatt eine Ausnahme ist und dieser von Leuten aus entfernteren Orten
besucht wird. Denn dieser Event zieht jedes Jahr unzdhlige Leute nach Riffenmatt (Guggisberg.ch, on-
line). Auch die regelméssig wiederkehrenden Konzerte in der Kirche Guggisberg haben wahrscheinlich
eine weitere Ausstrahlungskraft als nur in der Gemeinde selbst. Denn neben den einheimischen Choren
geben teilweise auch externe Chore ihren Gesang zum Besten (Evangelisch-reformierte Kirchgemeinde
Guggisberg (b), online). Zudem scheinen die Veranstaltungen laut der Beschreibung der einzelnen Kon-
zerte bereits professionell aufgestellt zu sein, was daflirspricht, dass auch externe Géste angesprochen

werden.

4.6 Analyse Projekt «Vreneli-Dorf)»

Auf Basis des Guggisbergliedes und der damit verkniipften Vreneli-Geschichte ist die Idee zum Vreneli-
Dorf in Guggisberg entstanden. Daher werden die beiden Figuren Vreneli und Hans-Joggeli im Dorf
und in der Region stark pridsent sein. Das geplante Erlebnisdorf soll ein attraktives Ausflugsziel im
Naturpark Gantrisch werden. Es wird dereinst, unter anderem, Themenbereiche wie das Leben im 17.
Jahrhundert, die Liebe und der Verzicht sowie Heimweh, Sehnsucht und Heimat beleuchten (Bommer
& Lymann, 2015, S. 3).

Mit der Umsetzung des Vreneli-Dorfes sollen mehrere Ziele erreicht werden: Primér soll das touristi-
sche Potenzial der Region erhoht werden, indem das Angebot und die Produkte weiterentwickelt wer-
den. Weiter wird durch zusétzliche Géste mehr Wertschopfung in der Region generiert, die bestehende
Infrastruktur besser genutzt und es kdnnen neue Angebote im sanften Tourismus gebildet werden. Als
Nebenziel gilt es, die Tradition und Geschichte des Dorfes aufrechtzuhalten und zu pflegen. Ebenso
sind die Erschliessung und die Versorgungsqualitit der Region zu verbessern. Weiter soll das Angebot
an Spazier- und Wanderwegen Motivation zur Bewegung in der freien Natur bieten. Mit entsprechen-
der Produktgestaltung wird die An- und Abreise mit dem 6ffentlichen Verkehr gefordert und somit die
Bahn und der Bus besser ausgelastet (Bommer & Lymann, 2015, S. 7—12). Weiter wird angenommen,
dass das Vreneli-Dorf eine mogliche Losung sein konnte, den tendenziell schrumpfenden Landwirt-

schaft- und Forstsektor mit den anderen beiden Sektoren auszugleichen.

23



Bachelorarbeit Vreneli-Dorf in Guggisberg Tanja Reusser

Als Tragerschaft des Projektes tritt der Verein Vreneli-Dorf auf. Dieser besteht aus folgenden Mitglie-
dern: Gemeinde Guggisberg, Verkehrsverein Guggisberg, Verein Vreneli-Museum und fiir die Pro-
jektphase der Naturpark Gantrisch. Die Organisation Bern Tourismus hat zudem die Funktion eines
Beirates inne. Die Projektleitung wird von der Hochschule Luzern iibernommen (Bommer & Lymann,
2015, S. 9-10). Das Projekt wird neben Eigenleistungen, den zuvor genannten Projektpartnern und

Sponsoren auch von der Neuen Regionalpolitik (NRP) getragen (Bommer & Lymann, 2015, S. 13).

Das Vreneli-Dorf kann als Subzentrum des Naturparks Gantrisch definiert werden, denn fiir den Gast
ist ein Aufenthalt in der Region von einem halben bis zu einem ganzen Tag attraktiv. Das Vreneli-Dorf
steht fiir die Géste das ganze Jahr zur Verfiigung, wobei der Fokus auf die Monate Mai bis Oktober
gelegt wird. Dies obwohl die Wintersaison gut geeignet wire. Denn Guggisberg liegt in den Wintermo-
naten oftmals oberhalb der Nebelgrenze (Bommer & Lymann, 2015, S. 3).

Als Zielmérkte werden die deutsch- und franzosischsprachige Schweiz definiert. Dabei sollen primér
Giste, welche sich in den Regionen Bern, Berner Oberland und Freiburg authalten, sowie ehemalige
Guggisberger und deren Freunde und Verwandte angesprochen werden (Bommer & Lymann, 2015, S.
6). In Kapitel 5.2.3 werden die vier konkret anzusprechenden Zielgruppen in Form von Personas aufge-

zeigt.

Ein erster Teil des Projektes Vreneli-Dorf wurde bereits im Sommer 2018 umgesetzt. Damals wurde in
Guggisberg der erste «Vreneli-Mérit» erfolgreich durchgefiihrt. Eine weitere Ausgabe dieser Veranstal-
tung, die (Handwerks-) Kunst und Speisen aus «Vrenelis-Zeit» prasentiert bzw. anbietet, ist im Jahr
2020 geplant (Gantrischpost, 2018b).

Neben dem Markt und den beiden anderen bestehenden Attraktionen, dem Vreneli-Museum und dem
Guggershorn, welche in das Vreneli-Dorf integriert werden, besteht das Projekt aus weiteren vier Teil-
projekten (Bommer & Lymann, 2015, S. 3). Aus den Projektdokumentationen der einzelnen Teilpro-
jekte (Innovage & Hochschule Luzern, ohne Datum) und dem Projektkonzept (Bommer & Lymann,
2015, S. 4-6) gehen die Informationen der folgenden fiinf Unterkapitel hervor. Laut der Auftraggeberin
werden momentan fiir die vier Teilprojekte die ndtigen Bewilligungen eingeholt. Fiir das Erarbeiten der

Bachelorarbeit wird angenommen, dass alle vier Projekte bewilligt werden.

4.6.1 Beschreibung Projekt «Dorfrundgang Guggisberg»
Im ersten Teilprojekt ist ein Dorfrundgang geplant, welcher den Gésten Informationen iiber die Ge-
schichte des denkmalgeschiitzten Dorfes Guggisberg vermittelt. Dazu werden an ausgewéhlten Stand-

orten Tafeln mit Wissenswertem zum entsprechenden Gebdude oder Aussichtspunkt montiert. Fiir die
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Giste ist dieser Rundweg daher einerseits selbstindig mit
einem Kurzbeschrieb begehbar. Andererseits kann auch
eine gefiihrte Tour gebucht werden. Auf dem Dorfrund-
gang begegnen die Giste neben dem Elternhaus von
Vreneli unter anderem auch dem Vreneli-Brunnen und
der Kirche Guggisberg (vgl. Abbildung 12). In den Rund-
gang durch Guggisberg wird auch das bereits bestehende

Museum integriert.

Abbildung 12: Vreneli-Brunnen & Kirche in Guggisberg
Quelle: Spichale A., online

4.6.2 Beschreibung Projekt « Wanderweg Guggershorn»

Nach dem Motto «gemiitlich, zufrieden und romantisch» wird auf dem bestehenden Wanderwegnetz
ein neu inszenierter Wanderweg auf das Guggershorn entstehen. Die verschiedenen Posten bieten die
Moglichkeit zu einer kurzen Rast, zum Brételn oder vermitteln Informationen zur Vreneli-Geschichte.
Fiir Romantiker lohnt sich besonders ein Besuch beim Posten «Bank im Paradies»: Dort symbolisieren
zwei Bédume, dass sich Vreneli und Hans-Joggeli gefunden haben. Zudem kann auf der runden Bank,
welche die Bdume umgibt, die Aussicht in alle Richtungen genossen werden. Von Guggisberg herkom-
mend kann die Wanderung iiber den Schwendelberg bis nach Riffenmatt weitergefiihrt werden. Es ist

auch moglich, die Wanderung in entgegengesetzter Richtung zu unternehmen.

4.6.3 Beschreibung Projekt «Familienwegy»

Der Erlebnisweg, der in Riffenmatt startet und endet, richtet sich an das Géstesegment «Familien mit
Kindern». Auf dem Weg bekommen die Géste typische Landschaften der Region zu Gesicht. Zudem
sind unterwegs mehrere Posten anzutreffen, welche verschiedene Themen aus der Region aufgreifen:
Im Insektenhotel wird die Niitzlichkeit der Insekten aufgezeigt und es wird erwéhnt, in welchen Laden
in der Region der Honig zum Kauf bereit steht. Zudem erfahren die Géste auf spielerische Weise Wis-
senswertes zu, unter anderem, der «wilden Jagd am Schwendelberg», zu den «Zwergen von Riffenmatt
und zu einheimischen Vogelarten. Die meisten Posten sind mit Spielgerdten ausgestattet, damit sich die
Kinder austoben konnen. Mehrere Rastplétze laden die Familien unterwegs zum Verweilen und zum
Geniessen der Natur ein. Obwohl bei den Posten verschiedene Themen aufgegriffen werden, wird ein
roter Faden durch den Erlebnisweg gezogen, indem alle Themen einen Bezug zur Region Guggisberg
haben. In den Erlebnisweg werden zwei bestehende touristische Attraktionen einbezogen: der Weiden-

park und das Schwandtenbuch-Seeli (vgl. Abbildung 13) in Riffenmatt (vgl. Kapitel 4.2).
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Abbildung 13: Schwandtenbuch-Seeli in Riffenmatt
Quelle: Pinterest, online

4.6.4 Beschreibung Projekt «Vogelhotel»

Das vierte Teilprojekt, das Vogelhotel, besteht aus 15 Ubernachtungsmdglichkeiten und wird in drei
Hiitten angeboten, die Vogelhduschen nachempfunden sind. Die autklappbare Dachkonstruktion ermog-
licht das Ubernachten unter freiem (Sternen-) Himmel. Dabei wird der Bezug zu einer der Erlebniswel-
ten des Naturparkes, der Musse, hergestellt. Diese mdchte unter anderem das Erleben des strahlenden
Sternenhimmels mit geringer Lichtverschmutzung
durch kiinstliche Beleuchtung mdéglich machen (For-
derverein Region Gantrisch (c), online). Zusétzlich zu
den drei Hiuschen mit den Ubernachtungsméglichkei-
ten entsteht im bzw. beim nahegelegenen Schuppen
ein Aufenthaltsraum mit Toilette sowie eine Feuer-
stelle. Das Vogelhotel ist nahe dem Dorf Riffenmatt
am Fusse des Schwendelberg geplant. Der Standort

kann sich je nach Bewilligungsentscheid der zustindi-

S en Behorden noch #ndern.
Abbildung 14: Geplanter Standort des Vogelhotels &

4.6.5 Beschreibung Supporttitigkeiten & Gesamtprojektleitung

Neben den vier vorgestellten Teilprojekten besteht auch ein fiinftes, sehr wichtiges Projekt: Die Sup-
porttitigkeiten. Diese enthalten einerseits die Entwicklung von verkaufbaren touristischen Produkten,
die Ausbildung der Fiihrungspersonen sowie die Weiterentwicklung und Weitergabe des Knowhows.
Andererseits werden bei diesem Teilprojekt auch Informationsmittel aufbereitet und produziert. Laut
der Auftraggeberin wird im letztgenannten Bereich beispielsweise die Dorfeingangsgestaltung vorge-
nommen. Im sechsten Teilprojekt, der Gesamtprojektleitung, werden die verschiedenen Phasen geplant

und durchgefiihrt und auch laufend das Controlling vorgenommen.
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4.7 Fazit

Mit der Geschichte von Vreneli ist in Guggisberg ein wichtiger geschichtlicher und kultureller Hinter-
grund gegeben. Auch das Guggisberglied ist stark verwurzelt mit der Region. Somit ist das gewéhlte
Thema fiir das Dorf sehr authentisch, denn es wird direkt an dem Ort aufgegriffen, an welchem die
Geschichte handelt. Diese Gegebenheiten bieten eine gute Ausgangslage fiir die Entwicklung des
Vreneli-Dorfes.

Weiter hat der Tourismus in der Gemeinde bereits minim Einzug gehalten. Einige touristische Angebote
fiir wanderliebhabende und kulturinteressierte Personen sind vorhanden. Auch die Gastronomie und
Hotellerie sowie gewerbliche und landwirtschaftliche Betriebe sind vertreten. Nicht nur diese Unterneh-
mungen, sondern auch die bestehende Infrastruktur kann in das Vreneli-Dorf einbezogen werden.

Die bereits bestehenden Events konnen im Rahmen des Vreneli-Dorfes noch mehr ausgebaut und er-
weitert werden. Besonders die Konzerte in der Kirche sind schon gut aufgestellt und eine Erweiterung

dieser kann sicher in Betracht gezogen werden.

Die Gemeinde Guggisberg ist Teil des Naturparkes Gantrisch, weshalb dessen Prinzipien, wie die regi-
onale Wertschdpfung, die nachhaltige Entwicklung auf den drei Dimensionen Gesellschaft, Wirtschaft
sowie Umwelt beriicksichtigt werden. Es ist deshalb notwendig, Massnahmen vorzunehmen, welche
diesen Werten entsprechen. So wie etwa die Forderung der sanften Mobilitét, welche heute bei der An-
und Abreise noch nicht stark vertreten ist. Auch die klare und vielschichtige Kommunikation des FRG
mit verschiedenen Stakeholdern hilft mit, langfristig erfolgreiche Angebote zu schaffen. Der Naturpark
bietet der Gemeinde Guggisberg zudem ein gutes Netzwerk, um das Projekt Vreneli-Dorf aufzubauen,
zu betreiben und besonders auch zu vermarkten. Der Verein Vreneli-Dorf besteht aus lokalen Partnern,
die wichtiges Wissen einbringen. Zusitzlich zu den Leistungstriagern vor Ort konnen andere Partner im

Naturpark Gantrisch, wie etwa der Seilpark, in die Angebotsbereitstellung involviert werden.

Das Projekt Vreneli-Dorf ist sorgfaltig geplant und {iber den Verein des Vreneli-Dorfes sind verschie-
dene Partner gewonnen worden, welche in die Planung einbezogen werden konnen. Dies weist darauf
hin, dass vor Ort eine grosse Anzahl motivierter Personen ist, welche sich fiir das Projekt einsetzen und
es unterstiitzen. Deshalb sind die einzelnen Teilprojekte auch bereits detailliert ausgearbeitet worden.
Diese basieren alle auf lokalen Gegebenheiten und stellen somit das Dorf Guggisberg und die umlie-
genden Gegenden mit der regionalen Geschichte und Kultur in den Fokus. Das Projekt Vogelhotel kann
auch dazu beitragen, dass der Anteil an Ubernachtungsgisten im Naturpark Gantrisch und in der Region
Guggisberg erhoht wird (vgl. Kapitel 2.1). Der Startschuss fiir das Erlebnisdorf ist bereits mit dem

«Vreneli-Marit» im Sommer 2018 erfolgreich gegeben worden.
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5. Grundlagen der zukiinftigen Produkte & Events

In diesem Kapitel werden die Grundlagen der zukiinftigen Produkte und Events fiir das Vreneli-Dorf
erarbeitet. Auf diesen bauen schliesslich die Produkte und Events von Kapitel 7 auf. Im ersten Schritt
wird das zukiinftige Umfeld von touristischen Produkten und Events auf sechs verschiedenen Ebenen
analysiert. Danach wird die Herleitung der Zielgruppen fiir das Vreneli-Dorf und dann die Zielgruppen
in Form von Personas beschrieben. Der dritte Teil dieses Kapitels widmet sich den Erfolgsfaktoren von

touristischen Produkten und Events.

Und ds Vreneli ab em Guggisbdrg und Simes Hans-
joggeli dinet em Barg

5.1 Zukiinftiges Umfeld von touristischen Produkten & Events

Um relevante Entwicklungstrends der
néchsten Jahre im Umfeld von touris-
tischen Produkten und Events zu er-
kennen, soll eine Analyse des Um-

felds durchgefiihrt werden (Lombriser

& Abplanalp, 2015, S. 103). Die fiinf ‘

Bereiche in der Abbildung 15 sind
Teil des relevanten Umfeldes.
Laut Dreyer et al. (2010) sind beson-

ders das wirtschaftliche und das ge-

sellschaftliche Umfeld fiir den Touris-

mus von Relevanz. Denn beide haben

Auswirkungen auf die Arbeitswelt Abbildung 15: Verschiedene Bereiche des Umfeldes

und somit auf das Zeit- und Kons- Eigene Darstellung in Anlehnung an Lombriser & Abplanalp, 2015, S. 103

umbudget der Menschen. Dabei werden auch deren Werthaltungen verindert (S. 269-270). Doch auch
die anderen Arten von Einflussfaktoren kdnnen fiir touristische Produkte sowie Events wichtig sein und

sollen deshalb nicht vernachléssigt werden.

Von den nachfolgend beschriebenen Faktoren sind viele kein Novum und bestehen bereits seit mehreren
Jahren, sie sind aber auch noch in den néachsten Jahren aktuell und werden somit in die Umfeldanalyse
einbezogen. Da es sich beim Vreneli-Dorf eher um eine Freizeitdestination mit einem hohen Anteil an

Tagesgisten (vgl. Kapitel 2.1) als um eine Feriendestination handelt, wird hauptsidchlich das Umfeld
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von touristischen Freizeitangeboten und nicht das Umfeld des Weitreisens analysiert. Zudem wird, so-

weit dies die vorhandene Literatur zulésst, die Situation der Schweizer Bevolkerung analysiert.

5.1.1 Soziokulturelle Einflussfaktoren

Die soziokulturellen Einflussfaktoren machen einen grossen Teil der Einfliisse auf touristische Produkte
und Events aus (vgl. Kapitel 5.1). Diese betreffen zwei Seiten des Tourismus: Einerseits sind es die
nachfragenden Personen, die sich stetig wandeln und andere Erwartungen an ein touristisches Produkt
haben. Andererseits wird auch auf die Werte der einheimischen Bevolkerung eingegangen.

Die Bediirfnisse und Werte der (potenziellen) Gaste muss laufend analysiert werden, damit die Produkte
und Dienstleistungen entsprechend angepasst werden konnen bzw. im Fall des Vreneli-Dorfes entwi-
ckelt werden konnen. Zusammenfassend konnen auf der Nachfrageseite die folgenden Faktoren erwahnt

werden:

Zunahme der alteren Bevolkerung

Wunsch nach mulfjoptiopalen Anigeboten-
. quemhchkelt & Komfort

Wunsch nach personalisierbaren Produkten Wunsch nach.n ‘ﬂg,chhalugen *Relsen

Erhohte-Smartphone Benutzung / Ulbamswrun0 ;

"’schaft
v il

;gx
X &ﬁ

Abbildung 16: Ubersicht sozio-kulturelle Einflussfaktoren
Bildquelle: Ofenftis, online

Ein wichtiger Megatrend, welcher das Volumen des Freizeittourismus in Zukunft vergrossern wird, ist
die Zunahme der élteren Bevolkerung. Denn dadurch werden die Freizeitmobilitit und auch das Seg-
ment der dlteren Reisenden vergrossert (Roos, 2011, S. 29). Diese Reisenden interessieren sich tenden-
ziell stark fiir den naturnahen Tourismus und geben mehr Geld pro Person aus als jiingere Reisende
(Danielli, 2009, S. 141-145). Zudem unterliegen die hiesigen Familienstrukturen einem Wandel. Es gibt
immer wie mehr Singles und daher Alleinreisende (Frick & Bosshard, 2006, S. 6). Aufgrund der demo-
grafischen Verdnderung nimmt die Zahl an Familien mit Kindern ab (Siegrist, 2009, S. 47ff, zit. in
Forster, Gruber, Roffler, & Gopfert, 2011, S. 15). Weiter gibt es heute, aber auch in Zukunft, eine grosse
Anzahl von Eltern, die ihre Kinder stindig unter Kontrolle haben. Diese werden umgangssprachlich als

«Helikoptereltern» beschrieben (Helbling, online).
Die sozio-demographische Entwicklung wird laut Michael Kriuchi, Leiter der Produkt- und Angebots-

entwicklung der Organisation Bern Welcome, einer der wichtigsten Einflussfaktoren von Events der

Zukunft sein (vgl. Anhang 1).
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Im Folgenden werden die Werte der zukiinftigen Freizeittouristen beschrieben. Laut Forster et al. (2011,
S. 22) steht die Qualitit {iber der Quantitdt: Der Gast will ein Produkt mit Qualitét, das ein besonderes
Erlebnis verspricht. So sollen die Erfahrungen den Gast verdndern und weiterentwickeln. Zudem sucht
der natur- und kulturinteressierte Gast nach dem Luxus wieder die Einfachheit. Die Globalisierung hat
zur Folge, dass Angebote vermehrt austauschbar und vereinheitlicht werden. Freyer nennt dazu das Bei-
spiel eines Ferienclubs in der Karibik, welcher sich kaum noch von jenem auf einer Mittelmeerinsel
unterscheidet (2015, S. 39). Auch auf dem (vor-) alpinen Tourismusmarkt verschérft sich diese Proble-
matik. Die Nachfrage nach authentischen und regionalen Erlebnissen wird deshalb umso mehr gestei-
gert. Neben der regionalen Kiiche, originalen Produkten und Traditionen werden auch der Kontakt mit
Einheimischen und die Dialekte wieder bedeutender. Angebote, die den Kontakt mit der einheimischen
Bevolkerung in der Destination ermoglichen, werden daher in Zukunft gefragter sein (Forster et al.,
2011, S. 22). Meifert und Rein (2012) fithren aus, dass regionaltypische Angebote im kulinarischen
Bereich einen Einblick in die Kultur einer Gegend bieten. So eignen sie sich sehr gut, um in die touris-
tische Vermarktung zu integrieren (S. 223-228). Auch Michael Krauchi vertritt die Meinung, dass au-
thentische und regionale Erlebnisse auch mit der Nachfrage nach Kulinarik zusammenhéngen (vgl. An-
hang 1). Durch das steigende Gesundheitsbewusstsein des Gastes, hinterfragt dieser die Herkunft und
Verarbeitung der Produkte immer wie kritischer. Die Anspriiche an die Landwirtschaft beziiglich der
okologischen Produktion steigen und die regionale Direktvermarkung wird beim Gast immer wie be-
liebter (Forster et al., 2011, S. 21).

Der Wunsch nach multioptionalen Angeboten und der grésseren Themen- und Aktivititenvielfalt nimmt
nicht nur beim Wandergast, sondern auch bei jedem anderen Konsumenten zu. In der Abbildung 17
wird am Beispiel des Wanderns aufgezeigt, wie vielfiltig und individuell eine Freizeitaktivitit ausge-
staltet werden kann. Im Gegensatz zur Einfachheit und der Natiirlichkeit des Wanderns, steigern sich
nun auch die Qualitdtsanspriiche sowie der Wunsch nach Komfort und Bequemlichkeit (Dreyer et al.,
2010, S. 274-275). Die Qualitit soll sich iiber die ganze Servicekette durchziehen und der Preis muss
moglichst der Leistung angepasst sein, damit der Gast ein positives Erlebnis erfahren kann (Forster et

al., 2011, S. 23).
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Gestinder

Technischer Spiritueller

Aktiver

Kultureller

Erlebnisrei-
cher

Anspruchs-
voller

Abbildung 17: Individualitit im Bereich des Wanderns
In Anlehnung an Dreyer et al., 2010, S. 275, Bildquelle: Migros-Genossenschaftsbund, online

Neben den multioptionalen Angeboten erwartet der Gast in Zukunft auch mehr personalisierbare Pro-
dukte. Wenn diese auf das individuelle Bediirfnis abgestimmt sind, ist der Gast bereit, mehr zu bezahlen
(Kutschera, online, S. 4). Auch bei der Buchung einer Leistung wollen die Reisenden mehr Flexibilitét
und diese spontaner buchen konnen: Laut Kutschera (online) wird ein Drittel der Buchungen am selben
Tag der Reise oder zwei Tage zuvor gemacht (S. 6).

Zudem wird laut Michael Krduchi (vgl. Anhang 1) dem Trend zu héufigeren und kiirzeren Reisen an
entferntere Ziele (Bandi Tanner, 2018, S. 9) ein Gegentrend gegeniiberstehen. Das heisst, die Leute
mochten wieder ruhiger und bewusster reisen, daher wird in Zukunft die sanfte Mobilitit an Bedeutung
gewinnen (vgl. Anhang 1). Die sanfte Mobilitét, welche eine nachhaltige Entwicklung der Dimensionen
Umwelt, Gesellschaft und Wirtschaft zum Ziel hat, wird generell durch folgende Praferenzen der Géste
begiinstigt: Aufgrund der knapper werdenden Freizeit wollen sie diese an ndheren Destinationen ver-
bringen, ebenso mdchten sie eine intakte Natur erleben und mehr Zeit fiir die Erholung, Entspannung
und Regeneration haben. Auch der Trend zu korperlicher Aktivitidt und Gesundheit steht im Einklang
mit der Idee der sanften Mobilitdt. Durch den Klimawandel nimmt die Attraktivitdt des Sommertouris-
mus zu, wodurch sich die Mdglichkeit fiir mehr sanfte Mobilitdtsangebote erhoht (Soler, Sonderegger,
von Arx, & Cebulla, 2014, S. 8). Der Trend zu sanfter Mobilitdt lebt jedoch noch nicht und wird in
Zukunft erst noch ausreifen (vgl. Anhang 1).

Nicht nur in der Mobilitdt riickt die Bedeutung einer intakten Umwelt vermehrt in den Fokus. Viele
Leute entscheiden sich fiir einen griinen Lebensstil, was positive Auswirkungen auf die Nachfrage nach
Reisen mit geringen 6kologischen Effekten hat. Neben dem Umweltaspekt wird auch das Bewusstsein
fiir soziale Ungleichheit erhoht (Danielli, 2009, S. 141-145).
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Die Planung von Reisen wird immer wie 6fter auf mobilen Gerdten gemacht. Dies geht von der Suche
nach Aktivitdten und Attraktionen iiber das Finden von Restaurant bis zum Abkldren des Weges (Kut-
schera, online, S. 5). Als Gegenpol zu dieser erhdhten Nutzung von mobilen Gerdten und zu den tech-
nologischen Trends (vgl. technologische Einflussfaktoren) gibt es auch das Bediirfnis nach «Entschleu-
nigung» und zum «Zuriick zu den Urspriingen» (Rein & Schuler, 2012, S. 7). Auch ein Faktor fiir den
Wunsch nach Natur, Landschaft, Erholung, Einsamkeit und neuen/ anderen zwischenmenschlichen
Kontakten ist die «Urbanisierung» und der damit verbundene Stress und die Hektik der Stadt (Freyer,
2015, S. 36-37). Ein Aspekt, der auch an die Tendenz der Entschleunigung anknlipft, ist, dass der Well-
nesstourismus immer wie beliebter wird. Bevorzugt wird in diesem Bereich vor allem das Unternehmen
von Spaziergidngen und Wanderungen (Kutschera, online, S. 18). Zusétzlich werden auch Relax-Ange-
bote immer wie gefragter. Denn besonders westeuropdische Géste im vorgeschrittenen Alter haben be-
reits vieles erlebt und sind reiziibersattigt. Als Ausgleich mochten sie meditative Ruhe und spirituelle
Erlebnisse (Frick & Bosshard, 2006, S. 8).

Weiter geschieht auch bei Geschéftsreisenden ein Wandel in Bezug auf das Freizeitverhalten. Denn
wihrend dem sie sich auf einer Geschiftsreise befinden, werden immer wie 6fter Freizeitangebote ge-

nutzt (Kutschera, online, S. 17).

Abschliessend kann in Anlehnung an Michael Krauchi gesagt werden, dass unter anderem die Trends
nach Regionalitdt, nach neuen zwischenmenschlichen Kontakten, nach spontaneren und kiirzeren Rei-
sen sowie sozialvertraglicheren und umweltbewussteren Reisen in unserer Wahrnehmung ein grosserer
Aufschwung erlebt haben, als sie es effektiv sind (vgl. Anhang 1). Das zeigt, dass die vermeintlichen
Trends kritisch hinterfragt werden sollten. Weiter ist auch zu beachten, dass nach der Diffusionstheorie
nach Roger lediglich 13.5% aller Adaptierenden einer neuen Innovation «frithe Adaptoren» sind und
viele Personen der Innovation erst spiter folgen (Marketing Coaching Schweizer GmbH, online).
Nichtsdestotrotz kann man davon ausgehen, dass die genannten Trends in Zukunft bedeutend sein wer-

den fiir das Vreneli-Dorf.

Bei den soziokulturellen Einflussfaktoren ist es wichtig, nicht nur die Perspektive der Besuchenden
einzunehmen. Es muss ebenfalls die lokale Bevolkerung in Guggisberg beriicksichtigt werden, denn
diese ist von der Umsetzung des Vreneli-Dorfes direkt betroffen. Obwohl es sich beim Vreneli-Dorf
vergleichsweise um eine kleine Themenwelt handelt, konnen die Pléne fiir das Projekt bei der lokalen
Bevolkerung negativ ankommen. Daher ist es wichtig, im Rahmen eines angemessenen Konfliktmana-
gements alle Sichtweisen der Beteiligten zu einem moglichst frithen Zeitpunkt, zum Beispiel in Form
eines «runden Tisches» zu beriicksichtigen (Steinecke, 2011, S. 56-57) und entsprechend darauf einzu-

gehen.

32



Bachelorarbeit Vreneli-Dorf in Guggisberg Tanja Reusser

5.1.2  Wirtschaftliche Einflussfaktoren

In Zukunft werden das Bildungsniveau und die Nachfrage nach Reisen steigen. Der Naturtourismus
wird besonders davon betroffen sein, denn Naturtouristen haben tendenziell eine hohere Bildung als der
durchschnittliche Tourist (Danielli, 2009, S. 141-145). Weiter soll beachtet werden, dass in einer wach-
senden Wirtschaft die Konsumausgaben steigen (Lombriser & Abplanalp, 2015, S. 103). Michael Krau-
chi bestitigt dies, indem er darlegt, dass das Einkommen der Bevolkerung einer von vielen Faktoren ist,
welcher beispielsweise die Zielgruppenentwicklung beeinflusst (vgl. Anhang 1). Es ist schwer abzu-
schitzen, wie sich die wirtschaftliche Situation in Zukunft entwickeln wird. Doch es wird angenommen,
dass die Wirtschaft wéchst und sich somit die Konsumausgaben ebenfalls erhohen werden.

Im internationalen Vergleich herrscht zudem aufgrund der hohen Schweizer Preise ein verscharfter Kon-
kurrenzdruck im Freizeittourismus (Volkswirtschaftsdirektion des Kantons Bern, 2018, S. 6). Darauf
muss mit moglichst einzigartigen und authentischen Erlebnissen (vgl. vorangehendes Kapitel) reagiert
werden.

Durch grosse Shopping-Center Projekte werden die Freizeit und der Einkauf verschmolzen. Denn neben
Einkaufmdglichkeiten bieten solche Freizeiteinrichtungen beispielsweise auch Kinos, Restaurants, Fit-
ness- und Wellnesscenter (Franck, 2014, S. 34). Fiir den Raum Bern, welcher laut einer Gistebefragung
(Knaus, 2018, S. 10) ein wichtiger Quellmarkt vom Naturpark Gantrisch ist, kann das Beispiel des Ein-
kaufs- und Freizeitcenters « Westside» in Briinnen bei Bern genannt werden. Es wird somit in direkter
Konkurrenz mit den Angeboten im Vreneli-Dorf stehen. Ebenfalls besteht ein Trend zur Entwicklung
von Indoorkonzepten fiir klassische Outdooraktivitdten. Diese sind insbesondere im Sportbereich anzu-
siedeln, wobei Kartbahnen, Snowdomes, Tauchtiirme, Body Flying und weitere Aktivititen angeboten
werden (Franck, 2014, S. 35). Sehr beliebte Ausflugsziele von Familien sind ebenfalls Indoor-Spiel-
platze. Diese haben in den letzten 15 Jahren einen starken Boom erlebt. Doch nun scheint dieser Markt
gesittigt zu sein und fiir neue Betriebe wird der Einstieg zunehmend schwieriger (Brunner, 2018). Mi-
chael Kriuchi meint jedoch, dass die Konkurrenz von Indoor-Angeboten in Zukunft zunehmen wird.
Besonders im Bereich von Shoppingcentern mit Erlebnisangeboten sind die Eintrittsbarrieren eher tief
und Ersatzprodukte sind schnell erstellt (vgl. Anhang 1). Besonders im Winter oder bei schlechtem
Wetter entscheiden sich die Géste tendenziell eher fiir ein Erlebnis unter Dach.

Abschliessend ist zu erwidhnen, dass nicht nur die oben genannten Freizeitangebote das Vreneli-Dorf
konkurrenzieren. Auch alle anderen Aktivitdten, welche der Gast aus Freizeitzwecken besucht, beein-

flussen den Erfolg des Vreneli-Dorfes.

5.1.3 Politische Einflussfaktoren

Im Freizeittourismus ist auf der politischen Ebene die Hohe der Tourismusforderungsgelder relevant
(Freyer, 2015, S. 147). Diese erhélt der Naturpark Gantrisch vom Bund, dem Kanton Bern und den
Parkgemeinden (Bundesamt fiir Umwelt, online). Die Hohe der NRP-Beitrége fiir die Periode 2020 bis

2023, welche vom Bund und vom Regierungsrat festgelegt wird (Volkswirtschaftsdirektion des Kantons
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Bern, 2018, S. 15), beeinflusst, in welchem Rahmen die Angebote umgesetzt, betrieben und hauptsich-
lich vermarktet werden kdnnen und determiniert somit die Attraktivitdt der Region fiir die Giste.

Ende 2021 lauft der 10 Jahres Parkvertrag aus, dann stimmt die Bevolkerung in den Parkgemeinden
iiber wie Weiterfithrung des Regionalen Naturparkes Gantrisch ab (Netzwerk Schweizer Pirke (b), on-
line). Der Entscheid der Bevdlkerung kann eine relevante Auswirkung darauf haben, wie die Produkte
im Naturpark umgesetzt werden konnen bzw. wie erfolgreich diese sind. Da Teile der Guggisberger
Bevolkerung sich bereits intensiv mit der Planung des Vreneli-Dorfes auseinander gesetzt haben (vgl.
Kapitel 4.6), wird angenommen, dass diese den Vertrag des Naturparkes verlangern mochten. Dies be-

einflusst die Umsetzung des Vreneli-Dorfes positiv.

5.1.4 Technologische Einflussfaktoren

Die technologischen Rahmenbedingungen veréndern sich stindig, davon ist auch der Tourismus betrof-
fen. So gewinnen das Internet und mobile Dienstleistungen an Bedeutung. Neben dem Web 2.0, der das
Internet als Kundenserviceportal sieht, werden auch andere Moglichkeiten im technischen Bereich ent-
stehen. Die bereits heute existierenden GPS-Geréte und Location-Based Services (LBS) mit mobilen
Endgeriten werden beispielsweise das touristische Angebot und die Produktmdglichkeiten neu gestalten
(Rein & Schuler, 2012, S. 7). Mit LBS konnen dem Nutzer aktuelle, standort- und kontextbezogene
Informationen geboten werden. Die LBS konnen bei der Orientierung oder Navigation helfen oder auch
Informationen zu Personen, Objekten oder zu Ereignissen vermitteln. Die Umsetzung kann in Form von
Reisefithrern, Augmented Reality Anwendungen oder auch ortssensitive Spiele realisiert werden. Den
LBS wird ein grosses Potenzial vorausgesagt, denn deren beiden Hauptbestandteile, das mobile Internet

sowie mobile Endgerite, wie Smartphones, sind weit verbreitet (Fronhofer & Liitters, 2012, S. 293).

Auf der technologischen Ebene wird sich auch der Trend der Sharing Economy verschérfen. Dies be-
trifft im touristischen Bereich vor allem die Hotellerie, denn es werden Betten und Wohnungen iiber
elektronische Plattformen geteilt (Volkswirtschaftsdirektion des Kantons Bern, 2018, S. 6-7). Fiir das
Vreneli-Dorf ist es eine Chance die neu geplanten Ubernachtungsangebote auf einer Sharing-Plattform,

wie etwas Airbnb, anzubieten. So kann von einer grossen Reichweite profitiert werden.

5.1.5 Okologisch-geografische Einflussfaktoren

Die 6kologische und geografische Ebene hat bereits heute eine grosse Wichtigkeit, denn ein Haupt-
grund, wieso der Naturpark Gantrisch gegriindet wurde, sind die besonderen landschaftlichen Gegeben-
heiten vor Ort (vgl. Kapitel 4.1). Doch die Einfliisse werden sich in Zukunft dynamisch weiterentwi-

ckeln.
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Die reine Natur wird stetig knapper und dadurch auch umso wertvoller (Frick & Bosshard, 2006, S. 7).
Fiir Guggisberg ist diese Tatsache eine Chance, denn als Parkgemeinde wird stark darauf geachtet, dass

die Natur mdglichst intakt und fiir den Gast attraktiv gehalten werden kann.

Abbildung 18: Stimmungsvolles Ambiente im Gantrischgebiet
Quelle: Be!Tourismus AG, online

In vielen Destinationen gibt es Bestrebungen, klimaneutrale Angebote zu offerieren oder 6kologische
Ubernachtungsméglichkeiten zu eréffnen, wobei sich diese Entwicklung zukiinftig verstirken wird. Ein
Teil der Géste hat ihr touristisches Verhalten aufgrund des Klimawandels bereits verdndert und laut
Dreyer wird dies ein weiterer Teil in Zukunft tun (Dreyer et al., 2010, S. 270). Wéhrend den warmen
Perioden im Sommer machen bereits heute viele Touristen einen Ausflug in die Berge oder an Seen und
Fliisse. Aus dieser sogenannten «Sommerfrische» in den Bergen werden in Zukunft neben einer erhoh-
ten Anzahl an Gésten auch die Destinationen einen Nutzen ziehen (Kdllner, Gross, Lerch, & Nauser,
2017, S. 99-100). Auch folgende Chance zeichnet sich ab fiir Gebiete, die in hoheren Lagen gelegen
sind und jedoch keine ausreichende Schneesicherheit fiir klassischen Wintersport haben: Fiir die Win-
tersaison konnten Angebote entwickelt werden, die keine oder nur eine geringe Menge an Schnee vo-
raussetzen (Kollner et al., 2017, S. 47). Weiter gestalten die chronischen Verkehrsstaus und dessen zu-
nehmenden Folgeschidden das (weite) Reisen mehr und mehr unangenehm (Frick & Bosshard, 2006, S.
7). Dies kann die Bevolkerung dazu veranlagen, die Ferien oder Freizeit in einer nahen Destination zu

verbringen und was sich daher als Chance fiir das Vreneli-Dorf zeigt.

Der Klimawandel hat zudem zur Folge, dass die Hangstabilitidt abnimmt und es héufiger zu Massenbe-
bewegungen kommt (K&llner et al., 2017, S. 116). Uber solche mdglichen Naturgefahren gibt das Geo-
portal der Bau-, Verkehrs- und Energiedirektion des Kantons Bern (2018) Auskunft. Am Guggershorn
und am Schwendelberg in Guggisberg zeigt die Karte verschiedene Naturgefahren an. Diese miissen bei
der Angebotsumsetzung beachtet werden. Darauthin miissen eventuell einige Standortanpassungen vor-

genommen werden.
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Das Bewusstsein fiir die 6kologische Nachhaltigkeit geht auch auf die Eventbranche iiber, weshalb bei-
spielsweise neue Gebote aufgestellt werden: Bei Veranstaltungen auf der «griinen Wiese», sprich auf
offenem Feld, konnen Schiden an Boden und Gewissern entstehen. Dies ist kein neues Phanomen, doch
seit 2004 besteht ein iiberkantonales Merkblatt, welches tiber den Schutz vom Boden und von Gewés-
sern wihrend Veranstaltungen in der freien Natur aufkldrt (Bundesamt fiir Umwelt, 2004). Bei einer
entsprechenden Veranstaltung im Vreneli-Dorf muss dieses Dokument beriicksichtigt werden. Weiter
muss bei der Eventplanung auch der Aspekt der Wettereinfliisse beachtet werden. Das Management
dieses Risikos muss sorgféltig durchgefiihrt werden, damit der Event gelingen kann (Jaeger, 2018, S.

156).

5.1.6 Rechtliche Einflussfaktoren

Die rechtlichen Aspekte sind fiir die Ideenfindung und die Gestaltung der Produkte und Events weniger
relevant als fiir die Umsetzung dieser. Auf die wichtigsten zu beachtenden Einflussfaktoren wird trotz-
dem kurz eingegangen: Die Gemeinde Guggisberg hat verschiedene Reglemente, welche die Umsetzung
und den Betrieb des Vreneli-Dorfes beeinflussen konnen. Im Baureglement werden die Bauweise und
Zonenvorschriften geregelt. Bauten sind nur an bestimmten Standorten und auf bestimmte Bauweise
erlaubt. Uber eine allfillige Baubewilligungspflicht gibt die kantonale Baugesetzgebung Auskunft. Wei-
ter besteht ein Reglement, welches den Gemeindebeitrag an die Ausbau- und Unterhaltskosten privater
Zufahrtswege regelt. Bei baulichen Vorhaben riickt die Wasserversorgung und Abwasserentsorgung in
den Vordergrund (Gemeinde Guggisberg (b), online). Vor der Umsetzung eines baulichen Projektes

muss auf jeden Fall die Situation vor Ort mit den entsprechenden Fachkréften beurteilt werden.

Da im Rahmen des Vreneli-Dorfes einige Outdoor-Spielgerite entstehen werden (vgl. Kapitel 4.6.3) ist
das umfassende Fachdokument zum Thema «Spielpldtze» des Bundesamtes fiir Unfallverhiitung zu
konsultieren. In diesem wird unter anderem auf die wichtige Thematik der Haftung eingegangen. Ge-
miss dem OR-Artikel 58 wird der Eigentlimer eines Gebaudes oder eines Werkes, wie eine im Boden
verankerte Rutschbahn, haftbar gemacht, wenn dieses fehlerhaft hergestellt wurde oder mangelnd un-
terhalten wird. Der Eigentiimer muss garantieren, dass der Zustand und die Funktion seines Werkes
niemanden und nichts gefihrdet. Regelmissige Kontrolle, Wartung und Uberwachung der Werke sind
daher dringend notwendig. Doch auch die Eltern tragen eine obligatorische Aufsichtspflicht iiber ihre
Kinder (Meile, Eschmann, & Schmid, 2018, S. 53—54).

Bei der Eventsplanung gibt es eine Vielzahl an rechtlichen Aspekten zu beriicksichtigen. Dazu zéhlen
unter anderem das Vertragsrecht, das Veranstaltungsrecht, das Jugendschutzgesetz aber auch eine Haft-
pflichtversicherung und eine Technikversicherung muss der Eventveranstaltende vor dem Event ab-

schliessen (Jaeger, 2018, S. 158).
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5.1.7 Zusammenfassung der Einflussfaktoren

Das Umfeld von Tourismus- und Freizeitangeboten dndert sich laufend, wovon bei der Angebotsent-
wicklung Rechnung getragen werden muss. Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die soziokulturel-
len Einfliisse fiir die Entwicklung der Produkte und Events sehr gewichtig sind.

Im soziokulturellen Bereich sind primér folgende Entwicklungen zu erwédhnen: Die Géste wollen ihre
Angebote individuell zusammenstellen und aus verschiedenen Optionen auswéhlen konnen. Dabei
spielt die gute Qualitét der Produkte und Dienstleitungen auch zunehmend eine wichtigere Rolle. Zudem
werden Smartphones immer wie Ofter benutzt, woraus sich aber auch mehr und mehr der Gegentrend
nach Entschleunigung, Natur, Landschaft und Erholung bildet. Die Géste mochten vermehrt besondere
Erlebnisse in der Einfachheit geniessen.

Die Trends nach Regionalitét, nach neuen zwischenmenschlichen Kontakten, zu spontaneren und kiir-
zeren Reisen sowie zu sozialvertriglicheren und umweltbewussteren Reisen werden als sekundér gese-
hen. Neben den Gésten und deren Werten sollen stets auch die lokale Bevolkerung und deren Bediirf-

nisse beriicksichtigt werden.

Die anderen vier Ebenen werden folgendermassen zusammengefasst: Der Konkurrenzdruck von ande-
ren Freizeitangeboten, wie beispielsweise Shopping-Centern, oder auch von anderen nationalen und
internationalen Destinationen wird in der Zukunft zunehmen.

Auch die Anpassung der Hohe von Tourismusférdergeldern sowie die Abstimmung iiber die Parkzuge-
horigkeit konnten in Zukunft Auswirkungen auf das Vreneli-Dorf haben. Zudem gibt es mehr technolo-
gische Moglichkeiten, die fiir Gésteservices und Erlebnisse genutzt werden konnen oder welche die
Nutzung von neuen Geschiftsmodelle, wie Airbnb, ermoglichen.

Der Klimawandel wird einen starken Einfluss haben: Einerseits @ndert sich das Gésteverhalten hin zu
umweltfreundlicheren Aktivitdten. Andererseits bieten die Destinationen nachhaltige Angebote an, wo-
bei auch die moglichen Naturgefahren und die verdnderte Klimasituation beobachten werden miissen.
Besonders bei Events bedarf es, auf die Bediirfnisse der Natur Acht zu geben. Rechtliche Faktoren sind
sowohl bei Dienstleistungen aber auch Events wichtig. Dies sind beispielsweise die Haftungsfragen,
sowie Baureglemente und allgemeine Vorschriften. Alle genannten Faktoren beeinflussen die Produkte
und Events auf eine bestimmte Art und werden deshalb bei der Angebotsentwicklung beriicksichtigt.
Fiir die Definition der Zielgruppen im nachfolgenden Kapitel werden vor allem die soziokulturellen

Trends wichtig sein.
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5.2 Definition und Beschrieb der anzusprechenden Zielgruppen

Zuerst werden grob die Interessen und Anforderungen von moglichen Gésten des Vreneli-Dorfes be-
stimmt. Danach wird die Trendanalyse beigezogen und aufgezeigt, welche Zielgruppen tendenziell wel-
chen Trend verfolgen bzw. welcher Trend auf sie zutrifft. Danach gilt es die Zielgruppen zu bestimmen
und in Form von Personas greifbarer darzustellen. Am Ende des Kapitels wird auf das Potenzial der

Zielgruppen eingegangen.

5.2.1 Interessen, Motive & Anforderungen der mdglichen Géste

Um die fiir das Vreneli-Dorf passenden Zielgruppen besser herleiten zu kdnnen, wird in der Tabelle 4
zuerst eine einfache Aufstellung gemacht, welche Interessen, Motive und Anforderungen die moglichen
Giste jedes der vier Teilprojekte haben konnten. Denn statt auf soziodemographische Merkmale, wie
dem Alter, ist es zielfiihrender, die Interessen der moglichen Géstegruppen zu analysieren (vgl. Kapitel

3.1).

Tabelle 4: Interessen, Motive & Anforderungen der moglichen Géste pro Teilprojekt

Teilprojekt Ubersicht Interessen, Motive & Anforderungen der moglichen Giste

Dorfrundgang Kultur- & Geschichtsinteressierte / Ehemalige & Heimweh Guggisberger /
Kongresspublikum mit Interesse an urchiger Schweiz/ Personen, die an
ﬁ personlichem Kontakt mit Einheimischen interessiert sind / dltere Leute
(Best Ager & Senioren) / Gruppen, welche den Dorfrundgang machen &
das Museum besuchen / Personen mit eingeschrénkter Mobilitét (Rollstuhl

oder Kinderwagen)

Wanderweg Guggers- | Spaziergehende / Sonntagsausflug unternehmende Personen / Naturliebha-

horn - bende / Personen, welche ein Picknick geniessen mdchten / Parchen, ro-
A\ mantische Personen, frisch Verliebte
Familienweg Erlebnissuchende, naturliebhabende Familien mit Kindern / Gruppen von

Kinder-Geburtstagen / Schulklassen (Familienweg in Kombination mit

anderen Bildungsangeboten vom Naturpark) / Familien oder Kindergrup-

pen, welche ein Picknick geniessen mochten

Vogelhotel Naturliebhabende / Ruhe- & Entschleunigungssuchende / Personen, wel-
X che ein Mini-Abenteuer erleben mochten (Familien, Parchen, kleine Grup-
* pen, Schulklassen) / Géste, die nicht unbedingt aus der Region stammen /

Influencer (In Anfangsphase)

Quelle: Eigene Gedanken & Gesprich mit Auftraggeberin
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5.2.2 Ableitung der Zielgruppen der Trendanalyse

Aus der Trendanalyse im Kapitel «soziokulturelle Einflussfaktoren» gehen die aktuellen und zukiinfti-
gen Trends der Schweizer Bevdlkerung hervor. In der Tabelle 5 werden diese zusammen mit der davon
betroffenen Zielgruppe aufgezeigt. Um rasch einen Uberblick zu erhalten, werden dafiir die géingigen
Zielgruppenbegriffe verwendet. Die in der Tabelle 5 hervorgehobenen Trends leben laut der Umfelda-
nalyse (vgl. Kapitel 5.1.1) bereits heute, die anderen werden eventuell in Zukunft an Bedeutung gewin-
nen.

Die untenstehende Gegeniiberstellung ist wichtig, denn sie ermoglicht es, aktuelle Trends im Freizeit-
tourismus beim Festlegen der Zielgruppen aufzunehmen. Die Erkenntnisse aus der IST-Analyse (Kapi-

tel 4) helfen ebenfalls zu entscheiden, welche Zielgruppe passend fiir die Destination und die geplanten

Angebote ist.

Tabelle 5: Gegeniiberstellung Trends & Zielgruppen

Trend

Betroffene Zielgruppe

Anteil der élteren Beviolkerung nimmt zu &

reist mehr

Best Ager, Senioren

Wunsch nach besonderen Erlebnissen in der

Einfachheit

Best Ager, Double Income No Kids (DINKS),

Familien, Gruppen

Wunsch nach authentischen & regionalen Erleb-

nissen

Best Ager, DINKS, Lifestyle of Health and Sus-
tainability (LOHAS), Kongressgéste

Wunsch nach multioptionalen Angeboten mit

hoher Qualitiit / Komfort & Bequemlichkeit

Alle

Wunsch nach Natur & Landschaft

Best Ager, LOHAS, Familien

Wunsch nach Erholung, Einsamkeit & Relax-
Angeboten

LOHAS, DINKS, Senioren

Wunsch nach neuen zwischenmenschlichen

Kontakten

Best Ager, Familien

Nachfrage nach regionaler Kulinarik

LOHAS, DINKS

Erhohte Smartphone-Benutzung

Best Ager, Familien, Gruppen, DINKS, LOHAS

Spontanere & kiirzere Reisen

v. a. Berufstitige (DINKS, Familien, LOHAS,
Gruppen, Kongressgiste)

Umweltbewussteres & sozialvertréglicheres

Freizeitverhalten

Best Ager, LOHAS

Trend zu sanfter Mobilitat

Best Ager, LOHAS, Senioren

Geschiftsreisende nutzen dfter Freizeitangebote

Kongressgéste

Quelle: Eigene Gedanken & Gespriach mit Auftraggeberin
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Aus der gemachten Gegeniiberstellung wurden gemeinsam mit der Auftraggeberin folgende Schliisse
gezogen: Auf die Zielgruppe der LOHAS wird im Folgenden nicht mehr eingegangen. Sie wére grund-
sétzlich eine passende Gruppe fiir einen Naturpark, denn sie bevorzugen es, nachhaltige Angebote zu
konsumieren und unterstiitzen Unternehmen, welche sich entsprechend verhalten (Kéhn-Ladenburger,
2013, S. 4). Doch dem Wunsch nach Luxus und zertifizierten (Bio-) Angeboten (S. 6—8) konnte in Gug-
gisberg nicht nachgekommen werden. Denn das Dorf kann eher als bodenstindig beschrieben werden
(vgl. Kapitel 1.1) und bietet deshalb einfache Erlebnisse in Natur und Kultur. Zudem gibt es in Guggis-
berg soweit kein Anbietender von zertifizierten Naturpark-Produkten (Forderverein Region Gantrisch
(b), online). Auch Kongressgiste werden nicht als primére Zielgruppe definiert, denn diese konnten nur
auf wenige Trends in der Tabelle 5 zugeteilt werden. Zudem wird angenommen, dass der Markt der
vielen Freizeitalternativen im Raum Bern bereits stark gesattigt ist. Es wird jedoch den Verantwortlichen
vom Vreneli-Dorf'empfohlen, diesen Markt in einem spéteren Schritt genauer zu untersuchen und even-
tuell entsprechende Angebote fiir Kongresspublikum auszuarbeiten.

Dafiir passen die Zielgruppen Best Ager / Senioren, DINKS und Familien gut zum Angebot, welches
das Vreneli-Dorf dereinst bieten kann. Denn deren Bediirfnisse decken sich mit jenen, welche das
Vreneli-Dorfbefriedigen kann. Diese drei Zielgruppen werden deshalb im nichsten Unterkapitel spezi-

fischer definiert.

5.2.3 Beschreibung der Personas

Dieser Teilschritt stammt auch aus einem Gespriach mit der Auftraggeberin vom FRG. Neben den In-
formationen von den beiden vorangehenden Kapiteln sind die 10 Schweizer Sinus Milieus (Ryf & Gros-
sen, online) einbezogen. Ebenfalls wird die Zielgruppendefinition der Konzeptverantwortlichen des
Vreneli-Dorfes konsultiert (Bommer & Lymann, 2015, S. 6). So wird sichergestellt, dass deren Uberle-
gungen auch berticksichtigt werden.

In der Tabelle 6 bis zur Tabelle 9 sind die vier Personas ersichtlich, die fiir das Vreneli-Dorf gewonnen
werden sollen. Es handelt sich dabei um eine Gruppe des Frauenturnverein Fraubrunnen, um das Ehe-
paar von Arx sowie um die beiden Familien Baumann-Stettler und Hauser. Beim Frauenturnverein wird
ein Mitglied stellvertretend fiir die ganze Gruppe dargestellt.

Laut der Tourismusstrategie des Naturpark Gantrisch wird darauf abgezielt, hauptséchlich die Agglo-
merationen Bern, Thun und Freiburg anzusprechen. Bei der Vermarktung von Gebieten ausserhalb die-
ser Orte haben die strategischen Partner, wie Bern Welcome, Schweiz Tourismus und das Netzwerk
Schweizer Parke, eine wichtige Rolle inne (Kaeser et al., 2012, S. 14&17). Die Personas stammen ei-

nerseits vom Hauptzielgebiet und andererseits von ausserhalb dieses Gebiets.
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Tabelle 6: Persona Frauenturnverein

Frauenturnverein Fraubrunnen

Vereinsmitglied Hanna Beer, 66 Jahre

Reist mit 15 anderen Frauen (alle zwischen 60 & 70 Jahren)
vom Verein an

Wohnsituation: Wohnt mit Partner im Eigenheim, Kinder be-

reits ausgezogen

Beruf: Rentnerin ildung Fraengrupe cim Wandern

Quelle: Turnverein Langnau, online

Anreise: mit Zug & Bus

Lebensstil & - Als Traditionell-Biirgerliche ist sie naturverbunden und wandert gerne.
Werte - Gestaltet ihre Freizeit bescheiden und traditionsbewusst mit Backen, Bas-
teln und Werkeln.

- Das Essen ist statt Genusserlebnis eher Mittel zum Zweck und bildet ein
Ritual, das den Tagesrhythmus bestimmt.

- Sie hélt an alten Traditionen (wie zum Beispiel dem jahrlichen Ausflug) und
Konventionen fest und pflegt einen bescheidenen Lebensstil.

- Die Globalisierung und der technologische Fortschritt werden von ihr oft als
Bedrohung wahrgenommen.

- Im Haushalt von Beer herrscht die klassische Rollenverteilung zwischen

Mann und Frau.

Motive in der - Gemeinsames Erlebnis in der Gruppe
Freizeitgestaltung | - Zwischenmenschliche Kontakte (vgl. Trendanalyse)

= Begegnung und Wissensaustausch mit gleichgesinnten Einheimischen
- In der Natur sein

- Inspiration fiir neue Werkprojekte finden

Anforderungen & | - Informationen zur Geschichte und zu Traditionen von Guggisberg von einer
Bediirfnisse Person erfahren
- Wandermdglichkeiten

- Gut ndhrendes, aber dennoch bescheidenes Mittagessen zur Mittagszeit

- Mochte nach Gruppenausflug zum Abendessen wieder zuhause sein

Quelle: Eigene Gedanken & Gespréich mit Auftraggeberin
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Tabelle 7: Persona Ehepaar

Thomas, 38 Jahre
Maria, 35 Jahre

Ehepaar von Arx

Wohnort: Stadt Freiburg

Wohnsituation: Mietwohnung

Berufe: Berufsschullehrer & Managerin mit Fithrungsfunk-
tion in einer Agentur

Anreise: Mit Mobility Carsharing

Abbildung 20: Ehepaar geniesst Aussicht
Quelle: PostAuto, online

Lebensstil &
Werte

Das Ehepaar arbeitet viel, doch mit Sport im Freien hélt es seine Work-Life-
Balance ausgeglichen.

Es halt sich auch fit, indem es 2-mal wochentlich im Fitness-Studio anzu-
treffen ist. Thomas fahrt Rennrad & Maria macht regelméssig Yoga.

Es engagiert sich kiinstlerisch, indem es fotografiert, malt oder zeichnet und
es ist an kulturellen Aktivitidten, wie dem Besuch von Konzerten oder Mu-
seen, interessiert.

Als Postmaterielle pflegt das Ehepaar 6kologische Werte und ist nicht auf
Luxus angewiesen.

Das Ehepaar kauft materielle Giiter nach Zweck ein. Weil es ein Auto nicht
oft benutzen wiirde, hat das Ehepaar keines. Es nutzt jedoch oft Mobility
Carsharing

Das Ehepaar kaut oft Produkte von zertifizierten Okolabels oder regionale

Produkte, weil es sich sozial und 6kologisch engagiert.

Motive in der

Bewegung in der Natur, um Abstand vom Alltag zu gewinnen

Freizeitgestaltung | -  Kiinstlerisches Engagement ausleben & Musse finden
- Kulturelle Aktivititen erleben
- Individualitit & Selbstverwirklichung
- Regionale Kulinarik geniessen (vgl. Trendanalyse)
Anforderungen & | - Parkmoglichkeit fiir Mobility-Fahrzeug
Bediirfnisse - Vollstdndige Servicekette ohne grossen Luxus

Moglichkeit zur Bewegung im Freien

Ruhige, romantische Pldtze mit schoner Aussicht, um Musse zu finden
Gute Atmosphéren und Sujets zum Fotografieren

Sozial und umweltvertriagliche Produkte aus der Region

Individuell zusammenstellbare Packages

Quelle: Eigene Gedanken & Gespriach mit Auftraggeberin
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Tabelle 8: Persona Familiel

Luc, 7 Jahre
Maya, 5 Jahre
Nele, 3 Jahre

Wohnort: Spiez
Wohnsituation: Wohnen im Einfamilienhaus

Familie Baumann-Stettler
Mario, 35 Jahre

Franziska, 31 Jahre

Berufe: Sanitérinstallateur & Hausfrau

Anreise: Mit dem eigenen Auto

Abbildung 21: Familie im Naturpark Gant-
risch

Quelle: A.S.U.S Marketing & Verlag AG,
online

Lebensstil &
Werte

Als Teil der Biirgerlichen Mitte ist ihnen eine gute gemeinsame Zeit mit der
Familie wichtiger als Karriere.

Basteln, heimwerken, sticken und schneidern sind beliebte Freizeitbeschafti-
gungen der Familie.

Die Lieblingssportarten der Familie sind Radfahren, Wandern und Skifahren.
Die Familie zieht das Bewéhrte dem Neuen vor, weshalb beispielsweise zu
fixen Zeiten und als Familienritual gegessen wird.

Die Eltern fithren vor einem Kauf Preisvergleiche durch

Motive in der

Gemeinsame Zeit mit der Familie

Freizeitgestal- - Etwas Spannendes erleben und eine gliickliche Zeit haben
tung - Natur beim Wandern, Radfahren oder Skifahren erleben
Anforderungen | -  Attraktive Erlebnisse fiir die ganze Familie

& Bediirfnisse - Sich aktiv beteiligen

Familiengerechte Infrastruktur (Feuerstelle, passende Wandermoglichkeiten,

Parkplatz fiir Familienwagen)

Gutes Preis- & Leistungsverhiltnis

Quelle: Eigene Gedanken & Gesprich mit Auftraggeberin
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Tabelle 9: Persona Familie2

Timo, 42 Jahre
Lara, 11 Jahre
Leon, 8 Jahre

Familienvater Hauser mit zwei Kindern

Wohnort: Stadt Aarau
Wohnsituation: Eigentumswohnung

Beruf: Angestellter in Architekturbiiro (60%-Anstellung)

Frau Hauser ist Arztin (80%-Anstellung) und arbeitet oft am Wochenende, weshalb sie nicht auf den Ausflug mitkommt.

. . . Abbildung 22: Familie beim Radfahren
Anreise: Mit Zug & E-Bike Quelle: Gruppenhaus Bern, online

Lebensstil &
Werte

Die Familie ist der Biirgerlichen Mitte zuzuordnen, einige Werte entspre-
chen jedoch auch dem Milieu der Statusorientierten:

Sie mochten eine angesehene soziale Stellung und sind deshalb offen ge-
geniiber Verdnderungen in der Gesellschaft. Sie pflegen somit einen moder-
nen und gleichberechtigen Lebensstil und die Eltern teilen sich die Kinder-
erziehung.

Der Ausflug in den Naturpark wird nicht aus Nachhaltigkeits-Griinden ge-
macht, sondern vielmehr, um dazuzugehoren und um etwas besonders zu
erleben, wovon sie spater im Umfeld erzidhlen kdnnen.

Die Familie setzt auf eine ausgewogene Erndhrung und lebt auch ansonsten
gesundheitsbewusst.

Als Teil der Biirgerlichen Mitte sind die Lieblingssportarten der Familie
Radfahren, Wandern und Skifahren, diese werden regelmaissig praktiziert.

Die Zeit mit der Familie ist wichtig.

Motive in der

Freizeitgestaltung

Gemeinsame Zeit verbringen
Besondere Erlebnisse, die gute Geschichten ergeben

Sportlich in der Natur tétig sein

Anforderungen &
Bediirfnisse

Etwas Neues und Besonderes erleben & keine 0815-Ubernachtung
Moglichkeit fiir sportliche Outdoor-Aktivitdten
Gesunde Wahlmoglichkeiten bei der Kulinarik

Quelle: Eigene Gedanken & Gesprich mit Auftraggeberin
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5.2.4 Potenzial der Zielgruppen
Die definierten Personen unterscheiden sich beziiglich Alter, Lebenssituation, Werte oder auch in Bezug
auf deren Bediirfnisse. Sie alle haben somit einen anderen Grund, um nach Guggisberg zu kommen und
werden unterschiedliche Angebote buchen und Aktivitdten anderer Art unternehmen.
Damit es sich lohnt zielgruppenspezifische Angebote auszuarbeiten, muss vorab abgeklart werden, ob
die Gistegruppen geniigend Potenzial aufweisen und nicht zu klein oder allzu spezifisch gefasst sind.
Untenstehend werden deshalb die Anteile der jeweils gewahlten Sinus Milieus nach Ryf und Grossen
(online) aufgezeigt. Dabei werden nur die Werte der Deutschschweizer Bevolkerung beriicksichtigt,
denn obwohl die Agglomeration Freiburg auch als Hauptzielmarkt definiert ist (vgl. Kapitel 5.2.3), wird
angenommen, dass die franzosischsprechenden Géste einen eher geringen Anteil an allen Gésten in
Guggisberg haben werden.

- Traditionell-Biirgerliche (Frauenturnverein): 10% der Deutschschweizer Bevélkerung (S. 19)

- Postmaterielle (Ehepaar von Arx): 12% der Deutschschweizer Bevolkerung (S. 13)

- Biirgerliche Mitte (Familie Baumann-Stettler): 17% der Deutschschweizer Bevolkerung (S. 25)

- Statusorientierte & Biirgerliche Mitte (Familie Hauser): 12% bzw. 17% der Deutschschweizer

Bevélkerung (S. 23&25)

Die Biirgerliche Mitte stellt mit 17% der Deutschschweizer Bevolkerung die grosste Gruppe dar. Das
Potenzial der Zielgruppe, welche Werte der statusorientierten und jener der Biirgerlichen Mitte vertritt,
ist aufgrund des kombinierten Milieus schwer abzuschitzen. Zudem ist zu erwéhnen, dass der Anteil
des Traditionell-Biirgerliche Milieu in der Zukunft tendenziell abnehmen wird (Ryf & Grossen, online,
S. 10). Es ist schwierig, das genaue Erfolgspotenzial zu eruieren, da die Sinus Milieus nicht eins zu eins
iibernommen wurden und auch die Zielmarkte nicht identisch sind bzw. die Sinus Milieus die ganze
Deutschschweiz und nicht nur die Zielmérkte des Naturparkes umfassen. Nichtsdestotrotz werden mit
den definierten Zielgruppen verschiedene Personengruppen mit relativ hohem Potenzial angesprochen.

Durch die Verschiedenart der vier Gastegruppen kann ein Klumpenrisiko vermindert werden.
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5.3 Ausarbeitung der Erfolgsfaktoren von touristischen Produkten & Events

In diesem Kapitel werden die Erfolgsfaktoren von touristischen Produkten sowie Events eruiert. Das
Wissen tiiber diese Faktoren ist wichtig, damit langfristig erfolgreiche Produkte und ebensolche Events
entwickelt werden konnen. Im ersten Schritt werden die Erfolgsfaktoren aus der Literaturrecherche dar-
gestellt. Der zweite Schritt besteht darin, die Erfolgsfaktoren mit Hilfe von Best Practice Beispielen zu

eruieren.

5.3.1 Erfolgsfaktoren aus der Literatur

Zuerst wird auf die Erfolgsfaktoren von Angeboten im Allgemeinen eingegangen. Dabei handelt es sich
um Erfolgsfaktoren, welche beim Entwickeln von Produkten und auch von Events wichtig sind. Spéter
werden spezifische Erfolgsfaktoren von Events erldutert.

Da die Produkte und Events fiir einen Naturpark geplant sind, steht vor allem die 6kologische Nachhal-
tigkeit im Vordergrund. Im Handbuch «Tourismus— ganz natiirlich!» (Forster et al., 2011) wird erklért,
wie naturnahe Erlebnisse zu gestalten sind. Als Hilfsmittel dient eine Check- und Kriterienliste fiir na-
tur- und kulturnahe Angebote ( S. 76-78). So werden im Folgenden wichtige Punkte aus dieser Liste
und von anderen Quellen aufgezeigt.

Wie aus dem Bestimmen der Zielgruppen (vgl. Kapitel 5.2.2) erkennbar ist, existieren im Tourismus
unterschiedliche Teilsegmente. Aus diesem Grund ist es bei der Produktentwicklung zentral, die Ur-
laubsthemen, -inhalte und -qualitdten klar auf die Zielgruppen zu adaptieren (Grimm, Schmiicker, &
Ziesemer, 2012, S. 40). Die individuellen Erwartungen und Bediirfnisse der Zielgruppe miissen daher
beriicksichtigt werden (Forster et al., 2011, S. 27). In einer Destination werden die Erlebnisse als Ganzes
bewertet. Daher ist es von grosser Bedeutung, die gesamte Dienstleistungskette nahtlos aufeinander ab-
zustimmen. Wenn die ganze Kette sorgfiltig durchdacht wird, kann diese konkret auf die individuellen
Erwartungen der Giste angepasst werden (Forster et al., 2011, S. 29). Da der Gast tendenziell immer
wie preissensibler wird, ist ebenfalls notig, eine dem Preis angepasste Leistung zu erbringen. Dies un-
abhingig davon, ob sich das Produkt im Tief-, Mittel- oder Hochpreissegment befindet (Forster et al.,
2011, S. 23). Um dem Gast stets ein faires Verhiltnis zwischen Preis und Leistung bieten zu konnen,

sollte das bestehende Angebot laufend gepriift und verbessert werden (Forster et al., 2011, S. 26).

Natur- und Kultur-Erlebnisse werden fiir den Gast erlebbar, indem diese als einzelne Leistung oder als
ganzes Leistungsbiindel gebucht werden konnen (Forster et al., 2011, S. 26). Am Beispiel des Kultur-
tourismus kann anschaulich aufgezeigt werden, wieso es sich lohnt, attraktive Angebotsbiindel zu schaf-
fen. Denn der reine Markt vom Kulturtourismus ist klein und nur wenige Leute besuchen eine Destina-
tion rein wegen dem Motiv, kulturelle Attraktionen und Events zu erleben. Deshalb ist es notwendig,
die kulturellen Angebote in Kombination mit anderen touristischen Leistungen anzubieten. In diesen
Packages konnen beispielsweise Elemente aus Freizeit, Bildung, Sport oder Kulinarik enthalten sein

(Forster et al., 2011, S. 31).
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Eine weitere Voraussetzung ist es, einzigartige Angebot zu schaffen, die in die Region passen. Dabei
soll trotz einer touristischen Erlebnisinszenierung auch sorgféltig mit der Kultur umgegangen werden
(Taufer, Camp, Emmenegger, Weber, & Wydler, 2012, S. 8). Die Angebote sollen regionale und lokale
Wertschopfung generieren. Indem die lokalen Partner einbezogen werden, konnen gleichzeitig die Viel-
falt und Vorziige der regionalen Produkte und Dienstleistungen genutzt werden (Forster et al., 2011, S.
76). Fiir die Inwertsetzung von lebendigen Traditionen miissen die lokalen Partner Leidenschaft, Enga-
gement und Freude am Kontakt mit den Gésten an den Tag legen. Die Partner sollen von Anfang an in
den Prozesses einbezogen werden, und dabei soll stets fiir gegenseitigen Respekt und Wertschidtzung
gesorgt werden (Taufer et al., 2012, S. 8). Auch Siegrist, Wasem und Iten (2008) nennen Kooperationen
und Vernetzungen und regionale Wertschopfungsketten als generelle Erfolgsfaktoren des naturnahen
Tourismus (S. 54). Zudem fiigen sie auch Erfolgselemente wie die sanfte Mobilitét, die Riicksichtnahme
auf die Natur und die Landschaft sowie den Erhalt der Umwelt- und Klimaschutz — Qualitit hinzu.

Fiir ein authentisches Erlebnis ist es zudem wichtig, dass bei der Leistungserstellung gut ausgebildetes
und einheimisches Personal eingesetzt wird (Forster et al., 2011, S. 32). Auch die Kulinarik ist ein Ele-
ment authentischer Erlebnisse. Denn regionaltypische Angebote im kulinarischen Bereich bieten einen
Einblick in die Kultur einer Gegend und schaffen somit Identifikation mit der entsprechenden Region.
Zudem profitieren nahrungsmittelverarbeitende Betriebe von grosserer Unterstiitzung und die Zusam-
menarbeit zwischen den lebensmittelverarbeitenden Betrieben und dem Gastgewerbe wird gestirkt

(Meifert & Rein, 2012, S. 223-228).

Der Begriff «Event» bedeutet iibersetzt Ereignis. Dieser soll deshalb so gestaltet werden, damit der
Besuchende ein positives Empfinden wahrnehmen kann (Holzbaur, 2016, S. 33). Laut Jaeger sind bei
Festivals und Kulturevents ebenfalls folgende Faktoren wichtig (2018, S. 79-80): Die Events sollen,
wie die Produkte, in die Region passen und auch zeitgemdéss fiir die Region sein. Weiter soll der Pro-
gramminhalt des Events einzigartig sein, wobei es dem Gast einerseits moglich sein soll, sich aktiv zu
betitigen und andererseits Erlebnisse mit anderen Eventteilnehmenden zu erleben (Zanger, 2010, S. 7—
8). Neben dem Entwickeln von Partnerschaften sind auch das Engagement und die Mitverantwortung
der Einheimischen wichtige Elemente. Weiter wird genannt, dass mit ausreichend finanziellen und per-
sonellen Ressourcen gerechnet werden soll. Auch die Unterstiitzung von politischer Seite kann helfen

einen Event langfristig zu erhalten (Jaeger, 2018, S. 79-80).

5.3.2 Analyse der Best-Practice Beispiele

In diesem Kapitel ist nun das Ziel, die Erfolgsfaktoren von Best-Practice Beispielen aufzuzeigen. An-
fangs wird die Wahl der Interviewpartner begriindet. Danach werden diese einzeln mit den in den Be-
fragungen genannten Erfolgsfaktoren und anderen spannenden Antworten kurz vorgestellt.

Im darauffolgenden Kapitel werden die wichtigsten Faktoren der Befragungen zusammengefasst.
Schlussendlich werden in einer gesamthaften Zusammenfassung auch die Erfolgsfaktoren aus der Lite-

ratur einbezogen.
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5.3.2.1 Begriindung Auswahl der Best-Practice Beispiel

Neben einem erfolgreichen Angebot wurden bei der Auswahl der Best-Practice Beispiele auch folgende

vier Kriterien beriicksichtigt:

- Ahnliche Zielgruppen, wie im Vreneli-Dorf
- Ahnliche Angebote, wie sie fiir das Vreneli-Dorf geplant sind
- Moglichst naturnahe Angebote

- Angebot an Produkten sowie Events

Diese Kriterien wurden gewihlt, denn durch die Ahnlichkeit der (naturnahen) Angebote und der Ziel-
gruppen ist es eher moglich, Parallelen zwischen der verglichenen Thematik zu erkennen. Da fiir das
Vreneli-Dorf Erfolgsfaktoren iiber Produkte und auch Events interessieren, wurden Fachpersonen mit
Erfahrung in beiden Bereichen ausgewéhlt. Denn solche Fachpersonen kennen Synergiemoglichkeiten
und haben ein grosses Knowhow iiber Produkte und auch Events.

In der Tabelle 10 sind ausgewéhlte Angebote bzw. Unternehmen, welche die genannten Kriterien erfiil-
len. Thre Angebote eigenen sich als Best-Practice Beispiele, weil viele davon (griin markiert), sich fiir

den MILESTONE den offiziellen Schweizer Tourismuspreis, bewarben oder diesen sogar gewannen.

Tabelle 10: Ubersicht Best Practice Angebote & Unternehmungen

Jurapark Aargau Schlaf-Fisser Fondueland Gstaad Klangwelt Toggenburg
" ]

Caliiein i .y B . e ' \ %cl_ )
Abbildung 23: Landschaft | Abbildung 24: Schlaf-Fass Abbildung 25: Fondue- Abbildung 26: Posten auf
im Jurapark Aargau in Maienfeld Caquelon in Gstaad dem Klangweg Toggen-
Quelle: Jurapark Aargau, Quelle: Schlaf-Fass, online | Quelle: Destination burg
online Gstaad, online Quelle: Mamilade Aus-

flugsstipps, online
Globi Engstligenalp | Erlebnis Verlag Ballenberg Erlebnisplan
erlebnisplan
Abbildung 27: Globi-Mas- | Abbildung 28: Logo Er- Abbildung 29: Besu- Abbildung 30: Logo Er-
kottchen auf den Engstli- lebnisverlag chende im Freilichtmu- lebnisplan
genalp Quelle: Erlebnisverlag, seum Ballenberg Quelle: Erlebnisplan, on-
Quelle: Kidsahoi, online online Quelle: Ballenberg, online line

Die Klangwelt, beispielsweise, gilt als erfolgreich, da sie einerseits auf den Wurzeln des einheimischen
Brauchtums basiert und andererseits, weil sie sich gegeniiber anderen Kulturen 6ffnet. Deshalb wurde

die Klangwelt innerhalb von zehn Jahren zweimal fiir den Milestone in der Kategorie «Herausragendes
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Projekt» nominiert (Peverelli, online). Bei allen MILESTONE-Angeboten kann davon ausgegangen

werden, dass es sich um ein innovatives Projekt mit hohem Erfolgspotenzial handelt.

Weiter wird der Jurapark Aargau beigezogen, denn dieser zeigt die Situation in einem anderen Regio-
nalen Naturpark auf und dadurch kénnen Tipps fiir die Entwicklung naturnaher Angebote gewonnen
werden. Das Fondueland Gstaad ist im Rahmen eines Projektes von Schweiz Tourismus (online) lanciert
worden und konnte dadurch in der Planung und Umsetzung von professioneller Begleitung profitieren.
Die Schlaf-Fasser werden beriicksichtigt, weil sie als innovativ gelten und bereits verschiedene Preise
gewonnen haben und am MILESTONE teilnehmen (Schlaf-Fass.ch (b), online). Das Freilichtmuseum
Ballenberg bietet verschiedene Angebote fiir Gruppen an und fiihrt zudem regelméissige Events durch.
Diese Angebote in authentischer Atmosphére scheinen ebenfalls als beispielhaft. Letztendlich werden
auch die Antworten von Erlebnisplan beleuchtet. Dieses Unternehmen begleitet, unter anderem, touris-
tische Dienstleistende bei der Inszenierung von Erlebnissen. Ein erfolgreiches Projekt von Erlebnisplan
ist beispielsweise das «Spielerlebnis Walensee», welches 2018 einen MILESTONE gewann (Erlebnis-
plan GmbH, online). Daher kann von fundiertem Wissen im Bereich der Angebotsentwicklung profitiert

werden.

Der Bolderhof mit der besonderen Ubernachtungsméglichkeit, dem Sternguckernest, sowie die Pizol-
bahnen AG lehnten aus zeitlichen Griinden die Interview-Anfrage ab. Von den Verantwortlichen vom
«Spielerlebnis Walensee» kam nach einer Zusage kein weiterer Bescheid mehr, weshalb auch keine

Antworten zu diesem Angebot vorhanden sind.

5.3.2.2 Beschreibung der Best-Practice Beispiele

In der Tabelle 11 werden die Best-Practice Beispiele mit den jeweiligen Interviewpartnern sowie die
wichtigsten genannten Erfolgsfaktoren aufgelistet. In den Textabschnitten werden danach die Angebote
kurz vorgestellt und die Ergebnisse der einzelnen Befragungen im Detail prasentiert. Dabei interessieren
primér nicht die mehrmals erwéhnten Erfolgsfaktoren, sondern die angebotsspezifischen Elemente. In

den Anhidngen 3 bis 10 sind die detaillierten Antworten aller Interviewpartner ersichtlich.

Tabelle 11: Ubersicht genannte Erfolgsfaktoren je Interviewpartner

Erlebnis / Unternehmung Ubersicht Erfolgsfaktoren von Produkten & Event

Interviewpartner / Funktion

Jurapark Aargau Lokale Partner einbeziehen

Lea Reusser, Projektleiterin Naturnaher | Okologische Nachhaltigkeit beachten

Tourismus & GIS (Anhang 3) Landschaft erlebbar machen

Schlaf-Fass.ch Innovatives, einzigartiges Produkt / Storytelling
Andy Hartmann Lokale Partner einbeziehen

(Anhang 4) Einheimischer Gastgeber vor Ort
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Fondueland Gstaad Produkt & Infrastruktur passend zur Region wéhlen

Sina Wiithrich, Junior Produktmanagerin | Lokale Partner einbeziehen

(Anhang 5) Gute Planung & Organisation

Klangwelt Toggenburg Spass, Attraktivitit & Einzigartigkeit
Raphael Gygax, Geschiftsleiter Regionale authentische Vereine einbeziehen
(Anhang 6) Einfachheit fiir den Gast

Globierlebnis Engstligenalp Lokale Partner einbeziechen

Seraina von Kénel, Leiterin Marketing & | Analoge Erlebnisse in der Natur wichtiger als digital

Sales (Anhang 7) Verschiedene preisliche Optionen anbieten
Erlebnis Verlag Neue Idee, die zum Gebiet passt

Gaby Kaufmann Personliche Betreuung der Géste (bei Fithrung)
(Anhang 8) Lokale Geschifte einbeziehen

Ballenberg Einzigartigkeit / Auffalligkeit

Lorenz Blaser, Leiter Marketing & Kom- | Rahmenprogramm

munikation (Anhang 9) Sensibilisierung Gemeinde & Bevolkerung
Erlebnisplan GmbH Emotionen

Philipp Berweger, Design- und Konzept- | Regionstypisches Thema & Ausgestaltung

entwicklung (Anhang 10) Zustimmung der Bevolkerung

Quelle: In Anlehnung an Anhang 3 bis 10

Jurapark Aargau

Der Jurapark ist, genau wie jener im Gantrischgebiet, ein Regionaler Naturpark. Dieser bietet zwei bei-
spielhafte Produkte an: Das eine ist ein gefiihrter Rundweg, auf dem das Handwerk der Flosser entdeckt
werden kann. Anschliessend kdnnen in einem Gasthof ein Apéro und ein Menu genossen werden (Netz-
werk Schweizer Pérke (a), online). Das andere ist eine Wanderung, auf der ein individuell zusammen-
gestelltes Picknick genossen werden kann (Jurapark Aargau, online).

Am Beispiel dieser beiden Produkte betont die Interviewpartnerin stellvertretend fiir alle Produkte vor
allem die Zusammenarbeit mit den Partnern. Diese sind moglichst friih in die Produktgestaltung einzu-
beziehen oder im Idealfall sind sogar sie die Initianten eines Projektes (Interview Reusser, Z. 43 — 45).
Zudem ist es zentral, dass die lokalen Partner hinter den Werten des Naturparkes stehen (Z. 32). Beson-
ders in einem Naturpark ist die 6kologische Nachhaltigkeit grossgeschrieben. Wobei beispielsweise die
Anreise mit dem 6ffentlichen Verkehr stets kommuniziert und Fiihrungen entsprechend auf die An-
kunftszeiten abgestimmt werden (Z. 56— 58). Auch bei Events, wie beispielsweise dem Jurapark Fest
oder einer Weinwanderung, riickt die Nachhaltigkeit stark in das Zentrum. Die Landschaft soll erlebbar

gemacht werden (Z. 9-10) und die lokale Bevdlkerung soll einbezogen werden (Z. 13—15). Zudem wird
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der offentliche Verkehr beworben und teilweise Extrafahrten angeboten (Z. 19-21). Von digitalen Gad-
gets flir das Erleben der Produkte wird nicht Gebrauch gemacht, denn diese werden als nicht passend

fiir einen Naturpark angesehen (Z. 50-51).

Schlaf-Fass.ch

Die Schlaf-Fisser in den Biindner Gemeinden Maienfeld und Jenins sind originelle Ubernachtungsmog-
lichkeit in Weinfassern. Der Gast kann zwischen verschiedenen Pauschalen mit einem individuell zu-
sammengestellten Speisekorb mit regionalen Produkten auswéhlen (Schlaf-Fass.ch (a), online).

Der zentralste Punkt bei den Produkten ist, dass diese innovativ und einzigartig sind. Dabei soll stets
eine Story erzédhlt werden konnen. Wenn das Produkt gut ist, ist der Preis zweitrangig (Interview Hart-
mann, Z. 1 -3). Die Zusammenarbeit mit lokalen Partnern ermdglicht es, mit ihren lokalen Produkten
Geschichten hinter den Erlebnissen zu bieten (Z. 37-38). Wenn lokale Lieferanten und Partner bertick-
sichtigt werden und mehrere Betriebe von der Wertschdpfung profitieren, kann auch ein positives Un-
ternechmensimage in der Region erlangt werden (Z. 38-39). Um ein einzigartiges Erlebnis anbieten zu
konnen, braucht es zudem einheimische Gastgeber vor Ort, die sich Zeit nehmen fiir den Gast und ihm
beispielsweise besondere Ausflugstipps geben (Z. 23-24).

Die Verantwortlichen von den Schlaf-Fass.ch organisieren regelmaéssig ein Rockfest und ein Western-
festival (Z. 4-5). Wie bei den Produkten ist auch da Storytelling zentral, wobei sich der Gast mit der

Dienstleistung identifizieren soll (Z. 6-8).

Fondueland Gstaad

Das Fondueland Gstaad der Destination Gstaad bietet besondere kulinarische Erlebnisse: In iiberdimen-
sionalen originellen Fondue-Caquelons kann mitten in der Natur ein Késefondue genossen werden. Die
Holz-Caquelons bieten Platz fiir bis zu acht Personen und passen dank dem Baustil und dem Holz gut
in die Region und in die Natur. Da die Caquelons nur zu Fuss erreichbar sind, gehort zum Erlebnis
ebenfalls eine Wanderung im Saanenland (Interview Wiithrich, Z. 12-21). Die lokalen Partner sind fiir
das Fondueland Gstaad nicht wegzudenken (Z. 40—41), denn die Molkerei, beispielsweise, liefert den
Kaése aus der Region, welcher fiir den buchbaren Fonduerucksack gebraucht wird (Z. 34-35). Als wei-
tere Erfolgsfaktoren werden die gute Planung und Organisation sowie eine hohe Qualitét bei der Durch-
fiihrung genannt (Z. 2-3). Diese Qualitéit wird laufend durch Feedbacks von Gésten am Bezugsort der
Fonduerucksicke kontrolliert (Z. 30-31). Die Destination Gstaad ist nicht Veranstalterin von Events.
Das Unternehmen unterstiitzt jedoch Partner bei der Durchfiihrung von deren Events. Als wichtig wer-
den bei Events unter anderem die Planung, die Organisation, der Einbezug der Bevolkerung und die

Innovation erachtet (Z. 6-10).
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Klangwelt Toggenburg

Zur Klangwelt im Toggenburg gehdren unter anderem der Klangweg und das Klangfestival. Der Klang-
weg enthélt 27 Klanginstallationen zum Bespielen und Entdecken und ist fiir Klein und Gross geeignet.
Der Erlebnisweg ist bequem mit der Bergbahn zu erreichen und bietet unterwegs zudem mehrere Mog-
lichkeiten fiir eine Rast (Klangwelt Toggenburg (a), online). Jedes zweite Jahr findet im Toggenburg
das Klangfestival statt. Bei diesem Event kommen die Besuchenden neben alten und einheimischen
auch in den Genuss von neuen und exotischen Kldngen (Klangwelt Toggenburg (b), online).

Als wichtiger Faktor fiir touristische Produkte wird genannt, dass eine gute Mischung aus Erleben und
Erfahren zu finden ist. Weiter werden auch der Spass, die Attraktivitit und die Einzigartigkeit betont.
Letzterer Punkt ist aufgrund der vielen Alternativen auch bei Events zentral (Interview Gygax, Z. 1-8).
Weiter soll das Produkt fiir den Gast einfach erwerbbar sein (Z. 2). Um regionale Erlebnisse bieten zu
konnen, wird mit Partnern aus dem Tal, wie etwa Jodlerchdren, zusammengearbeitet. Denn diese Leben
die Traditionen auch heute noch und bieten somit ein authentisches Angebot (Z. 41-45). Um den Gésten
die regionale Kultur und das Handwerk ndher zu bringen, gibt es in der Klangwelt eine Vielzahl an
Kursen (Z. 46—49). In Bezug auf die digitalen Moglichkeiten macht der Geschéftsfiihrer der Klangwelt
folgende Ausfithrung: Wenn ein Angebot fiir verschiedene Schienen konzipiert werden soll, sprich fiir
Laien und Fachleute auf dem Gebiet, kommt in Frage eine App oder dhnliches zu erstellen. So kann

jeder Gast frei fiir sich entscheiden, wie viele Informationen er oder sie aufnehmen mochte (Z. 26-30).

Globierlebnis Engstligenalp

Auf der Engstligenalp wird dem Gast nicht nur das Alpleben néher gebracht, sondern auch Globi ist in
mehrere Angebote einbezogen: So ist etwa die Globi Luftseilbahn auf die «Globi Alp» die Hauptattrak-
tion. Weiter stehen mehrere Themenwege fiir Kinder und ein Globi-Stiibli mit kautbaren Globi-Artikeln
und regionalen Produkten zur Verfiigung (von Kénel Befragung, Z. 1-7). Wichtige Events vor Ort sind
der Alpabzug, das Léandlertreffen oder auch die 1. August Feier (Z. 23-24).

Als wichtigster Erfolgsfaktor bei Produkten wird das Kommitment von den Mitarbeitenden aber auch
von der Alpschaft genannt. Denn da der Boden der Alpschaft gehort, wird mit den Bauernfamilien eine
gute Zusammenarbeit angestrebt (Z. 8—12). Die Wanderwege lehnen sich an Themen, wie Kristalle, das
Alpleben oder den Naturschutz. Die Inszenierung ist so gewahlt, dass die Alp wie ein Naturspielplatz
ist (Z. 64—67). Den Gisten ist selbst iiberlassen, ob sie den kostenlosen Wanderweg gehen oder bei-
spielsweise das «Erlebnisséckli», welches verschiedene Utensilien fiir unterwegs enthilt, kaufen und
den entsprechenden Themenweg besuchen (Z. 109—111). Erlebnisse mit Stift und Papier kommen besser
an als digitale Erlebnisse. Dazu kommt auch, dass die Hauptzielgruppe der Erlebniswege zwischen 3
und 8 Jahren als ist und somit grosstenteils noch gar kein eigenes Smartphone besitzt. Eine digitale
Ldsung eignet sich vor allem, wenn ein Inhalt crossmedial, das heisst auf mehreren Stufen, aufbereitet
werden soll (Z. 50-58). Ein Event soll eine gewisse Bestdndigkeit haben, denn es braucht seine Zeit, bis

ein Event beim Gast Anklang findet (Z. 85-87).
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Erlebnisverlag

Der Erlebnisverlag hat unter anderem das Erlebnis «Spiel dich durch...» und andererseits «Das geheime
Tagebuch» entwickelt. Bei ersterem sind quer durch Langnau 20 Spielposten verteilt, die mit ausgelie-
henem Spielmaterial erlebt werden konnen (Erlebnisverlag (a), online). Das «Tagebuch» enthélt Ge-
schichten aus Anna’s Dasein als Kurgast im Jahr 1928. Beim Hotel Kemmeribodenbad in Schangnau
ist dazu ein Rundweg mit 20 Erlebnisposten entstanden (Erlebnisverlag (b), online). Als Erfolgsfaktoren
fiir diese Erlebnisse werden eine gute Qualitit und eine neue Idee genannt. Die Ideen sollen thematisch
entwickelt sein und gut zum Gebiet passen (Interview Kaufmann, Z. 1). Der Tagebuch-Erlebnisweg
kann individuell oder gefiihrt erlebt werden (Z. 17—18), wobei personliche Betreuung der Géste bei der
Fiihrung zentral ist (Z. 4). In Zusammenarbeit mit lokalen Geschiften werden authentische und regio-
nale Erlebnisse geschaffen (Z. 13—14) und besonders beim Verleih des Spielmaterials sind Kooperatio-

nen unerlasslich (Z. 20).

Ballenberg

Beim Freilichtmuseum Ballenberg wird der Fokus auf folgende zwei Angebote gelegt: Die Gruppen-
fiihrungen, welche Themen im Detail aufnehmen und die Géste sich teilweise aktiv beteiligen kdnnen,
sowie die regelmaissig stattfindenden Events verschiedener Art (Ballenberg, online). Als wichtigster
Erfolgsfaktor eines Produktes wird genannt, dass das Gesamte stimmen und alles aus einem Guss kom-
men muss (Interview Blaser, Z. 22-24). Eines der wichtigen Einzelteile dieses Ganzen ist beispiels-
weise, die Finzigartigkeit und Auffélligkeit, welche von den Leuten erkannt werden soll (Z. 5-8). Zu-
dem spielt vor allem bei Fiihrungen der soziale Teil eine wichtige Rolle: Die Guides sollen Inszenie-
rende sein und womdglich die Giste einbeziehen, wobei jedoch die Anzahl der Géste beachtet werden
muss (Z. 44-48). Manchmal braucht es neben den regionaltypischen Themen auch ein anderes Thema,
um die Géste an den Ort zu holen. Deshalb wird am Ballenberg nun zum Beispiel ein Openair durchge-
fiihrt. Solche Angebote konnen zum Beispiel mit Partnern kreiert werden (Z. 77-81). Bei den Events ist
das Rahmenprogramm, etwa die Gastronomie oder die musikalische Unterhaltung, und die Bediirfnis-
kette teilweise fast wichtiger als das Thema selbst (Z. 97-100). Schlussendlich muss auch stets eine
Sensibilisierung der Gemeinde und der Bevolkerung stattfinden. Denn erstere stellt grundlegende Inf-
rastruktur, wie Parkplitze, zur Verfiigung. Die Unterstiitzung der Bevolkerung ist massgebend, damit

ein Projekt umgesetzt werden kann (Z. 113-116).

Erlebnisplan

Erlebnisplan nimmt Inszenierungen fiir touristische Unternehmungen vor (vgl. Kapitel Begriindung der
Auswahl). Das Unternehmen ist stark in die Planung und weniger in die konkrete Umsetzung von An-
geboten eingebunden. Deshalb liegt der Fokus stark auf den Emotionen: Im Voraus ist dem Gast ein

Versprechen zu machen, das aufzeigt, was erlebt werden kann und welcher Nutzen geboten wird. Dieses
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Versprechen wird dann durch den Einbezug moglichst vieler Sinne, einem einheitlichen und einzigarti-
gen Thema der Region und einer verbliiffenden Geschichte eingelost (Interview Berweger, Z. 1-15).
Das Thema, die Story, die Botschaft, die Werte sowie die Gestaltung sind in einen sinnvollen Zusam-
menhang mit der Wertschdpfung zu setzen, die generiert wird (Z. 19-21). Bei Events stehen, wie auch
bei den Produkten, die Emotionen im Vordergrund (Z. 31-32). Fiir die Gestaltung von authentischen
und regionalen Erlebnissen soll ein einzigartiges Thema aus der Region aufgegriffen werden, welches
mithilft, die Identitit der Bevolkerung mit der Region zu stirken. Auch die Gestaltung des Angebotes

selbst, wie etwa das Material fiir die Infrastruktur, ist passend fiir die Region zu wahlen (Z. 47-51).

5.3.2.3 Gebiindelte Erfolgsfaktoren der Best-Practice Beispiele

Im Gegensatz zum vorangehenden Kapitel werden in diesem nicht die angebotsspezifischen Punkte der
Best-Practice Beispiel, sondern die allgemein am meisten genannten Erfolgsfaktoren zusammengefasst.
In der Tabelle 12 sind die Faktoren abgebildet, welche fiir touristische Produkte wichtig sind. In der
Tabelle 13 sind jene der Events. Die Antworten sind einerseits bereits bei der Einzeldarstellung der
Befragungen im vorangehenden Kapitel erwéhnt worden, andererseits stammen die Erfolgsfaktoren aus

der thematischen Auswertung aller Befragungen in Anhang 11.

Tabelle 12: Ubersicht Erfolgsfaktoren Produkte gesamt

Erfolgsfaktoren Produkte

Lokale Partner (Bevolkerung, Gewerbe, Ver-
eine) von Beginn an einbeziehen
— Sie sollen hinter dem Produkt stehen

— Deren Wille & Werte soll beachtet werden

Innovatives, einzigartiges Produkt mit einer

Story erstellen

Authentizitit bewahren
— Regionale Themen aufgreifen
— Einheimisches Personal einstellen
— Digitale Moglichkeiten nur bedingt in das
Erleben der Angebote einbinden

Okologische Nachhaltigkeit beachten
— Sanfte Mobilitét in Angebote integrieren
—  Offentlicher Verkehr einbeziehen & kom-

munizieren

Nachfrage & Kaufkraft sorgfiltig und regelmés-

sig abkldren

Optionen fiir Produktbestandteile offen lassen
Option fiir gefiihrtes oder individuelles Erlebnis

bieten

Quelle: In Anlehnung an Anhang 3 bis 11

Von der Planung iiber die Erstellung bis hin zur Umsetzung ist es grundlegend, alle Partner vor Ort
einzubeziehen und ihr Wille und ihre Werte zu beachten. Die Authentizitit kann durch regionale The-
men und einheimisches Personal bewahrt werden. Authentische Inhalte konnen mit digitalen Mitteln
aufgearbeitet werden. Dies macht jedoch nur Sinn, wenn Géste mit verschiedenem Vorwissen oder eine

kleine Anzahl Leute angesprochen werden, andere Interessensgrade an der Thematik bestehen oder die
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Mehrsprachigkeit erfiillt sein muss. Als wichtiger Faktor wird zudem genannt, dass innovative Produkte
mit einer Geschichte erstellt werden sollen. Fiir einen Naturpark ist es besonders wichtig, die 6kologi-
sche Nachhaltigkeit zu beachten, vor allem in Bezug auf die Mobilitidt. Weiter soll der Gast auf sein
Budget angepasste Produktbestandteile zusammenstellen konnen. Deshalb miissen die Kautkraft und

die Nachfrage regelméssig gepriift werden.

Tabelle 13: Ubersicht Erfolgsfaktoren Events gesamt

Erfolgsfaktoren Events

Lokale Partner (Bevolkerung, Gewerbe, Ver- Geniigend grosse finanzielle und personelle Be-
eine) von Beginn an einbeziehen reitschaft iiber mehrere Jahre hinweg
- sollen hinter dem Event stehen

- deren Wille & Werte beachten

Nachhaltiges Mobilitdtsmanagement Gute Planung & Organisation

Einzigartigkeit / Emotionen Uberraschende Inszenierung sowie Rahmenpro-

gramm bieten

Authentizitit bewahren Nachfrage & Kauftkraft sorgféltig und regelméssig
— Regionale Themen aufgreifen abklaren

— Einheimisches Personal einstellen

Quelle: In Anlehnung an Anhang 3 bis 11

Auch bei den Events ist der Einbezug der lokalen Partner grundlegend. Weiter sollen die Events einzig-
artig sein, Emotionen einbinden und auch ein authentisches Erlebnis bieten. Weiter soll ein Event {iber
mehrere Jahre hinweg dhnlich durchgefiihrt werden, damit er die erwartete Wirkung erzielt. Doch das
Programm soll stets etwas abgedndert werden, damit die Géste den Event wieder mit Neugierde besu-
chen. Damit der Event mehrmals durchgefiihrt werden kann, braucht es geniigend finanzielle und per-
sonelle Ressourcen. Bei der Planung und Organisation ist zu beachten, dass die Abldufe reibungslos
verlaufen und das Wohlbefinden und die Sicherheit fiir die Besuchenden gewihrleistet ist. Auch eine
iiberraschende Inszenierung sowie ein Rahmenprogramm mit musikalischer Unterhaltung und Kulinarik
tragen dazu bei, dass ein Event erfolgreich sein kann.

In der Tabelle 14 sind die Anforderungen an die Infrastruktur aufgelistet, welche von den Befragten

erwahnt wurden.

Tabelle 14: Ubersicht Anforderung an Infrastruktur

Anforderung an die Infrastruktur

Produkte Events

Langfristig nutzbare Infrastruktur mit wechseln- | Ausreichend grosse und originelle Lokalitit fiir

den Geschichten & Erlebnissen Attraktionen
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Partner & Ausgabestelle vor Ort, der Produkte Anlagen fir Komfort und Wohlbefinden (bspw.
verkauft / abgibt Sanitiranlangen & Gastronomie)
—>Bestehende Infrastruktur bei Wahl des Even-

tortes beriicksichtigen

Produktspezifische Infrastruktur Verkehrs- und Sicherheitskonzept

Infrastruktur an Wetter & Natur angepasst

Barrierefreiheit sicherstellen

Notige Bewilligungen einholen

Quelle: In Anlehnung an Anhang 3 bis 11

Die Infrastruktur bei Produkten ist, wenn moglich, iiber mehrere Jahre nutzbar. Wobei das Erlebnis
regelmissig wechseln soll, damit der Gast das Angebot nochmals besucht.

Bei Events ist eine originelle Lokalitdt zu wahlen, die ein besonderes Erlebnis ermdglicht. Auch fiir
grundlegende Infrastrukturen, inklusive Sicherheitsmassnahmen und fiir eine angenehme Reise an den
Ort des Events, ist zu sorgen. Bei Produkten und Events ist zudem, so weit wie das bei Wanderungen
geht, die Barrierefreiheit sicherzustellen. Auch Bewilligungen sind beispielsweise bei baulichen Mass-

nahmen fiir touristische Angebote oder bei Events einzuholen.

5.3.3 Zusammenfassung aller Erfolgsfaktoren

Auch wenn es sich bei den untersuchten Angeboten um verschiedenartige handelt, welche beispiels-
weise unterschiedliche Zielgruppen ansprechen, kdnnen viele Gemeinsamkeiten bei den Erfolgsfakto-
ren gefunden werden.

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir Produkte sind laut der Literatur und den Befragungen:

- Partner vor Ort einbeziehen

- Respekt und Wertschitzung unter den verschiedenen Akteuren

- Voraussetzung an Partner: Leidenschaft, Engagement und Freude am Kontakt mit den Gésten
- Authentizitit bewahren (regionale Themen & Produkte)

- Innovative und einzigartige Angebote mit Erlebnischarakter

- Nachhaltigkeit beachten (Mobilitit, Finanzen)

- Nachfrage & Kaufkraft der Géste beachten

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir Events sind laut der Literatur und den Befragungen:

- Engagement & Einbezug der lokalen Partner sowie der einheimischen Bevolkerung
- Einzigartigkeit & Emotionen
- Geniigend personelle & finanzielle Ressourcen

- Authentizitdt / passend zur Region
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- Drei Nachhaltigkeitsdimensionen beachten
- Gute Planung & Organisation

- (Gemeinde-) Politische Unterstiitzung
Bei den Infrastrukturen ist es wichtig, vor allem auch die lokalen Partner einzubeziehen. Bei Events ist

es zudem relevant dem Gast ein Gefiihl des Komforts, des Wohlbefindens und der Sicherheit zu geben.

Weiter miissen auch Bewilligungen eingeholt werden und die Natur beachtet werden.
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6. Zwischenfazit

In der Abbildung 31 sind die momentane IST-Situation in Guggisberg sowie die Grundlagen fiir die zukiinftigen Angebote im Vreneli-Dorf abgebildet. Zusam-
menfassend sind das Dorf sowie dessen Bewohnende mit Traditionen (bspw. Vereine & Chore) verbunden und das Dorf geniesst aufgrund des Guggisbergliedes
eine gewisse Bekanntheit. Die Region verfiigt bereits {iber grundlegende touristische Infrastruktur und beheimatet verschiedene Landwirtschaft- und Gewerbebe-
triebe. Es ist nur bescheiden mit (sanften) Mobilititsangeboten versorgt. Das Vreneli-Dorf nimmt neben dem Oberthema auch viele kleinere regionale Themen auf.

Die Teilprojekte sind nicht zuletzt wegen des regional verankerten Projektteams attraktiv ausgearbeitet.

Die Einflussfaktoren von aussen sind ein Teil der Grundlagen, worauf die Ideen ausgearbeitet werden. Sie kdnnen die zukiinftige Situation begiinstigen, indem
Chancen vorhanden sind, wie etwa der gesellschaftliche Trend nach Erlebnissen in der Einfachheit der Natur. Ein Risiko fiir die erfolgreiche Umsetzung des
Vreneli-Dorfes kann die starke Konkurrenzsituation im Freizeitmarkt sein. Chancen gibt es weitere im technologischen und 6kologischen Bereich. Fiir das Vreneli-

Dorf sind weiter vier passende Zielgruppen bestimmt worden, die vielversprechend scheinen.

Wenn die aufgelisteten Erfolgsfaktoren mit der momentanen Situation verglichen werden, ist zu erkennen, dass die Guggisberger Bevolkerung und andere Partner
vor Ort bereits in das Projekt integriert sind. Das gewahlte Oberthema ist stark mit Guggisberg verbunden und darauf basierend konnen authentische Erlebnisse
kreiert werden, die innovativ, einzigartig und auch nachhaltig sind. Dafiir macht es Sinn, die bestehenden Ressourcen vor Ort optimal einzusetzen.

Die Nachfrage der definierten Zielgruppen muss auch nach der Umsetzung des Projektes laufend iiberpriift werden und auch die Kaufkraft ist abzukldren. Weiter
sind bei der Umsetzung der vier Teilprojekte geniigend personelle und finanzielle Mittel bereitzustellen und besonders bei den Events soll dem Gast Komfort,

Wohlbefinden & Sicherheit gewdhrt werden.

Ha syner no nie vergdsse, ha allzyt an ihn dinkt.
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IST-Situation

Bestehende Bekanntheit des Dorfes & des Liedes

Dorf mit Tradition verbunden

Einige bestehende touristische Angebote & Events
Einige Gewerbe- und Landwirtschaftsbetriebe
Beschréankte Mobilitdtsmoglichkeiten

Regionales, authentisches Projektthema

Wichtige & starke Partner aus der Region im Projektteam
Attraktive, gut ausgearbeitete Teilprojekte

Abbildung 31: Ubersicht IST-Situation & Grundlagen zukiinftige Angebote
Bildquelle: Rolf Sterchi Photography, online

Tanja Reusser

Grundlagen zukiinftige Angebote

Umfeldanalyse

Vielversprechende gesellschaftliche Trends
Starke Konkurrenzsituation
Technologische & 6kologische Chancen

Vier Zielgruppen, die Potenzial versprechen

Erfolgsfaktoren

Engagierte Partner vor Ort in Projekte einbeziehen
Authentische Erlebnisse mit regionalen Themen bieten
Innovative, einzigartige & nachhaltige Angebote kreieren
Nachfrage & Kautkraft abklaren

Personelle & finanzielle Mittel bereitstellen

Komfort, Wohlbefinden & Sicherheit gewidhren
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7. Ableitung der Produkt- & Eventideen

Nach den Analysen zur IST-Situation und zu den Grundlagen von den zukiinftigen Angeboten steht nun die Erarbeitung und schliesslich die Entwicklung und
Darstellung der Produkt- und Eventideen an. Im Kapitel 7.1 wird die Entwicklung der Ideen aufgezeigt. Das Kapitel 7.2 enthilt die Beschreibung der insgesamt 26
Produktideen und der vier Eventideen und in Kapitel 7.3 ist pro Persona ein moégliches Programm fiir den Aufenthalt im Vreneli-Dorf aufgezeigt. Im Kapitel 0 wird

das Customer Experience Management fiir das gesamte Vreneli-Dorf beispielhaft erldutert.

Und ds Vreneli ab em Guggisbiirg und Simes Hansjoggeli inet em Biirg

7.1 Entwicklung der Produkt- & Eventideen

In diesem Unterkapitel wird die Entwicklung der Produkt- und Eventideen aufgezeigt. Die Ideen aus dem Workshop sind im Anhang sowohl als Text (vgl. Anhang
13) als auch in Form einer Liste (vgl. Anhang 14) abgelegt. In die Liste sind ebenfalls Ideen von eigenen Recherchen integriert. Aus dieser Vielzahl an Ideen ist in
einem Bewertungsprozess zusammen mit der Auftraggeberin und einem weiteren Mitarbeitenden vom FRG eine minimierte Anzahl Produkte und Events entstan-
den. Als Bewertungsgrundlage gelten die Erfolgsfaktoren von Kapitel 5.3.3. Ein wichtiger Erfolgsfaktor ist der Einbezug regionaler Themen. Im Fall vom Vreneli-
Dorf ist der regionale Aspekt in den vier Teilprojekten von Vreneli-Dorf gegeben. Deshalb ist die Integration in die Teilprojekte auch ein Bewertungskriterium.
Weiter wird abgeklért, ob eine der definierten Zielgruppen zur Idee passt. In den Abbildungen 32 bis 37 sind alle Produkt- und Eventideen aufgelistet. Im nachfol-

genden Unterkapitel sind diese detaillierter beschrieben.
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Teilprojekt «Wande-
rung Guggershorny

Teilprojekt
«Dorfrundgangy

— Getriank To Go « Beeri-
Traumli»
— Picknick «Guggisberger
Zvieri-Boxli»

— Gefiihrter Dorfrundgang — zu-
rlick in die Zeit von Vreneli
— Szenischer Dorfrundgang — zu-
riick in die Zeit von Vreneli
— Dorfrundgang mit Audioguide
— FEintritt in das Vreneli-Museum
— Dorfrundgang wihrend Events

— Sternenwanderung iiber
das Guggershorny

Abbildung 32: Ubersicht Produktideen Wanderung Guggershorn

Abbildung 33: Ubersicht Produktideen Dorf-
rundgang

Teilprojekt
«Familienwegy

— Vermietung Leiterwagen
— Bausatz Insektenhotel
— «Kinder-Uberraschun-

geny»

— Kinder-Geburtstag
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Eventideen

— Vreneli-Marit+
— Eventserie «Kultur-

Teilprojekt

«Vogelhotel» Niichion

— Q@ogmorﬁssm im Vogelho- - waﬁ ngsmﬂwmﬁcﬂ
tel «Adventure» uber Q.b ebel»
— Ubernachtung im Vogelho- — Vreneli-Brunch

tel «Romanticy

Abbildung 35: Ubersicht Eventideen

Weitere Ideen

Abbildung 36: Ubersicht Produktideen Vogelhotel
— Einfiihrung in den
Trachtentanz
— «Bratli-Kit»
— Kaulinarik-Pass
— Natur-Kulinarikwork-
shop «Feel The Na-
ture»
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7.2 Beschreibung der Produkt- & Eventideen

In diesem Unterkapitel werden die Produkte und Events detailliert aufgelistet. Sie sind nach den vier Teilprojekten aufgeteilt, wobei auch ein Kapitel fiir die Events
und eines fiir weitere Ideen besteht. Neben einer Beschreibung sind unter anderem die anzusprechenden Zielgruppen, die notwendigen Ressourcen bei der Umset-
zung, ein Preis- bzw. Eintrittsrahmen sowie der ungefihre Investitionsbedarf aufgefiihrt'. Zudem wird pro Idee der Bezug zur Region, somit auch zum Naturpark

und zum Thema beschrieben.

Aus den Erfolgsfaktoren von Kapitel 5.3.3 geht hervor, dass die lokalen Partner von Anfang an einbezogen werden sollen. Aus diesem Grund werden die drei
Akteure vor Ort, welche am meisten in die Produkte und Events integriert sein werden, kontaktiert. [hnen wird kurz erldutert, inwiefern sie in das Vreneli-Dorf
einbezogen werden konnten. Zudem wird der Verweis auf eine anstehende Infoveranstaltung gemacht. Bei den kontaktierten Personen handelt es sich um Fritz
Pfeuti vom Hotel Restaurant Sternen in Guggisberg, um Roger Aebischer vom Gasthof Lowen in Riffenmatt sowie um die Familie Josi, welche zustindig ist fiir
die Konzerte in der Kirche Guggisberg. Besonders die Restaurants sind stark in die Angebotsumsetzung einzubeziehen, denn wie aus den Diskussionen vom
Workshop (vgl. Anhang 13) zu entnehmen ist, sollen diese von erhohter Wertschopfung profitieren. Den Restaurantbesitzenden kommt dann ein Teilertrag der
verkauften Produkte zugute. Eine wichtige Voraussetzung, dass die Leute in die Restaurants gehen, ist, dass dem Gast attraktive, zielgruppengerechte Angebote
und eine sehr hohe Servicequalitdt geboten werden.

Sobald die beschriebenen Ideen umgesetzt sind, wird der FRG hauptsichlich eine Kommunikations- und Vermittlerrolle einnehmen. Die Angebote werden bei-
spielsweise auf der Website des FRG buchbar sein, wobei der Gast auch die Informationsbeschaffung iiber dieses Kommunikationsmittel machen kann. Fiir die
bisher bestehenden touristischen Angebote in Guggisberg besteht oftmals eine eigene Website. Es ist empfehlenswert, im Rahmen des Vreneli-Dorfes alle Infor-
mationen auf einer Website zu biindeln — jene vom Naturpark Gantrisch oder vom Verkehrsverein Guggisberg bietet sich an. Der FRG wird bei Events neben der

Kommunikation auch in die Organisation integriert werden.

! Die Berechnungen der Investitionen sind in Anhang 15 zu finden. Die Preis- & Eintrittsrahmen basieren, wenn nichts anders vermerkt, auf Annahmen und eigenen Erfahrungen
der Autorin. Die Materialkosten fiir die Produkte sind beim Abschdtzen des Preisrahmens ebenfalls beriicksichtigt.
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7.2.1 Ideen Teilprojekt «Dorfrundgang»
Die ersten Produktideen drehen sich um den Dorfrundgang in Guggisberg. Neben drei verschiedenen Varianten des Dorfrundganges werden auch die Produkte

«Eintritt in das Vreneli-Museum» und «Dorfrundgang wéhrend Events» prisentiert.

Tabelle 15: Produktidee 1

Gefiihrter Dorfrundgang — zuriick in die Zeit von Vreneli

Beschreibung Auf dem gefiihrten Rundgang durch das Dorf werden die Teilnehmenden in die Zeit von Vreneli zuriickversetzt. Sie sehen das Elternhaus
von Vreneli, erfahren die Geschichte der jungen Guggisberger Frau und bekommen auch andere historische Gebaude in Guggisberg zu
Gesicht. Bei diesem Rundgang werden die Teilnehmenden grundsétzlich nicht aktiv einbezogen. Der Guide erzihlt lediglich zu den
jeweiligen Posten wissenswerte Informationen zu Kultur oder Geschichte. Die Teilnehmenden konnen Fragen dazu stellen.

Damit Wertschopfung fiir das Restaurant Sternen generiert werden kann, wird fiir jede Person ein Wertgutschein fiir ein Apéro oder

Kaffee & Kuchen im Restaurant Sternen inkludiert.

Hauptzielgruppen - Rentnerin Hanna Beer zusammen mit Frauenturnverein Fraubrunnen
Einordnung in die
Information / . Info vor Beher- Aktivitat . Nachbe-
: : Reservation Reise Ort bergung Transport /Animation Abreise arbeitung
Dienstleistungskette
Anzahl Giste - Gruppen zwischen 4 und 30 Personen pro Guide

= Die Fithrungen werden erst ab vier Personen durchgefiihrt, so konnen diese eher rentabel durchgefiihrt werden.

Preis - Fihrung: CHF 6.00 (wie Museum) + Wertgutschein Restaurant: CHF 7.00 = CHF 13.00

Zeitrahmen / Saison - Rund 1 Stunde / Fokus Mai bis Oktober — Im Winter bei kaltem und nassem Wetter kann langer in der Kirche verweilt werden.
Ressourcen im opera- - Einheimische Guides, die ein breites Wissen zu Guggisberg und zur Geschichte des Dorfes haben

tiven Betrieb

Investitionen - Tafeln an Gebéduden + laminierte Abbildungen fiir zusétzliche Impressionen rund CHF 33'030.00 (vgl. Konzept Vreneli-Dorf)
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Bezug zur Region &

zum Thema

Der Dorfrundgang ist ein Kernangebot des Vreneli-Dorfes und zeigt kulturell interessante Giiter auf. Die Geschichte von Vreneli wird
am Ort des Geschehens erzéhlt. Neben diesem Punkt wird ein authentisches Erlebnis auch durch die einheimischen Guides geschaffen.
Das Dorf wird schon heute iiber den Naturpark Gantrisch als Teil der Erlebniswelt «Kultur» vermarket und die Bedeutung fiir den Park

wird in Zukunft dank dem Vreneli-Dorfund vor allem auch wegen den Dorfrundgédngen zunehmen.

Tabelle 16: Produktidee 2

Szenischer Dorfrundgang — zuriick in die Zeit von Vreneli

Beschreibung

Der szenische Rundgang findet im Gegensatz zum gefiihrten Rundgang mit starkem Einbezug der Géste statt. Diese konnen selbst aktiv
mitmachen, indem sie wihrend des Rundganges mehrere Aufgaben gestellt bekommen. Damit die Géste ihren individuellen szenischen
Dorfrundgang zusammenstellen kénnen, besteht fiir sie die Moglichkeit drei dieser Erlebnisse auszuwéhlen:

- Lied singen

- Zweck von historischen Museums-Gegensténden erraten (Setzt einen Besuch im Museum voraus — Produktidee 4)

- Szene aus der Vreneli-Geschichte schauspielern (mit Kostiimen aus der entsprechenden Zeit)

- Hinweise bei den historischen Hausern in Guggisberg finden

- Grosses Holzpuzzle mit passendem Sujet zusammensetzen

- Guggisberger Tracht & Trachtentanz kennen lernen (Mit Hinweis zu Trachtentanz-Kurs —Produktidee 15)
Damit Wertschopfung fiir das Restaurant Sternen generiert werden kann, wird fiir jede Person ein Wertgutschein a CHF 7.00 fiir ein

Apéro oder Kaffee & Kuchen im Restaurant Sternen inkludiert.

Hauptzielgruppen

- Rentnerin Hanna Beer zusammen mit Frauenturnverein Fraubrunnen

Einordnung in die

Dienstleistungskette

Information / Reise Info vor Beher- Transport Unter- Abreise Nachbe-
Reservation Ort bergung P haltung arbeitung

Anzahl Giste

- Gruppe mit 10 bis 20 Personen pro Guide

65




Bachelorarbeit Vreneli-Dorf in Guggisberg Tanja Reusser

=» Damit diese Fithrung die gewollte Wirkung hat und ein bleibendes Erlebnis zusammen mit anderen Gruppenmitgliedern
erlebt werden kann, wird diese Tour erst ab 10 Personen angeboten. Damit die Gruppe aber dennoch {iberblickbar bleibt, vor

allem bei den Animationen und Aufgaben, wird sie auf maximal 20 Personen beschrénkt.

Preis

- Fihrung: CHF 9.00 + Wertgutschein Restaurant: CHF 7.00 = CHF 16.00 pro Person

Zeitrahmen / Saison

- Rund 1.5 Stunde / Fokus Mai bis Oktober — Im Winter bei kaltem und nassem Wetter kann ldnger in der Kirche verweilt werden

bzw. die Aktivitdten nach Mdglichkeit in der Kirche durchgefiihrt werden.

Ressourcen im opera-

- Einheimische Guides, die ein breites Wissen zu Guggisberg und zur Geschichte des Dorfes haben und die Erzdhlungen gut in

tiven Betrieb Szene setzen konnen.
Investitionen - Hilfsmittel fiir die Animationen & Aufgaben: CHF 1'767.00
Visualisierungen

Abbildung 38: Visualisierungen Szenischer Dorfrundgang
Quelle: Agrotourismus Schweiz, online & Sternen Guggisberg, online

Bezug zur Region &

zum Thema

Der Dorfrundgang ist ein Kernangebot des Vreneli-Dorfes und zeigt kulturell interessante Giiter auf. Die Geschichte von Vreneli wird
am Ort des Geschehens erzéhlt. Neben diesem Punkt wird ein authentisches Erlebnis auch durch die einheimischen Guides geschaffen.
Indem die Teilnehmenden in den Dorfrundgang integriert werden und sich aktiv beteiligen kdnnen, wirkt das Erlebnis ldnger nach.

Das Dorf wird schon heute iiber den Naturpark Gantrisch als Teil der Erlebniswelt «Kultur» vermarket und die Bedeutung fiir den Park

wird in Zukunft dank dem Vreneli-Dorfund vor allem auch wegen den Dorfrundgédngen zunehmen.
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Tabelle 17: Produktidee 3

Dorfrundgang mit Audioguide

Beschreibung

Der Rundgang durch das Dorf Guggisberg ist fiir Individualgéste auch mit einem Audioguide erlebbar. Neben den Tafeln an den ver-
schiedenen Attraktionspunkten vermittelt auch ein iPod Informationen iiber das Dorf und seine Geschichte. Gegen eine Mietgebiihr und
ein Depot (Identitétskarte / Pass) wird der iPod dem Gast ausgeliehen.

Damit Wertschopfung fiir das Restaurant Sternen generiert werden kann, wird fiir jede Person ein Wertgutschein fiir ein Apéro oder

Kaffee & Kuchen im Restaurant Sternen inkludiert.

Hauptzielgruppen

- Ehepaar von Arx

- Rentnerin Hanna Beer

Einordnung in die

Information / . Info vor Beher- Aktivitdt . Nachbe-
an.w?mmo:v Reise v Ort bergung v Transport 533&8:' Abreise v arbeitung v

Dienstleistungskette
Anzahl Giste - Anfangs 15 iPods
=» Je nach Nachfrage die Anzahl erh6hen
Preis - Mietgebiihr: CHF 2.00 + CHF 7.00 (Wertgutschein Restaurant) = CHF 9.00

Zeitrahmen / Saison

- Individuell — Je nach Interesse am Thema (Richtzeit: Rund 30 Minuten) / Fokus Mai bis Oktober

Ressourcen im opera- - iPod + Audiodatei
tiven Betrieb - Ausgabestelle der iPods
Investitionen - 15 iPods anschaffen & Audiodatei erstellen = CHF 6'435.00
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Visualisierung

>g:a§m 39: Visualisierung Rundgang mit Audio-
guide
Quelle: Bern Welcome, online

Bezug zur Region &

zum Thema

Der Dorfrundgang ist ein Kernangebot des Vreneli-Dorfes und zeigt kulturell interessante Giiter auf. Die Geschichte von Vreneli wird
am Ort des Geschehens erzéhlt. Ein Naturpark ist nicht der typische Ort, an dem man sich eine Tour mit einem Audioguide vorstellt.
Doch aus den Expertenbefragungen (vgl. Kapitel 5.3.2.3) geht hervor, dass sich der Einsatz eines digitalen Gerites lohnt, wenn die
Informationen auf mehreren Schichten vermittelt werden sollen. Mit dem Audioguide erhilt der Gast das wichtigste Basiswissen. Wenn
er sich noch vertiefter mit der Thematik auseinandersetzen mdchte, kann er den gefiihrten oder den szenischen Dorfrundgang buchen.

Bei diesen kommt er im Gegensatz zur Tour mit dem Audioguide auch in das Gespriach mit Einheimischen.

Tabelle 18: Produktidee 4

Eintritt in das Vreneli-Museum

Beschreibung Das Vreneli-Museum befindet sich mitten im Herzen des Dorfes Guggisberg und kann bereits heute mit einer gefithrten Tour besucht
werden. Der Eintritt in das Museum ist preislich nicht im Dorfrundgang enthalten, weshalb dieses Produkt separat erstellt wird. Ein
Besuch im Museum wird aber in Kombination mit einem der drei Dorfrundgingen empfohlen und kann deshalb dazu gebucht werden.
Hauptzielgruppen - Rentnerin Hanna Beer zusammen mit Frauenturnverein Fraubrunnen

- Rentnerin Hanna Beer

Einordnung in die

Dienstleistungskette

Information / Info vor Verpf- Beher- Aktivitit Zmogm-
Wommj&:o:v Reise v Ort v legung V bergung v Transport v\\y:::mao:' Abreise v m«cm_::_m
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Anzahl Giste - Gruppen bis zu 12 Leute pro Guide
=>» Oberer Teil des Museums ist sehr eng & fasst deshalb nicht mehr als ca. 12 Leute auf einmal.
Preis - CHF 6.00 (aktueller Preis)

Zeitrahmen / Saison

- Rund 45 Minuten (aktueller Zeitrahmen) / ganzjéhrig moglich

Ressourcen im opera-

- Personal im Museum

tiven Betrieb - Bestehendes Museum
Investitionen - Soweit keine ndtig — Museum ist bereits bestechend & soweit gut ausgeriistet
Visualisierungen

Abbildung 40: Visualisierungen Vreneli-Museum
Quelle: Vreneli-Museum, online

Bezug zur Region &

zum Thema

Das Musuem enthélt wissens- und sehenswertes zur Geschichte von Vreneli und aus dessen Lebzeit sowie zum Dorf Guggisberg. Das

Museum besteht bereits seit einigen Jahren und bietet eine gute Grundlage fiir die weiteren Projekte des Vreneli-Dorfes.

Tabelle 19: Produktidee 5

Dorfrundgang wihrend Events

Beschreibung

Der szenische Rundgang kann zusétzlich zu den reguldren Fithrungen auch wihrend Events durchgefiihrt werden. Wenn beispielsweise
der Vreneli-Marit, die Kulturnacht (vgl. Eventidee 1 & Eventidee 2) oder andere Events stattfinden, wird der Dorfrundgang jede volle

Stunde gestartet. Bei diesem Dorfrundgang wird den Besuchenden die Vreneli-Geschichte auf eine besondere Art ndhergebracht, indem
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professionelle Schauspieler engagiert werden, welche mehrere Szenen aus der Geschichte nachspielen. Bei den Events werden Personen
am Dorfrundgang teilnehmen, die sich untereinander nicht kennen. Somit wird bei diesem Produkt nicht selbst eine Szene nachgespielt.
Der Wertgutschein fiir die Konsumation im Restaurant wird in diesem Produkt nicht in den Preis integriert, denn bei den Events werden
andere Verpflegungsmoglichkeiten an Marktstdnden zur Verfiigung stehen. Zudem wird angenommen, dass bei einem Event das Res-

taurant bereits gut besucht ist und daher keine Promotionsmassnahme nétig ist.

Hauptzielgruppen - Rentnerin Hanna Beer
m_BOHQBCBM in die Information / . Info vor Verpf- Beher- Aktivitit . Nachbe-
. . Reservation Reise Ort legung bergung Transport /Animation Abreise arbeitung
Dienstleistungskette
Anzahl Giste - Gruppe bis zu 30 Personen pro Guide
=>» Damit alle Personen alles zu horen und zu sehen bekommen, wird die Anzahl Personen auf 30 beschrinkt.
Preisrahmen - CHF 12.00 bis 15.00 (je nach Ausbildung der Schauspieler)

=>» Der Preis wird im Vergleich zum reguldren szenischen Rundgang etwas hoher angesetzt, denn bei diesem Produkt sind neben

einheimischen Guides auch professionelle Schauspieler im Einsatz.

Zeitrahmen / Saison

- Rund 1.5 Stunde / Fokus Mai bis Oktober — Bei sonnigem Wetter kann der Rundgang hauptsichlich draussen stattfinden, an-

sonsten kann in die Kirche ausgewichen werden.

Ressourcen im opera-

tiven Betrieb

- Einheimische Guides, die ein breites Wissen zu Guggisberg und zur Geschichte des Dorfes haben

- Professionelle Schauspieler, welche mehrere Szenen aus der Vreneli-Geschichte prasentieren

Investitionen

- Soweit keine notig — Material von szenischem Dorfrundgang benutzen

Bezug zur Region &

zum Thema

Auch an den Events in Guggisberg werden die regionalen Themen aufgegegriffen. Dazu eignet sich der Dorfrundgang sehr gut. Dieser
wird in einer etwas anderen Form als sonst inszeniert, was fiir den Gast neben den anderen Attraktionen und Aktivititen des Events einen
Grund ist, nach Guggisberg zu kommen.

Um den Bezug zur Region noch mehr herzustellen, wére es optimal, wenn die professionellen Schauspieler aus der ndheren Umgebung

stammen und somit die Region und die Geschichte von Vreneli bereits kennen.
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7.2.2 Ideen Teilprojekt «Wanderung Guggershorn»

Auf der Wanderung zum Guggershorn kdnnen zwei Kulinarik-Angebote verkauft werden. Das dritte Produkt ist eine romantische Sternenwanderung, welche neben

dem Getrdnk auch eine Himmelslaterne enthilt.

Tabelle 20: Produktidee 6

Getriank To Go « Beeri-Traumli»

Beschreibung

Fiir das Teilprojekt « Wanderung Guggershorn» ist ein Getrdnk To Go geplant. Dieses bietet den Anreiz auf die Wanderung zu gehen und
unterwegs auf einem der Sitzmdglichkeiten zu verweilen. Das Getridnk kann sowohl in Guggisberg als auch in Riffenmatt abgeholt
werden.

Die gesunde Limonade aus regionalen Zutaten (Beeren / Krauseminze / Waldmeister / Brennnesseln) wird in einer Gantrischflasche der
Institution «Schlossgarten Riggisberg» abgegeben. Auf der Flasche ist ein Debot von CHF 15.00, das beim Retourbringen zuriickbezahlt
wird. Fiir das angenehme Transportieren der Flasche werden Stoffbeutel gegen eine Debot von CHF 3.00 abgegeben. Diese Stoffbeutel

konnten im Rahmen eines Schulprojektes oder in einem Verein gendht werden.

Hauptzielgruppen

- Ehepaar von Arx

- Familie Hauser

Einordnung in die

Information / Reise Info vor Beher- Transport Aktivitat Unter- Abreise Nachbe-
Reservation Ort bergung P /Animation haltung arbeitung

Dienstleistungskette
Preisrahmen - 50 cl fiir CHF 5.00 bis CHF 7.00 + Depot von CHF 18.00 = CHF 23.00 bis CHF 25.00
Saison - Fokus auf Mai bis Oktober (je nach Saison der Zutaten wird das Rezept abgeéndert)

Ressourcen im opera-

tiven Betrieb

- Ausgabestelle des Produkts (bspw. Restaurant)

- Zutaten fiir das Produkt

- Produktionsstitte (bspw. Bauernhof oder in Restaurant)
- Personal fiir Produktion & Ausgabe
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Investitionen - 30 Flaschen & 30 Stoftbeutel = CHF 1'050.00

Visualisierungen
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Abbildung 41: Visualisierungen Getrénk To Go
Quellen: Schlossgarten Riggisberg, online / Pinterest, online & TakuTrends, online

Bezug zur Region & | Der Wanderweg zum Guggershorn wird im Rahmen des Vreneli-Dorfes als romantisch und gemiitlich kommuniziert. Dazu passt ein von
zum Thema regionalen Betrieben hergestelltes Produkt aus Zutaten, welche vor Ort wachsen. Die Géste, welche oftmals zusammen mit dem Partner
bzw. der Partnerin anreisen werden, konnen auf ihrer Wanderung ein erfrischendes Getrdank genissen. Die Wanderung zum Guggershorn
ist so konzipiert, dass die Géste verschiedene Moglichkeiten zur Rast haben. Es bietet sich daher an, ein solches kulinarisches Angebote
zu erstellen, um dem Gast diese Rast durch das erfrischende Getrdnk angenehmer zu gestalten.

Diese gesunde leckere Alternative fiir stark zuckerhaltige Softgetrinke animiert die Géste dazu, 6fter ein Getriank aus regionalen Zutaten

zu konsumieren. Dieser Gedanke entspricht den Werten des Naturparkes.

Tabelle 21: Produktidee 7

Picknick «Guggisberger Zvieri-Boxli»

Beschreibung Neben dem Getrénk To Go wird auf dem Wanderweg zum Guggershorn zusétzlich ein Picknick angeboten. Der in der Region hergestellte

Kaése, die Wurstwaren und die Brotscheiben werden in einer Lunchbox aus Edelstahl ausgegeben (Debot CHF 20.00).
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Das Apéro kann spontan oder auf Vorbestellung von den Gésten in den Restaurants in Guggisberg und Riffenmatt abgeholt werden und
am gewiinschen Ort auf der Wanderung genossen werden. Fiir das bequeme Transportieren der Box kdnnen auch die Stofftaschen (vgl.

Produktidee 6) ausgegeben werden (Depot: CHF 3.00).

Hauptzielgruppen - Ehepaar von Arx

- Rentnerin Hanna Beer

Einordnung in die

Information / . Fmo <o~ Beher- Aktivitét Unter- Zmorcn.
: : Reservation Reise bergung Transport /Animation haltung Abreise w%m::sm
Dienstleistungskette

Preisrahmen CHF 14.00 bis CHF 17.00 pro Box (fiir 2 Personen) + Depot CHF 23.00 = CHF 37.00 bis CHF 40.00

Saison Fokus Mai bis Oktober

Ressourcen im opera- Personal fiir Ausgabe & Zubereitung

tiven Betrieb Frische kulinarische Produkte aus der Region

Investitionen 15 Lunchboxen & Stoffbeutel = CHF 1'500.00

Bemerkung In Anhang 4 wird ein digitales oder analoges Spiel fiir dieses Angebot aufgefiihrt. Dieses Spiel dient als Incentive, den Weg zu

besuchen.

Inspirationsquelle fiir

Produkt

Zvieri-Plattli Pizolbahnen AG (Link) & Rucksack To Go Rigi Bahnen AG (Link)

Visualisierungen

Abbildung 42: Visualisierungen Picknick
Quellen: The Container Store, online & StadtLand, online
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Bezug zur Region &

zum Thema

Bei diesem Produkt wird nicht nur der Betrieb einbezogen, welcher die Box ausgibt, sondern auch lokale Lebensmittelproduzierende,
wie die Késerei in Guggisberg, oder eine Bauernfamilie, welche Fleischwaren herstellt. Die Wanderung zum Guggershorn ist so
konzipiert, dass die Géste verschiedene Moglichkeiten zur Rast haben. Es bietet sich daher an, ein solches kulinarisches Angebot zu

erstellen. Auch der gemiitliche und romantische Aspekt auf dem Weg kann mit einem Picknick gut gestiitzt werden.

Tabelle 22: Produktidee 8

Sternenwanderung iiber das Guggershorn

Beschreibung Die Erlebniswelt «Musse» mit dem Sternenhimmel ohne Luftverschmutzung und der romantische Weg zum Guggershorn werden in
diesem Angebot vereint: Bevor das verliebte Pérchen beim Eindunkeln den Weg in Richtung Guggershorn geht, kann es in Guggisberg
zwei Apfel-Cider und eine Himmelslaterne zum Anziinden und Steigen lassen abholen. Der Apfel-Cider wird in der Region von einem
Herstellenden, welcher iiber eine Brauerei verfiigt, produziert und wird ebenfalls in einer Gantrisch Glasflasche abgegeben (Debot CHF
15.00). Damit die Himmelslaterne den Werten des Naturparkes entspricht, muss sie zu 100% biologisch abbaubar sein. Das Beispiel fiir
die Berechung im Anhang 15 enspricht laut der anbietenden Unternehmung dieser Vorgabe.
Fiir das bequeme Transportieren der Produkte kdnnen auch die Stofftaschen (vgl. Produktidee 6) ausgegeben werden (Depot: CHF 3.00).

Hauptzielgruppen - Ehepaar von Arx

Einordnung in die Information \v Reise v Info vor Beher- v Transport ' Unter- v Abreise v Nachbe- v

Dienstleistungskette Reservation ort bergung haltung arbeitung

Anzahl Giste - Paket fiir 2 Personen / Moglichst wenige Parchen auf einmal, damit das romantische Erlebnis besser gelingt

Preisrahmen - 250 cl Flaschen + 1 Laterne fiir CHF 29.00 bis 32.00 + Depot CHF 33.00 = CHF 62.00 bis CHF 68.00

Zeitrahmen / Saison - Individuell / Fokus auf Mai bis November

Ressourcen im opera- - Ausgabestelle des Produkts (bspw. Restaurant)

tiven Betrieb - Herstellerbetrieb & Produktelieferant fiir Cider (soweit noch nicht definiert)

Investitionen - 100 Himmelslaternen + 30 Gantrischflaschen = CHF 910.00
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Bemerkung Es sollte nicht ausser Acht gelassen werden, dass der Weg zum Guggershorn, und besonders die Treppe beim Guggershorn, in der Nacht
eine grosse Absturzgefahr darstellen. Deshalb ist die Sternenwanderung von Guggisberg bis hochstens zum dritten Posten (vgl. Projekt-
dokumentation) des Wanderweges zu empfehlen. An dieser Stelle befindet sich ein gedeckter Unterstand mit Feuerstelle auf einer Kuppe.
Aus Sicherheitsgriinden macht an dieser Stelle ein einfacher Zaun Sinn, der sich gut in die Landschaft einbettet.

Auch die Ruhebéanke bei Posten 2 bieten sich an, um den Sternenhimmel zu beobachten.

Visualisierungen
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Abbildung 43: Visualisierungen Sternenwanderung
Quellen: Schlossgarten Riggisberg, online / Geschenkparadies, online & Freiburger Nachrichten, online

Bezug zur Region &

zum Thema

Die Sternenwanderung verankert sich gut im Naturpark Gatrisch, denn im Parkgebiet konnen die Sterne besonders gut beobachtet werden.
Zudem wird eine Attraktion vom Vreneli-Dorf mit der bereits bestehenden Erlebniswelt «Musse» verkniipft.

Das Steigenlassen der Himmelslaterne ist angelehnt an die romantische Wanderung auf das Guggershorn. Der Cider kann mit Apfeln aus

Guggisberg hergestellt werden. Denn diese Obstart ist in der Region weit verbreitet und eignet sich gut fiir einen Schaumwein.
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7.2.3 Ideen Teilprojekt «Familienweg»

Beim Familienweg gibt es einerseits Angebote fiir Individualgiste, wie die Vermietung von Leiterwagen oder die «Kinder-Uberraschungen». Andererseits ist auch

ein Gruppenangebot fiir einen Kindergeburtstag geplant.

Tabelle 23: Produktidee 9

Vermietung Leiterwagen

Beschreibung Der Familienweg ist fiir dltere aber auch fiir jiingere Kinder gedacht. Die nicht allzu lange Wanderung iiber den Famillienweg kann
jedoch besonders fiir die Jiingeren schnell ermiidend werden. Statt den Kinderwagen mitzunehmen, konnen die Familien in Riffenmatt
ein Leiterwagen ausleihen. Dieser eignet sich auch gut, um die Rucksédcke der Familie zu transportieren. Fiir éltere Kinder wird es zum
Erlebnis, wenn sie den Wagen selber ziehen diirfen. Mit dem Wagen werden auch grossere Steine und Wurzeln auf dem Familienweg
mit Leichtigkeit tiberwunden.

Die Leiterwagen werden von einem lokalen Schreiner aus regionalen Produkten hergestellt. Als Depot wird bei der Ausgabestelle eine
Identitatskarte hinterlegt.

Hauptzielgruppen - Familie Baumann-Stettler

Einordnung i die Information \v Reise v Info vor Verpf- v Beher- ' Unter- v Abreise v Nachbe- v

Dienstleistungskette Reservation ort legung bergung haltung arbeitung

Anzahl Giste - Vorerst 5 Wagen fiir je 2 Kinder — Je nach Nachfrage, die Anzahl Leiterwagen erhohen

Preisrahmen - CHF 8.00 bis CHF 10.00 (in Anlehnung an Pizolbahnen AG, Link)

Saison - Fokus Mai bis Oktober

Ressourcen im opera-

tiven Betrieb

- Ausgabestelle fiir Produkt (bspw. Restaurant)

Investitionsrahmen

- Herstellung 5 Leiterwagen: CHF 9'600.00
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Inspirationsquelle fiir - Pizolbahnen AG (Link)
Produkt
Visualisierungen

Abbildung 44: Visualisierungen Leiterwagen
Quellen: Pizolbahnen AG, online & Schneggenburger GmbH,
online

Bezug zur Region & | Bei diesem Produkt ist der Bezug zur Region nicht so offentlichtlich wie bei anderen Produkten. Doch die Leiterwagen wurden friiher
zum Thema oft fiir landwirtschaftliche Zwecke benutzt (Wikipedia, online). Da in der Region Guggisberg die Landwirtschaft heute noch eine sehr
hohe Bedeutung hat, ist der Bezug dennoch etwas gegeben. Dieses Fortbewegungsmittel ist eine nicht ganz alltdgliche Art der sanften

Mobilitét, welche den Werten eines Naturparkes entspricht. Weiter wird bei der Produktion der Wagen ein lokaler Schreiner einbezogen.
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Bausatz Insektenhotel

Beschreibung Dieses Produkt ist angelehnt an den Posten «Insektenhotel» vom Familienweg. Bei diesem Posten wird dem Gast die Niitzlichkeit der
(einheimischen) Insekten aufgezeigt (vgl. Kapitel 4.6.3) und ein Hinweis fiir das im Folgenden vorgestellte Produkt wird dort ebenfalls
gemacht. Das kaufbare Produkt ist ein Bausatz fiir ein kleines Insektenhaus, welches beispielweise im Restaurant Léwen in Riffenmatt
erworben werden kann und zuhause selbst zusammengebaut wird. Da das Insektenhotel fiir Kinder gedacht ist, kommt es rein durch das
Zusammenstecken von Holzstiicken aus und braucht keine Négel oder dhnliches.

Hauptzielgruppen - Familie Baumann-Stettler

- Familie Hauser

Einordnung in - die Information / Rei Info vor Verpf- Beher- T Aktivitit Unter- .

Dienstleistungskette w@mnza_osv cise v Ort legung v bergung v ransport v\>aa§8v haltung v Abreise '

Preisrahmen - CHF 55.00 bis CHF 65.00

Saison - Fokus Mai bis Oktober — zur gleichen Zeit wie der Familienweg geoffnet ist & die Insekten einen Unterschlupf suchen

Ressourcen im opera-

- Ausgabestelle fiir Produkt (bspw. Restaurant)

tiven Betrieb - Produzierender (bspw. Schreiner oder soziale Institution)
Investitionsrahmen - CHF 45.00 (Annahme: Rund 3 x mehr als Beispielprodukt fiir CHF 15.00, da das Produkt durch einen lokalen Schreiner produziert wird)
Visualisierungen

Abbildung 45: Visualisierungen Baukasten Insektenhotel
Quelle: OBI GmbH & Co. Deutschland KG, online
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Bezug zur Region &

zum Thema

Im Naturpark wird der Natur eine grosse Bedeutung zugeschrieben. Ein Aspekt davon ist der Erhalt der Biodiversitit, was zu einem Teil
durch den Einsatz von Insektenhotels realisiert werden kann. Auch der Trend in der Gesellschaft nach 6kologischem Verhalten (vgl.
Kapitel 5.1.1) zeigt, dass ein solches Produkt den Nerv der Zeit trifft.

Mit dem Verkauf der Insektenhotels wird nicht nur ein wichtiger Beitrag zur Biodiversitit geleistet, sondern auch das regionale Gewerbe,

in diesem Fall ein Schreiner, berticksichtigt.

Tabelle 25: Produktidee 11

«Kinder-Uberraschungen»

Beschreibung

Die «Kinder-Uberraschungen» sind ein zusammengefasstes Package aus den Erlebnissen vom Familienweg. Dabei handelt es sich einer-
seits um eine Rétselkarte, die gratis bezogen werden kann und als Incentive fiir den Familienweg dient. Die Rétsel thematisieren die
regionalen Geschichten, welche auch der Familienweg aufgreift. Als Belohnung fiir die vollstindig ausgefiillte Ratselkarte kann bspw.
im Restaurant ein kleines «Stoffzwergli» abgeholt werden. Dieses wird mit nach Hause genommen und erinnert immer wieder an das
Erlebnis in Guggisberg, was eventuell zu einem spiteren Wiederbesuch fiihrt.

Andererseits konnen auf dem Weg ein kleines Karussell zu einem passenden Thema (etwa zur Jagd auf dem Schwendelberg) oder eine
Marmel-Wasserbahn beim Seeli installiert werden. Um die Erlebnisse in Anspruch zu nehmen, kann bei einem Automaten Geld einge-
worfen werden. Um die Investitionskosten tief zu halten, konnte anfangs das Vertrauensprinzip angewendet werden und lediglich ein
Hinweis mit den jeweiligen Preisen pro Erlebnis gemacht werden, die Géste konnen dann den entsprechenden Betrag in die Kasse vor
Ort legen. Weiter wird bspw. im Restaurant eine Samenmischung angeboten, die angelehnt an den Insektenposten ist. Die Produkte
konnen einzeln bezogen werden und kosten nur wenige Franken (vgl. Preisrahmen). So wird verhindert, dass die Familien mit tendenziell
geringem Budget Geld ausgeben fiir etwas was sie gar nicht mochten. Wenn ein komplettes «Erlebnisséckli» angeboten wiirde, konnte

es fiir die Familien unangenehm sein, wenn sie auf der Wanderung zu viele Gegenstidnde mittragen miissen (vgl. Anhang 13).

Hauptzielgruppe

- Familie Baumann-Stettler
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Einordnung in die

Dienstleistungskette

Information / . Info vor Verpf- Beher- .
Reservaton v - v Or _QMﬁSW V _u@ﬂmc.ﬂm v H,dem—uoa g

Preisrahmen

- Ratselkarte CHF 0.00 (dient als Incentive)

- Samenmischung CHF 2.00 bis CHF 4.00

- Fahrt mit dem Karussell CHF 1.00 bis CHF 2.00

- Holzkugel fiir Holzkugel-Wasserbahn CHF 1.00 bis CHF 3.00

Zeitrahmen / Saison

- Individuell / Fokus Mai bis Oktober

Ressourcen im opera-

- In Entwicklungsphase: Erstellen Rétsel

tiven Betrieb - Abgabestelle von Ratsel

- Hersteller von Holzkugeln & Samenmischungen
Investitionen - CHF 10'815.00
Visualisierungen

Abbildung 46: Visualisierungen Kinder-Uberraschungen
Quellen: Memento mori, online / Erfinderladen, online & HAST Spielgerite, online

Bezug zur Region &

zum Thema

Um die Herstellungskosten der Samenbomben und der Holzkugeln gering zu halten, konnen diese durch eine soziale Institution in der
Region (beispielsweise der Schlossgarten Riggisberg) oder auch durch Schulklassen aus Guggisberg hergestellt werden. Dadurch wird
in der Region Wertschopfung generiert bzw. die soziale Nachhaltigkeitsebene angesprochen.

Das Karussell, welches hauptsichlich aus Holz besteht, kann durch einen regionalen Schreiner hergestellt werden. Wie beim Vogelhotel

(vgl. Produktidee 10) tragen auch die (gepflanzten) Samenmischungen zur Foérderung der Biodiversitét bei.
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Tabelle 26: Produktidee 12

Tanja Reusser

Kinder-Geburtstag
Beschreibung Der Familienweg mit seinen Erlebnissen eignet sich gut, um in ein Kindergeburtstagsfest zu integrieren. Dabei kann dieser mit einem
befiillten Leiterwagen erlebt werden. In diesem Wagen sind verschiedene Holzspielsachen zum Spielen unterwegs sowie ein Zvieri
(Weggli, Schokolade & Beerenlimonade) enthalten. Weiter werden auch die bereits bestehenden Angebote des Naturparks Gantrisch
«Landart» sowie «Nature + Games» integriert. Ersteres ist wie das Schulfach «Bildnerisches Gestalten» — nur, dass es in der Natur
stattfindet und alle méglichen Gegenstiande aus der Natur zum Gestalten der Kunstwerke benutzt werden konnen. Bei den «Nature +
Games» handelt es sich um verschiedene Wahlaktivititen, welche einen starken Bezug zur Natur haben und neben Hand auch Herz und
Hirn einbeziehen (Gantrischpost, 2018a). Das Produkt «Kinder-Geburtstagy» richtet sich primir an ca. 5 bis 12-jdhrige Kinder. Denn
besonders die zwei letztgenannten Angebote setzen ein gewisses Alter der Kinder voraus.
Hauptzielgruppen - Familie Baumann-Stettler
- Familie Hauser
Dienstleistungskette Reservation ort bergung arbeitung
Anzahl Giste - Zwei Leiterwagen fassen Material fiir ca. bis zu 15 Kinder
Preisrahmen - CHF 15.00 bis CHF 20.00 pro Kind (Zvieri, Miete Material & Aktivitéten)
Zeitrahmen / Saison - 1 Nachmittag a rund 3 Stunden
Ressourcen im opera- - Personal zur Durchfiihrung der Aktivititen
tiven Betrieb - Personal fiir Befiillung des Leiterwagens
- Abgabestelle des Leiterwagens
Investitionsrahmen - Holzspielsachen teilweise von «Nature + Games» vorhanden
- Zusitzlich schiatzungsweise CHF 750.00 bis CHF 1'000.00
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Tanja Reusser

Visualisierungen

Abbildung 47: Visualisierungen Kinder-Geburtstag
Quellen: Schladming-Dachstein, online & Pinterest, online

Bezug zur Region &

zum Thema

Die bereits bestehenden Aktivitdten vom Naturpark Gantrisch werden mit dem Familienweg kombiniert. Durch die Synergie erlangen

beide Angebote bei der Zielgruppe «Familien» eine erhohte Bekanntheit. Den Kindern wird die Natur und deren Schétze nédhergebracht

und ihnen werden somit die Werte des Naturparkes vermittelt.
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7.2.4 Ideen Teilprojekt «Vogelhotel»

Fiir das Teilprojekt Vogelhotel werden zwei Beispielprodukte aufgezeigt. In jenem fiir Adventuresuchende ist neben dem Aufenthalt im Vogelhotel auch ein eine

E-Bike-Tour zum Seilpark Gantrisch enthalten. Das zweite Produkt richtet sich an verliebte Pirchen, welche neben der Ubernachtung im Vogelhotel auch ein

Sundowner-Apéro geniessen mochten.

Tabelle 27: Produktidee 13

Ubernachtung im Vogelhotel «Adventure»

Beschreibung

Fiir die Gaste ist es moglich, in einem der drei Hauschen, welche Vogelhduschen (Futterhaus, Nistkasten, Vogelnest) nachempfunden
sind, zu iibernachten. Sie erfahren dabei sensorische Erlebnisse mitten in der Natur: Zirpende Grillen, Kuhglocken, frisch gemidhtes Gras,
Rauschen der Blitter, schone Landschaften etc. Ein romantisches Ambiente wird geschaffen, indem der Gast den Blick vom Schlafplatz
aus direkt zum Sternenhimmel richten kann. Dies wird durch ein aufklappbares Dach moglich. Eine gemiitliche Terrasse zum Geniessen
der Natur und der Mahlzeiten ist vor jedem der drei Hiduschen geplant. Damit der Gast nicht auf allen Komfort verzichten muss, wird ein
WLAN-Anschluss installiert sein und eine Kaffeemaschine sowie ein Minikiihlschrank in den Hauschen vorhanden sein.

Der Ort fiir diese Hiuschen wird je nach Baubewilligung gewéhlt. Falls es nicht moglich ist, diese am Waldrand in Riffenmatt zu bauen
(vgl. Kapitel 4.6.4), konnen sie auch an einen Bauernhof angeschlossen werden. In jedem Fall ist beim Vogelhotel eine wichtige Grund-
voraussetzung, ein Gastgebender zu haben, der moviert ist, die Géste personlich zu betreuen, ihnen spannende Informationen aus Sicht

eines Einheimischen und Geheimtipps fiir Ausfliige und Aktivititen in der Region zu geben.

Die Gastgebenden vor Ort sind auch fiir die Bereitstellung der Kulinarik fiir die Géste im Vogelhotel zustidndig: Beim Nachtessen werden
saisonale und regionale Produkte beriicksichtigt. Es handelt sich um ein Raclette, Fondue oder eine Rosti. Im Preis ist zudem eine Flasche
Apfel-Most aus der Region enthalten. Das Nachtessen wird dem Gast bei diesem Produkt in wiederverwendbaren Boxen direkt zum

Vogelhotel geliefert.
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Nicht nur das Nachtessen kann durch den Gast dazu gebucht werden, sondern auch das Friihstiick. Dieses wird am Morgen vom Gastge-
benden auf die Terrasse des Vogelhduschens geliefert. Es enthélt neben frischen Brotchen, Butter, Konfitiire, Kése und Schinken auch
Tee und frisch gepressten Apfelsaft und Beeren.

Der Adventure-Teil dieses Produktes besteht aus einem Besuch im Seilpark Gantrisch. Der Eintritt fiir dieses Erlebnis wird direkt vor
Ort in Riischegg beim Seilpark geldst. Doch der Transfer per Miet-E-Bike kann in das Package integriert werden. Dafiir sind in Riffenmatt
aber auch in Riischegg beim Seilpark Gantrisch eine Ladestation und eine Abgabestelle zu erstellen. Zudem ist es notig, dass die E-Bikes
regelméssig wieder auf die beiden Standorte verteilt werden. Fiir die Géste besteht die Moglichkeit, die E-Bikes auch beim Fachgeschéft

«Extra-bike» in Schwarzenburg abzugeben oder abzuholen.

Hauptzielgruppen - Familie Hauser
Einordnung in die

Information / Reise E Unter- Abreise Nachbe- v
Uwobmﬁ@mmﬁﬁﬂmmWOﬁﬁo Reservation haltung arbeitung
Anzahl Giste - 3 Héauschen x 5 Personen: Maximal 15 Personen
Preisrahmen - Ubernachtung: CHF 120.00 bis 160.00 pro Hiuschen (Annahme in Anlehnung an Link & Link)

- Im Preis inklusive ist die Q@ogmorgsm, die Bettwische, Frottiertiicher sowie Kaffee
- Nachtessen geliefert: Erwachsene CHF 17.00 bis CHF 27.00 pro Person / Kinder CHF 10.00 bis CHF 17.00
- Friihstiick geliefert: Erwachsene CHF 10.00 bis CHF 15.00 pro Person / Kinder CHF 6.00 bis CHF 10.00
- Miete E-Bike: CHF 40.00 bis 50.00 pro Tag & Bike (in Anlehnung an Link)
(Der Preisrahmen fiir das komplette Package ist in Kapitel 7.3 ersichtlich)

Zeitrahmen / Saison

- Fokus Mai bis August (sonst ist es aufgrund der Hohe trotz des Heizkorpers eher zu kiihl dafiir)

Ressourcen im opera-

tiven Betrieb

- Freundlicher Gastgebender, der zeitlich flexibel ist, um die Hiauschen zu putzen, die Betten herzurichten, die Wasche zu waschen
sowie das Essen zuzubereiten & zu liefern
- Regionale Zutaten

- Take Away Boxen (vgl. Nachtessen Take Away) & Besteck / Gefasse fiir Tee & Apfelsaft
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- Verbrauchsmaterial (bspw. Kaffee und Kaffeerahm)
- Lade- & Ausgabestation fiir E-Bikes in Riffenmatt und Riischegg beim Seilpark (Vorerst fiir je 6 E-Bikes)
- Fahrzeug & Personal fiir Transport der E-Bikes

Investitionsrahmen - Bau der Hauschen: rund CHF 63'000.00

- Ausstattung der Hauschen: rund CHF 25'000.00

- Take Away Boxen und Besteck: CHF 660.00

- Gefisse fiir Frithstiick: CHF 450.00

- Kauf E-Bikes & Ladestationen: CHF 53'000.00 (ohne Fahrzeug fiir Transport der E-Bikes)

Visualisierungen

Abbildung 48: Visualisierungen Vogelhotel
Quellen: Trends der Zukunft, online / Campingpark Trilago, online / swissmilk, online & Recircle, online

Bezug zur Region & | Das Vogelhiuschen-Design der Ubernachtungsmoglichkeiten passt gut in den Naturpark, denn so wird die Nihe zur Natur aufgezeigt.
zum Thema Auch ortlich wird sich der Gast mitten in der Natur befinden und ein besonderes Naturpark-Erlebnis genissen konnen. Durch den
Einbezug des Gastgebenden vor Ort wird die Wertschopfung direkt vor Ort generiert und ein Austausch zwischen den Gésten und den
Einheimischen kann stattfinden. Weiter ist das E-Bike-Fahren eine Art die sanfte Mobilitit zu erleben und gleichzeitig die vorbeiziehende

Landschaft zu geniessen. Das E-Bike anstatt den MIV als Mobilitétsinstrument zu wihlen, passt gut zu den Werten des Naturparkes

Alternativ kann der Gast auch mit dem dffentlichen Verkehr oder mit dem Busunternehmen «Guggershornli-Busy (Link) in den Seilpark gelangen.
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Tabelle 28: Produktidee 14

Ubernachtung im Vogelhotel «Romantic»

Beschreibung Dieses Produkt ist dhnlich wie das Vorangehende. Statt ein Adventure-Angebot wird hier ein romantisches Sundowner-Apéro angeboten.
Ein Sundowner-Apéro findet, wie es den Namen schon verrit, wihrend des Sonnenuntergangs statt. Die Géste kdnnen sich ihren opti-
malen Apéroplatz selbst aussuchen. Es wird empfohlen, in der Kommunikation des Angebotes dem Gast einige Empfehlungen abzuge-
ben, an welchen Plitzen der Sonnenuntergang besonders gut zu sehen ist. Das Sundowner-Apéro stellt ein Incentive fiir eine Ubernach-
tung im Vogelhotel dar, wo die Wertschopfung zweitrangig ist.

Beim Apéro wird wieder der Apfel-Cider vom Produkt «Sternenwanderung iiber das Guggershorn» (vgl. Produktidee 8) aufgenommen.
Dazu werden hausgemachte Salzstangen mit verschiedenen Aromen serviert. Das Apéro wird durch die Bauernfamilie zum Vogelhotel

geliefert. Die Produktion der Salzstangen kann durch die Backerei in Riffenmatt oder direkt durch die Bauernfamilie erfolgen.

Hauptzielgruppen - Ehepaar von Arx
Einordnung in die : —
niormation . 1vitat . achoe-
: : HWMmazhao:\ Reise Transport \\Nwﬁamw“: Abreise H@mwws v
Dienstleistungskette g
Anzahl Giste - Ubernachtung: 3 Hiuschen x 5 Personen: Maximal 15 Personen

- Nachtessen auf Bauernhof: Je nach Grosse der Raumlichkeit auf dem Bauernhof (Ausstattung mit 6 Personen kalkuliert)

Preisrahmen - Ubernachtung: CHF 120.00 bis 160.00 pro Hiuschen (Annahme in Anlehnung an Link & Link)

- Im Preis inklusive ist die Ubernachtung, die Bettwiische, Frottiertiicher sowie Kaffee

- Nachtessen auf Bauernhof: Erwachsene CHF 20.00 bis CHF 30.00 pro Person / Kinder CHF 10.00 bis 20.00
- Friihstiick geliefert: Erwachsene CHF 10.00 bis CHF 15.00 pro Person / Kinder CHF 6.00 bis CHF 10.00

- Sundowner-Apéro: 50 cl Flasche Cider + 1 Beutel Salzstangen = CHF 19.00 bis CHF 24.00

Zeitrahmen / Saison - Fokus Mai bis August (sonst ist es aufgrund der Hohe trotz des Heizkorpers eher zu kiihl dafiir)
Ressourcen im opera- - Freundlicher Gastgebender, der zeitlich flexibel ist, um die Hiuschen zu putzen, die Betten herzurichten, die Wasche zu waschen
tiven Betrieb sowie das Essen zuzubereiten & die Géste zu bewirten.
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- Regionale Zutaten

- Gemiitliche, authentische und geniigend grosse Raumlichkeit auf dem Hof
- Take Away Boxen & Besteck / Gefasse fiir Tee & Apfelsaft

- Verbrauchsmaterial (bspw. Kaffee und Kaffeerahm)

- Herstellender von Salzstangen

Investitionsrahmen - Bau der Hauschen: rund CHF 63'000.00

- Ausstattung der Hauschen: rund CHF 25'000.00

- Ausstattung Esszimmer auf Bauernhof: rund CHF 1'260.00
- Gefisse fiir Frithstiick: CHF 450.00

- 30 Gantrischflaschen & 100 Papierbeutel = CHF 550.00

Visualisierungen

Abbildung 49: Visualisierungen Sundowner-Apéro
Quellen: Mapio, online / Schlossgarten Riggisberg, online & Chefkoch, online

Bezug zur Region & | Das Vogelhiuschen-Design der Ubernachtungsmoglichkeiten passt gut in den Naturpark, denn so wird die Nihe zur Natur aufgezeigt.
zum Thema Auch ortlich wird sich der Gast mitten in der Natur befinden und ein besonderes Naturpark-Erlebnis geniessen kdnnen. Durch den
Einbezug des Gastgebenden vor Ort wird die Wertschopfung direkt vor Ort generiert und ein Austausch zwischen den Gésten und den
Einheimischen kann stattfinden. Zudem wird beim Sundowner-Apéro die schone Landschaft mit dem Sonnenuntergang auf eine

besondere Art in Szene gesetzt.
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7.2.5 Eventideen

Die ersten beiden Eventideen von diesem Kapitel, der Vreneli-Mérit+ sowie die Kultur-Néchte, kniipfen an bereits bestehende Veranstaltungen an. Neu kénnte

zudem ein Wintermarkt und ein «Vreneli-Brunchy» durchgefiihrt werden. Bei Events sollen jeweils auch jene Teilprojekte des Vreneli-Dorfes kommuniziert werden,

die nicht direkt in den Event selbst integriert sind.

Tabelle 29: Eventidee 1

Vreneli-Marit+

Beschreibung

Ein Event ist im Rahmen des Vreneli-Dorfes bereits einmal durchgefiihrt worden: der Vreneli-Maérit im Dorfkern von Guggisberg. Dieser
Markt ist soweit nun alle zwei Jahre geplant, da laut der Auftraggeberin die Organisation des Events mit viel Aufwand verbunden ist.
Doch um eine gewisse Bestdndigkeit zu haben und auch eher im Gedéachtnis der Besuchenden oder potenziellen Besuchenden zu bleiben,
macht es Sinn, den Markt jedes Jahr durchzufiihren.

Damit der Vreneli-Mérit eine grossere Ausstrahlungskraft hat, wird eine Version «Vreneli-Marit+» vorgeschlagen. Bei dieser kann der
Familienweg bzw. die Saisoneréffnung dieses Weges einbezogen werden. Zudem besteht die Mdglichkeit an diesem Tag ein Hoffest zu
veranstalten. Der entsprechende Hof muss moglichst in der Néhe des Dorfes Guggisberg und/ oder vom Familienweg situiert sein. So ist
es fiir die Besuchenden moglich, alle Angebote zu Fuss zu erreichen. Auf einen Shuttleservice zwischen Guggisberg und Riffenmatt ist
man dennoch angewiesen.

Der Familienweg kann an diesem Tag dhnlich bespielt werden wie beim Angebot «Kindergeburtstag» (vgl. Produktidee 12). So konnen
etwa Landart-Sessions oder einige Aktivitdten von «Nature + Games» integriert werden. Auf dem Hof konnen Stallbesichtigungen und
kurze Tiertrekkings durchgefiihrt werden. Zudem kann die Bauernfamilie den Gésten ihre kulinarischen Kostlichkeiten offerieren. Diese
Angebote zielen darauf ab, dass der Gast in Kontakt mit der Landwirtschaft und besonders mit den Tieren kommt und bei den Besuchen-
den die Sensibilitit fiir diese Branche geschérft wird.

Weiter kann das Produkt «Dorfrundgang wéhrend Events» (vgl. Produktidee 5) in diesen Event integriert werden. Ebenfalls soll durch

den Event ein Rahmenprogramm fiithren, welches aus musikalischen, kiinstlerischen und handwerklichen Elementen besteht.
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Als Ubernachtungsméglichkeit fiir Géste, die nicht aus der Region anreisen, kann das Vogelhotel (vgl. Produktidee 13) empfohlen wer-

den.

Hauptzielgruppen

- Ehepaar von Arx
- Familie Hauser

- Familie Baumann-Stettler

Einordnung in die

Information / . Beher- - Nachbe-
: Reise Abreise -
Reservation bergung arbeitung

Dienstleistungskette
Anzahl Giste - Keine Einschrankung
Eintrittsrahmen Fiir den Event selbst ist es eher schwierig einen Eintritt zu verlangen, denn das gesamte Gebiet des Events ist zu gross und uniibersichtlich,

um eine Eintrittskontrolle zu machen. Doch die angebotenen Aktivititen bringen den verschiedenen Leistungstrdgern aus der Region

Wertschopfung.

Zeitrahmen / Saison

- Ganzer Tag (09.00 Uhr bis 18.00 Uhr)

- Der Event findet im Mai statt, so kann die Saisoneréffnung des Familienweges integriert werden.

Ressourcen bei der

- Einheimisches Gewerbe / einheimische Vereine mit Marktstdnden

Durchfiihrung - Geniigend finanzielle und personelle Ressourcen

- Mobilititsmanagement (Zusatzkurse des Postautos, Parkplatzmanagement)

- Sicherheits- & Wohlfiihlmanagement (Kulinarik, musikalische Unterhaltung, Sanitdranlagen, Schlechtwettervariante)
Investitionsrahmen Es wird angenommen, dass die Vereine in Guggisberg von vergangenen Veranstaltungen {iber Marktstdnde und Festtische und Festbianke

verfligen und diese zu einem fairen Preis benutzt werden kdnnen. Weitere grosse Investitionen sollen nicht vorgenommen werden, denn
der Event findet nur temporir statt. Er soll mdglichst mit der bestehenden Infrastruktur auskommen (Parkplétze in Riffenmatt, Sanitér-

anlagen in den beiden Dorfkernen etc.).
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Visualisierungen

Abbildung 50: Visualisierungen Vreneli-Mérit+
Quellen: Berner Zeitung, online & Graubiinden Ferien, online

Bezug zur Region &

zum Thema

In dieses Angebot werden viele lokale Vereine und Partner einbezogen. Das Planen und Durchfiihren eines Events von dieser Grosse
stirkt den Zusammenhalt im Dorf. Den Gisten wird eine attraktive Angebotsvieltfalt geboten, indem regionaltypische Themen
aufgegriffen werden. Viele der Angebote, welche in den Events integriert sind, kénnen ganzjdhrig gebucht werden. Durch die
Kommunikation von diesen oder auch anderen Angeboten im Rahmen des Vreneli-Dorfes wird die Gemeinde wihrend des ganzen Jahres

von mehr Gésten profitieren.

Tabelle 30: Eventidee 2

Eventserie «Kultur-Nichte»

Beschreibung

Wie im Kapitel 4.5 erwiéhnt, gibt es in der Kirche Guggisberg bereits heute regelméssig wiederkehrende Konzerte. Dabei werden teilweise
iiberregionale Chore eingeladen. Als Erweitung fiir diese bestehenden Events wird die Eventserie «Kultur-Nachte» vorgeschlagen. Vor
oder nach dem Konzert in der Kirche, konnen die Besuchenden zu verschiedenen Startzeiten auf einen gefiihrten Dorfrundgang gehen.
Es bietet sich zudem an, die Zeit zwischen dem Konzert und dem Dorfrundgang mit einem Genuss eines leckeren Abendessens im
Restaurant Sternen zu iiberbriicken.

Zusitzlich konnte ein Marktstand mit regionalen Produkten und Promotionsmaterial fiir das Vreneli-Dorf oder den Naturpark Gantrisch

allgemein auf dem Dorfplatz stationiert werden.
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Hauptzielgruppen

- Ehepaar von Arx

- Familie Hauser

Einordnung in die

Information / Reise Verpf- Beher- Transport Aktivitat Abreise Nachbe-
Reservation legung bergung /Animation arbeitung

Dienstleistungskette
Anzahl Giste - Gleiche Anzahl Personen wie in der Kirche Platz finden
Preisvorschlag - Dorfrundgang (Regulérer Preis von der Produktidee 1 inkl. Wertgutschein Restaurant): CHF 13.00

- Um Leute nach Guggisberg zu holen, wird anfangs fiir das Konzert wie bisher eine Kollekte gesammelt.

Zeitrahmen / Saison

- Dorfrundgang um 15.30 Uhr, 18.30 Uhr oder 19.30 Uhr
- Konzert um 17.00 Uhr
- Konzerte finden ganzjahrig statt (Evangelisch-reformierte Kirchgemeinde Guggisberg (b), online).

Ressourcen bei der

- Regionale und iiberregionale Chore

Durchfithrung - Geniigend finanzielle und personelle Ressourcen (Personal fiir Dorfrundgédnge, Marktstand & Konzert)
- Mobilititsmanagement (Zusatzkurse des Postautos, Parkplatzmanagement)
- Sicherheits- & Wohlfiihlmanagement (Kulinarik, Sanitdranlagen, Schlechtwettervariante)
Investitionsrahmen Es wird angenommen, dass die Vereine in Guggisberg von vergangenen Veranstaltungen iiber Marktstinde verfiigen und ein solcher zu

einem fairen Preis benutzt werden kann. Weitere grosse Investitionen sollen nicht vorgenommen werden, denn der Event findet nur
temporér statt. Er soll moglichst mit der bestehenden Infrastruktur auskommen (Parkplitze in Riffenmatt, Sanitdranlagen im Dorf Gug-

gisberg etc.).
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Visualisierungen

Abbildung 51: Visualisierungen Kultur-Néchte
Quellen: Gantrischpost, online & Kauffmann Metzgerei AG, online

Bezug zur Region &

zum Thema

In der Kirche Guggisberg wirken Chorgesénge akustisch besonders gut (vgl. Kapitel 4.4) Deshalb wird diese Kirche oft fiir Konzerte
gebraucht. Fiir auswirtige Besuchende ist es attraktiv, neben der Kirche, durch den Dorfrundgang auch Guggisberg und seine Geschichte
kennen zu lernen. Die beiden Angebote zeigen das Dorf auf authentische Weise auf und eignen sich deshalb kombiniert zu werden.
Dieser Event eignet sich auch gut fiir die Vermarktung von anderen Angeboten im Vreneli-Dorf. Denn es wird angenommen, dass die
Besuchenden der Konzerte sich stark mit Guggisberg identifizieren und deshalb immer wieder ein Konzert in Guggisberg besuchen. Sie

interessieren sich somit auch fiir andere Angebote im Dorf.

Tabelle 31: Eventidee 3

Markt «Winterzauber itber dem Nebel»

Beschreibung

Als Pendant zum Sommermarkt, dem Vreneli-Markt, kann Guggisberg auch im Winter mit einem attraktiven Markt belebt werden. Der
Markt «Winterzauber iiber dem Nebel» findet im Januar statt und bietet neben kulinarischen und handwerklichen Produkten auch ein
Konzert in der Kirche (vgl. Eventidee 2). Die Marktstinde werden von regionalen Vereinen und Gewerbebetrieben aufgestellt. Der Gast
findet von Produkten aus Schafwolle iiber Gebdcke bis zu Késereiprodukte alles was in der Region hergestellt wird. Als Highlight des
Marktes gilt der Glithwein-Stand mit verschiedenen Glithweinen aus regionalen Produkten. Dabei wird primdr an Glithweinsorten aus

Obst, Beeren oder Kriauter gedacht. Dieser Stand wird beispielsweise von einem Guggisberger Verein betrieben. Der Markt startet am
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Nachmittag und geht bis in den Abend hinein. Beim Eindunkeln werden im ganzen Dorf Kerzen, Fackeln und Holzfeuer angeziindet,

welche dem Dorf einen mystischen Schimmer verleihen.

Hauptzielgruppen - Ehepaar von Arx
- Familie Hauser
Einordnung in die
Information / Reise Info vor Beher- Transport Aktivitat Abreise Nachbe-
Umobmﬁ@wmﬁﬁbmmWOﬁﬁo Reservation Ort bergung P /Animation arbeitung
Anzahl Giste - Markt: vorerst uneingeschrinkt / Konzert: Gleiche Anzahl Personen wie in der Kirche Platz finden
Eintrittsrahmen In der Anfangsphase wird flir diesen Event kein Eintrittspreis verlangt. Je nachdem wie erfolgreich sich dieser entwickelt, kann in einem

zweiten Schritt ein Eintrittspreis verlangt werden. Mit dem Festlegen eines Eintrittspreises kann die Zahl der Besuchenden etwas gelenkt

werden. Beim Konzert wird, wie bisher, eine Kollekte gesammelt.

Zeitrahmen / Saison

- Markt: ca. 14.00 Uhr bis 20.00 Uhr, Konzert: 17.00 Uhr

- Der Wintermarkt findet im Januar oder Februar statt. Der genaue Zeitpunkt kann mit den Verantwortlichen von den Konzerten
in der Kirche bestimmt werden. Der Monat Dezember kommt nicht in Frage, denn dann gibt es bereits ein grosses Angebot an
Weihnachtmérkten — die Konkurrenz fiir den Wintermarkt wére daher zu gross. Im Januar steht nicht Weihnachten und die
Adventszeit im Vordergrund, sondern es soll vielmehr der kalte Winter, die Dunkelheit und das dezente, wirmende Licht von

den Kerzen, Fackeln und Holzfeuern zelebriert werden.

Ressourcen bei der - Einheimisches Gewerbe / einheimische Vereine mit Marktstdnden & Produkten
Durchfiihrung - Geniigend finanzielle und personelle Ressourcen
- Mobilitditsmanagement (Zusatzkurse des Postautos, Parkplatzmanagement, beachten Wetterlage)
- Sicherheits- & Wohlfithimanagement (Kulinarik, Sanitdranlagen, Schlechtwettervariante)
Investitionsrahmen Es wird angenommen, dass die Vereine in Guggisberg von vergangenen Veranstaltungen iiber Marktstdnde und Festtische und Festbanke

verfligen und diese zu einem fairen Preis benutzt werden kdnnen. Weitere grosse Investitionen sollen nicht vorgenommen werden, denn
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der Event findet nur temporir statt. Er soll moglichst mit der bestehenden Infrastruktur auskommen (Parkplétze in Riffenmatt, Sanitér-

anlagen in den beiden Dorfkernen etc.).

Inspirationsquelle

- Glithweinfestival Wengen (Link)

Visualisierungen

Abbildung 52: Visualisierungen Wintermarkt
Quellen: holstein eventmarketing, online / Marktgemeinde Altmannstein, online & Funke Digital GmbH, online

Bezug zur Region &

zum Thema

Das Dorf Guggisberg ist mit seiner Lage besonders an Winterabenden eher rau und kalt. Auch das Guggisberglied hat etwas dergleichen:
Es ist ein Trauerlied und die Melodie ist diister. Dieser Wintermarkt passt deshalb gut in den Kontext des Dunklen und Kalten.
Gliicklicherweise miissen aber die Besuchenden nicht frieren. Denn die Holzfeuer im Dorf spenden die nétige Warme.

Der Name des Marktes «Winterzauber {iber dem Nebel» ist angelehnt an die Tatsache, dass Guggisberg im Winter oftmals oberhalb der

Nebelgrenze liegt (vgl. Kapitel 4.6). Besonders am Nachmittag lohnt sich ein Besuch des Marktes im nebelfreien Guggisberg doppelt.
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Tabelle 32: Eventidee 4

Vreneli-Brunch

(vgl. Kapitel 4.6)

Beschreibung Auf dem Dorfplatz und dem Parkplatz der Kirche in Guggisberg werden Festbianke und Festtische aufgestellt und ein «Vreneli-Brunch»
veranstaltet. Die folgenden Produkte werden angeboten und stammen, wenn moglich, von regionalen Produzierenden: Milchprodukte
von der Késerei; Eier, Obst, Gemiise, Fleisch & Kartoffeln von den Bauern; Backwaren werden von den Vereinen hergestellt etc.

Vor dem Brunch besteht die Moglichkeit eine gefiihrte «Sunrise-Wanderungy inkl. Waldbaden iiber das Guggershorn zu buchen.

Hauptzielgruppen - Ehepaar von Arx

- Familie Hauser

Einordnung in die

Information / Reise Info vor Beher- Transport Unter- Abreise Nachbe-
Reservation Ort bergung P haltung arbeitung

Dienstleistungskette
Anzahl Giste - Brunch: Rund 60 Personen (auf 5 Festtische verteilt)

- Wanderung & Waldbaden: Bis zu 15 Personen (Nicht zu viele Personen, damit das Waldbaden seine Wirkung entfalten kann)
Preisrahmen - Brunch: CHF 30.00 bis CHF 40.00

- Brunch & Wanderung: CHF 45.00 bis 55.00

Zeitrahmen / Saison

- Wanderung startet um 04.45 Uhr — Sonnenaufgang auf Guggershorn um ca. 05.30 Uhr (Stand 12. Juni 2019, in Anlehnung an
Google, online) / Brunch von 07.00 Uhr bis 12.00 Uhr

- 1x pro Sommersaison

Ressourcen bei der

- Regionale Produkte

Durchfiihrung - Geniigend finanzielle und personelle Ressourcen (Personal fiir Brunch & Wanderung)
- Mobilititsmanagement (Zusatzkurse des Postautos, Parkplatzmanagement)
- Sicherheits- & Wohlfithimanagement (Sanitdranlagen, Schlechtwettervariante)
Investitionsrahmen - Es wird angenommen, dass die Vereine in Guggisberg wegen vergangenen Veranstaltungen {liber Festtische, Festbédnke sowie

Geschirr / Besteck verfiigen und diese zu einem fairen Preis benutzt werden konnen.
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Inspirationsquelle fiir - Princess Sunrise Day, Liechtenstein (Link)

Produkt

Visualisierungen

Abbildung 53: Visualisierungen Vreneli-Brunch
Quellen: Tim Fear, online & Hotel de I’ Aigle, online

Bezug zur Region & | Bei diesem Event wird das Teilprojekt Wanderung auf das Guggershorn einbezogen und beim Waldbaden die Sensibilitit fiir die Natur
zum Thema geschérft und diese achtsamer wahrgenommen. Zudem werden fiir den Bruch verschiedene Vereine und Betriebe aus der Region

beriicksichtigt und ihnen eine Plattform geboten, ihre Produkte anzubieten.
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7.2.6 Weitere Ideen

Die Ideen in diesem Unterkapitel sind zusétzlich zu den andern ausgearbeitet worden. Sie konnen zu keinem der Teilprojekte zugeteilt werden, sind aber thematisch

im Brauchtum, in der Kulinarik oder bei der Natur anzusiedeln.

Tabelle 33: Produktidee 15

Einfithrung in den Trachtentanz

Beschreibung Als Erginzung zu den Dorfrundgingen und zum Besuch im Museum kann ein Trachtentanzkurs angeboten werden. Dabei wird zuerst
die Vreneli-Tracht und ihre Besonderheiten vorgestellt. Danach wird ein Tanzkurs durchgefhiirt, der, wenn moglich, von Personen der
Trachtengruppe Guggisberg geleitet wird.

Hauptzielgruppen - Rentnerin Hanna Beer zusammen mit Frauenturnverein Fraubrunnen

Einordnung in - die Information \v Reise v Info vor Verpf- v Beher- v Transport ' Unter- v Abreise v Nachbe- v

Dienstleistungskette Reservation ort legung bergung haltung arbeitung

Anzahl Giste - Rund 15 Personen (nur als Gruppe buchbar)

Preisrahmen - CHF 350.00 bis CHF 400.00 pro Gruppe (In Anlehnung an Link)

Zeitrahmen / Saison

- 1 x 3 Stunden (Einfiihrung zu Guggisberg & zur Tracht & Tanzunterricht) / ganzjdhrig méglich

Ressourcen bei der

Durchfithrung

- Personal zum Leiten des Kurses (Idealerweise von der Trachtengruppe Guggisberg)

- Genug grosse Raumlichkeit fiir Tanz (bspw. Mehrzweckhalle Riffenmatt)

Investitionen

- Es wird angenommen, dass die Trachten im Trachtenverein bereits vorhanden sind und diese zu einem fairen Preis benutzt

werden dirfen.
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Visualisierungen

Abbildung 54: Visualisierungen Guggisberger
Tracht
Quellen: eigene Aufnahme & Niahcoach, online

Bezug zur Region &

zum Thema

Wie aus der Fithrung durch das Vreneli-Museum hervorgeht, hebt sich die Guggisberger Tracht von anderen Trachten ab: Sie ist lediglich
knielang, und zwar aus den beiden Griinden, dass es weniger Stoff braucht und zudem die Arbeit an den steilen Guggisberger Hangen
etwas einfacher fallt. Obwohl die Tracht heute nicht mehr zum Arbeiten getragen wird, hat sie dennoch stets einen hohen Stellenwert. So
wird beispielweise die Tradition rund um den Trachtentanz in der Trachtengruppe Guggisberg weitergefiihrt (Gemeinde Guggisberg (),

online). Der Trachtentanzkurs soll dieses Brauchtum auch fiir ausswirtige Interessierte zuginglich machen.

Tabelle 34: Produktidee 16

«Britli-Kit»

Beschreibung

Fiir spontane Géste, die den Familienweg oder die Wanderung zum Guggershorn unternehmen und kein eigenes Picknick mit dabei
haben, wird ein «Britli-Kit» angeboten. Dieses Paket besteht aus allem Noétigen flir ein gemiitliches Brételn tiber dem Feuer: Zwei
Cervelats, zwei Brotchen, eine kleine Tube Senf, Zeitung, Ziindhdlzer sowie einige Anfeuerhdlzer. Die «Britli-Kits» werden direkt bei
je einer der Feuerstellen auf dem Familienweg und dem Wanderweg zum Guggershorn in einem kleinen Kiihlautomaten bereitgestellt.

So kann der Gast sich spontan dazu entscheiden, sich eine Zwischenverpflegung zu genehmigen. Der Gast soll nach Moglichkeit selbst
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ein (Sack-) Messer dabei haben, denn ein solches in den Kit zu integrieren, wiirde den Preis zu stark ansteigen lassen. Zusétzlich zum

Anfeuerholz stehen dem Gast bei der Feuerstelle kostenlos Holzscheiter bereit.

Hauptzielgruppen - Familie Baumann-Stettler
- Familie Hauser
- Ehepaar von Arx
Einordnung in die
Fmo:dma.o:\ Reise Info vor Beher- Transport Z&Sg Unter- Abreise Zmo.rcn. v
Uwobwﬁ@mmﬁﬁbmm_nogo Reservation Ort bergung /Animation haltung arbeitung
Preisvorschlag - CHF 12.00

Zeitrahmen / Saison

- Fokus Mai bis Oktober — in den restlichen Monaten werden die Automaten entfernt.

Ressourcen im opera- - Personal fiir Zusammenstellen der Kits und Auffiillen der Kiihler
tiven Betrieb - Kihlautomat, der die Produkte frisch halt

- Brotchen, die auch nach mehreren Tagen noch geniessbar und nicht hart sind
Investitionsrahmen - Kosten der Bestandteile: Rund CHF 10.00 pro Kit

- 2 batterie- und solarbetriebene Kiihlschranke = CHF 2'000.00

Inspirationsquelle fiir

Produkt

- TITLIS Bergbahnen

Visualisierungen

Abbildung 55: Visualisierungen Brétli-Kit
Quellen: Gedankenbilder, online & Do it + Garten Migros, online
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Bezug zur Region &

zum Thema

Dieses Angebot hat weniger einen Bezug zur Region und zum Thema als andere Produkte. Nichtdestostrotz konnen regionale Anbietende
einbezogen werden: Die Cervelats kdnnen durch eine Bauernfamilie aus Guggisberg produziert werden, die auf ihrem Hof selber
schlachtet. Die Brochen konnen bei der Bickerei in Riffenmatt bezogen werden. Auch das Zusammenstellen der Kits und das Auffiillen
der Kiihler kann durch einen einheimschen Betrieb oder eine einheimsche Bauernfamilie gemacht werden.

Zudem wird der Gedanken einer vollstindigen Servicekette mit diesem Produkt gut umgesetzt. Denn dem Gast wird ein hoher Komfort

geboten.

Tabelle 35: Produktidee 17

Kulinarik-Pass

Beschreibung

Der Kulinarik-Pass verbindet das Restaurant Sternen in Guggisberg mit dem Restaurant Lowen in Riffenmatt. Die Géste konnen in einem
der beiden Restaurants eine Vorspeise und im andern ein Hauptgang geniessen. Es ist ihnen offen gelassen, wo sie ihre kulinarische Tour
starten. Zwischen den Géngen steht in jedem Fall eine Wanderung iiber das Guggershorn und den Schwendelberg auf dem Programm.
Der Gast kann die beiden Génge in den Restaurants selbst auswéhlen, mit dem Pass kann er jedoch eine Vorspeise von hochstens CHF
20.00 und eine Hauptspeise von hochsten CHF 45.00 konsumieren (Werte in Anlehnung an Link bestimmt). Der Gast kann auch ein

Gang konsumieren, der teurer als diese Hochstpreise sind, wobei er die Differenz bezahlt.

Hauptzielgruppen

- Ehepaar von Arx

- Rentnerin Hanna Beer

Einordnung in die

Dienstleistungskette

Information / Reise Info vor Beher- Transport Aktivitét Unter- Abreise Nachbe-
Reservation Ort bergung P /Animation haltung arbeitung

Preisrahmen

- CHF 60.00 (inkl. Wasser mit oder ohne Kohleséure)

Zeitrahmen / Saison

- Einldsbar innerhalb eines Tages / Fokus Mai bis November

Ressourcen im opera-

tiven Betrieb

- Der analoge Pass hat zwei Felder zum Quittieren durch das Servicepersonal

- Der digitale Pass wird per E-Mail versendet und enthélt ein Gutschein-Code, der dem Servicepersonal mitgeteilt wird.
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Investitionsrahmen - Druck des analogen Passes & Erstellen des digitalen Passes: CHF 278.00
Inspirationsquelle fiir - Gourmetpass Findeln, Zermatt (Link) & Dine Around, Andermatt (Link)
Produkt

Visualisierungen

Abbildung 56: Visualisierungen Kulinarik-Pass
Quellen: Nidwalden Tourismus, online & Andermatt Urserntal Tou-
rismus, GmbH, online

Bezug zur Region & | Das Angebot ist insofern zu empfehlen, dass es die Partnerschaft unter den Restaurants in der Gemeinde Guggisberg fordert, indem ein
zum Thema gemeinsames Angebot offertiert wird. Dabei wird fiir beide Restaurants Wertschdpung generiert und zudem ist das Teilprojekt

«Wanderung Guggershorn» integiert.

Tabelle 36: Produktidee 18

Natur-Kulinarikworkshop «Feel The Nature»

Beschreibung Die Bauernfamilie Steiner aus Guggisberg bietet bereits heute neben Produkten wie Kriutersalze oder Honig, Einfiihrungskurse in die
Bienenhaltung und zum Thema «Selbstversorgung» an (vgl. Kapitel 4.4). In einem Naturworkshop werden den Teilnehmenden die
Schétze der Natur ndher gebracht. So werden Krauter in Wald und Wiese gesammelt anschliessend mit diesen Tee gekocht und eine

Mahlzeit zubereitet. Zudem wird den Teilnehmenden in einer Kurzversion das wichtigste iiber die Selbstversorgung mitgegeben.

Hauptzielgruppen - Ehepaar von Arx
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Einordnung in die - ’ - — - -
nformation nfo <o~ cher- nter- morco.
Dienstleistungskette sz - V ' b V 5@%' palune V s V s )

Anzahl Giste -
Preisrahmen - CHF 80.00 bis CHF 100.00 (In Anlehnung an Link)
Zeitrahmen / Saison - Rund 5 Stunden (15.00 Uhr bis 20.00 Uhr) / 3 x in den Monaten April bis August
Ressourcen im opera- - Personal fiir die Durchfithrung des Events (Familie Steiner mit externer Unterstiitzung)
tiven Betrieb - Frische Kréuter aus dem Wald
- Kiiche zum Zubereiten der Mahlzeit
Investitionsrahmen - Keine Investitionen notig
Visualisierungen

Abbildung 57: Visualisierungen Natur-Kulinarikworkshop
Quellen: Waldlicht, online & netdoktor GmbH, online

Bezug zur Region & | In diesem Kurs wird aufgezeigt, wie im Einklang mit der Natur gelebt werden kann, was gut zum Gedanken eines Naturparkes passt.

zum Thema Zudem wird ein Partner aus der Region beriicksichtigt.
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7.3 Programm der Personas im Vreneli-Dorf

Dieses Kapitel enthélt pro Persona ein Programmvorschlag fiir den Aufenthalt im Vreneli-Dorf. Die
Programme sind zusammen mit der Auftraggeberin beim Ausarbeiten der Personas entstanden. Sie sind
jedoch nach der Beschreibung der konkreten Ideen in dem vorangehenden Kapitel entsprechend ange-
passt worden. Das aufgefiihrte Mobilitétsinstrument, welches die Personas wihlen, um nach Guggisberg
zu gelangen, basiert auf einer Annahme in Anlehnung an die Studie von Knaus (2018, S. 14) und an die
Trendanalyse (vgl. Kapitel 5.1.1).

Neben dem Ablauf des Programms ist fiir jede Persona auch der Preis bzw. der Preisrahmen aufgefiihrt,
welchen sie fiir ihr individuell zusammengestelltes Package bezahlt. Es bietet sich an, einige vorgefer-
tigte Packages, wie jene in den Tabellen 37 bis 40, zu gestalten. Dem Gast sollen aber trotzdem genii-
gend Kombinationsmoglichkeiten offenstehen. Denn vom Gast werden multioptionale und personali-
sierbare Produkte nachgefragt (vgl. Kapitel 5.1.1). Vorgefertigte Packages sind laut Lea Reusser vom
Jurapark Aargau (Befragung) vor allem bei der Vermarktung wichtig, weil so der Preis fiir den Gast
ersichtlich ist. Sie ist auch der Meinung, dass bei der Buchung die Individualitdt bedeutend ist (Z. 86—
89).

Tabelle 37: Programm Frauenturnverein Fraubrunnen

Frauenturnverein Fraubrunnen

Programm Informationsbeschaffung & Buchung Im Voraus per Telefon
im Vreneli- | Anreise Mit Zug & Postauto

09.55 Uhr Ankunft in Guggisberg

10.00 Uhr «Szenischer Dorfrundgang»

11.30 Uhr Mittagessen & Kaffee im Restaurant Sternen

13.15 Uhr Gefiihrte Tour durch das Vreneli-Museum

14.00 Uhr Einkauf regionaler Produkte im «Guggershornli-Lade»
14.55 Uhr Abfahrt Postauto Richtung Schwarzenburg

16.24 Uhr Ankunft in Fraubrunnen

Ausflugszeitpunkt Jahrlicher Ausflug findet Ende Mai statt.
Packagepreis CHF 330.00 (beide Fiihrungen & Apéro oder Kaffee & Kuchen)

103



Bachelorarbeit Vreneli-Dorf in Guggisberg Tanja Reusser

Erlebnismo-

dell

Aufiabme Die Gruppe beteiligt sich haupt-
sdchlich passiv und mochte sich
Wissen aneignen. Doch auch einer

aktiven Beteiligung als ganze

3

e
cteiligung

o

assive
Beteiligung

Gruppe ist sie nicht abgeneigt, wes-
halb der szenische Rundgang als

Programmpunkt gewihlt wird.

Eintauchen

In Anlehnung an Kapitel 3.2.4

Quelle: Eigene Gedanken & Gespriach mit Auftraggeberin

Tabelle 38: Programm Ehepaar von Arx

Ehepaar von Arx

Programm
im  Vreneli-

Dorf

Informationsbeschaffung & Buchung Im Voraus per Smartphone
Anreise Mit Mobility Carsharing

Samstagmorgen Brunch zuhause in Freiburg A\

13.00 Uhr Ankunft in Guggisberg

13.05 Uhr Abholen 2 Getrdnke «Beeri-Traumli» & 1 «Guggisberger Zvieri-Boxli»
13.10 Uhr Start Wanderung iiber das Guggershorn, Genuss der kulinarischen Pro-
dukte & Erstellen Fotostory

17.00 Uhr Apéro & Nachtessen im Restaurant Sternen
19.30 Uhr Abfahrt in Richtung Freiburg

Ausflugszeitpunkt Im August am Hochzeitstag des Paares
Preisrahmen des Packages CHF 99 bis 108 — davon CHF 56.00 Depot (Getrianke
To Go & Zvieri-Boxli)

Erlebnismo-

dell

Das Ehepaar mochte pri-

Aufnahme

7 : mar Abstand vom Alltag

gewinnen, indem es sich

Bevigng eiieung sportlich aktiv beteiligt.
Weiter mochte es auch

etwas passiver die Land-

schaft geniessen.

In Anlehnung an Kapitel 3.2.4

Quelle: Eigene Gedanken & Gesprich mit Auftraggeberin
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Tabelle 39: Programm Familie Baumann-Stettler

Familie Baumann-Stettler

Programm
im  Vreneli-

Dorf

Inspiration Mund-zu-Mund Propaganda
Vertiefte Informationsbeschaffung Im Voraus per Internet

Anreise Mit eigenem Auto

10.00 Uhr Ankunft in Riffenmatt

10.05 Uhr Abholen Leiterwagen & Rétselkarte beim Restaurant Lowen

10.10 Uhr Start Familienweg mit den Erlebnissen Karussell & Ritsel / Unterwegs
wird zudem das selbst mitgebrachte Picknick genossen und ein «Brétli-Kit» bezogen.
15.00 Uhr Zuriick im Dorf Riffenmatt: Zuriickbringen Leiterwagen & Kauf von drei
Samenmischungen / Genuss eines Desserts im Restaurant Lowen

16.00 Uhr Abfahrt in Richtung Spiez

Ausflugszeitpunkt Sommerferien
Preisrahmen des Packages CHF 29.00 bis 40.00 (Leiterwagen, Karussell, Samen-
mischung & «Britli-Kit»)

Erlebnismo-

dell

Aufaahme Den Eltern ist es wichtig,

dass die Kinder sich aktiv

EDUTAT
é beteiligen konnen und
dabei etwas aufnehmen.

Passive Aktive
Retetiams petetiam Sekundir kann bei den
Posten des Familienwe-
ges auch eine passive Be-
Eintauchen teiligung stattfinden.

In Anlehnung an Kapitel 3.2.4

Quelle: Eigene Gedanken & Gesprach mit Auftraggeberin

Tabelle 40: Programm Familie Hauser

Familie Hauser

Programm
im  Vreneli-

Dorf

Inspiration Durch einen Flyer
Vertiefte Informationsbeschaffung & Buchung Im Voraus per Internet

Anreise Mit Zug und Postauto

X

*
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Samstag
14.58 Uhr Ankunft in Riffenmatt

15.10 Uhr Einchecken in das Vogelhotel bei der Gastgeberfamilie

15.30 Uhr Wanderung iiber den Schwendelberg nach Guggisberg

16.30 Uhr Genuss eines Zvieri-Plattli im Hotel Restaurant Sternen

17.30 Uhr Wanderung zuriick zum Vogelhotel

18.30 Uhr Ankunft beim Vogelhotel & Genuss des gelieferten Abendessens sowie
Erkunden der Natur rund um das Vogelhduschen

Nacht Mini-Abenteuer unter tausend Sternen

Sonntag
09.00 Uhr Tagwache & Genuss des gelieferten Friihstlicks

10.30 Uhr Bezug der Miet-E-Bikes in Riffenmatt & Fahrt zum Seilpark Gantrisch
11.10 Uhr Ankunft in Riischegg & Besuch Seilpark (inkl. Mittagessen im Restaurant
Langeneybad)

14.45 Uhr Abfahrt mit E-Bike in Richtung Schwarzenburg

15.48 Uhr Abfahrt Zug in Richtung Aarau

Ausflugszeitpunkt An einem Wochenende im Juni
Preisrahmen des Packages CH 299.00 bis CHF 406.00 (Ubernachtung im Vogel-
hotel, Abendessen, Friihstiick & Miete E-Bikes)

Erlebnismo-

dell

Aufnahme

Bei dieser Persona
EDUTAINME

steht die aktive Beteili-

gung, vor allem auf
Passive Aktive

1l1 il1 . .
Beteiligun Beteibeune sportlicher Ebene, im

Zentrum.

Eintauchen

In Anlehnung an Kapitel 3.2.4

Quelle: Eigene Gedanken & Gesprach mit Auftraggeberin

106



Bachelorarbeit Vreneli-Dorf in Guggisberg Tanja Reusser

7.4 Ausgestaltung Customer Experience Management

In diesem Kapitel wird beispielhaft und in kurzer Form aufgezeigt, wie das Fiinf-Stufenmodel des
Customer Experience Management (vgl. Kapitel 3.2.3) auf das Vreneli-Dorf angewendet werden kann.
Dabei wird auf das ganze Erlebnisdorf und nicht spezifisch auf ein Erlebnis bzw. ein Angebot einge-
gangen. Denn in einem ersten Schritt macht es Sinn, das CEM auf diese Art darzustellen, bevor es auf
die einzelnen Angebote heruntergebrochen wird.

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit werden die Schritte eins bis vier durchgefiihrt. Die fiinfte Stufe wiirde
den Rahmen dieser Arbeit sprengen und wird deshalb nicht gemacht. Die konkrete Ausgestaltung des

CEM kann geschehen, wenn die Produkte und Events definitiv zur Umsetzung festgelegt sind.

Tabelle 41: Ausgestaltung CEM

Analyse des Kundenerlebnisses (vgl. Kapitel 5.2.3)

Familien Baumann-Stettler & Hauser: Erlebnisse in der Natur mit der Familie geniessen
Frauenverein Fraubrunnen: Auf einem gemiitlichen Ausflug Kultur & Geschichte erle-
ben

Ehepaar von Arx: Intakte Natur & schone Aussicht erleben sowie Abstand vom Alltag

gewinnen

Entwicklung der Erlebnisplattform
Die Erlebnisplattform enthélt folgende drei Elemente, die wie beschrieben, ausgestaltet

werden konnen:

Erlebnispositionierung. Originale Kultur- und Naturerlebnisse in authentischer Atmo-
sphére. Folgende Sinne werden einbezogen: Horen (Lied, Geschichte, Naturgerdusche),
Sehen (Landschaft, Architektur, Gegenstinde im Museum, Informationstafeln), Riechen
(Kulinarik, Natur), Fiihlen (Posten auf Familienweg, Gegenstinde im Museum), Schme-

cken (Kulinarik)

Erlebnisversprechen. Den Gisten werden die regionalen Besonderheiten der Kultur
und der Landschaft erlebbar gemacht — sie tauchen am Ort des Geschehens in die Welt
von Vreneli und Hans-Joggeli ein. Je nach Bediirfnis konnen diese Ruhe finden, in Kon-
takt zu Einheimischen treten, auf eine spielerische Wanderung gehen oder ein Mini-

Abenteuer unter tausend Sternen erleben.

Implementierungsmotiv.
Inhaltlich wird gesagt, dass in Guggisberg authentische Kultur- und Natur-Erlebnisse in

bodenstiandiger Atmosphére und mit schoner Landschaft angeboten werden.
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Der Stil wird gleich sein, wie diese bei den anderen Massnahmen in der Kommunikation

und im Marketing des Naturparkes ist.

Design des Markenerlebnisses
Folgende Erlebnistreiber werden fiir das Vreneli-Dorf definiert:
— Angebote: Teilprojekte des Vreneli-Dorfes sowie entsprechende Produkte
— Klassische Kommunikation (vom FRG)
— Zukiinftige Events in Guggisberg
— «Markenerlebniswelt»: Vreneli und seine Geschichte als Marke
— Markengemeinschaften: Naturpark Gantrisch / 5 Erlebniswelten des Naturparkes
— Mitarbeiter / Einheimische Bevolkerung

Auf Basis der Erlebnistreiber soll fiir den Gast ein echtes Markenerlebnis entstehen.

Gestaltung der Kundenkontaktpunkte
Folgende dynamischen Schnittstellen zum Kunden haben einen wichtigen Einfluss auf
das Kundenerlebnis:
- Kontakt mit Naturpark Gantrisch (FRG)
- Kontakt mit strategischen Partnern (vgl. Kapitel 5.2.3)
- Kontakt per Telefon / E-Mail
- Alle Kontaktpunkte vor Ort im FVreneli-Dorf (von Postauto-Haltestelle {iber
Wanderweg und Restaurant bis hin zu Gesprachen mit der einheimischen Be-
volkerung auf dem Dorfplatz)
- Bei den Leistungstrdgern auf allen Stufen der Dienstleistungskette
- «Abgabestelle» von Produkten als Feedback-Plattform benutzen (vgl. Wiithrich
Befragung, Z. 30-31).
Um die Kundenkontaktpunkte optimal auf das Gésteerlebnis ausgerichtet zu gestalten,
kann das Inszenierungsmodell (vgl. Kapitel 3.2.5) einbezogen werden. Je nach Gast und
Angebot spielen verschiedene Kontaktpunkte eine Rolle und beeinflussen das Erlebnis

des Gastes.

Quelle: Eigene Gedanken in Anlehnung an Schmitt, 2015, S. 9-10
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8. Fazit & Handlungsempfehlung

Dem Vreneli-Dorf wird eine erfolgreiche Umsetzung vorausgesagt. Denn wichtige Erfolgsfaktoren von
Angeboten im touristischen Bereich, wie etwa der Einbezug lokaler Partner und das Aufgreifen regio-
naler authentischer Themen, werden bereits bei der Planung beachtet. Weiter werden zukiinftig in der
Bevolkerung einfache Erlebnisse in der Natur und in authentischer Atmosphére immer wie mehr nach-
gefragt, was eine Chance flir das Vreneli-Dorf darstellt. Nichtsdestotrotz miissen die Erfolgsfaktoren
und auch das Umfeld im Freizeitmarkt bei der Umsetzung und beim Betrieb des Vreneli-Dorfes stets
genau beachtet werden.

Auf Basis der gemachten Analysen zur zukiinftigen Situation kann folgende Handlungsempfehlung fiir

die Wahl der Produkte und Events abgegeben werden:

— Es sollen womoglich alle drei Arten der Dorfrundgidnge angeboten werden. So kann der Gast je
nach Interesse individuell wéhlen, welches Angebot er nutzen mochte. Die Dorfrundgénge sollen
nach Moglichkeit in Kombination mit einem Besuch im Museum verkauft werden und in die
Events integriert werden.

— Fiir die Wanderung zum Guggershorn bietet sich an, ein Getrdnke To Go und ein Picknick an-
zubieten, somit kann die Wanderung den Eigenschaften, gemiitlich und zufrieden, gut gerecht
werden. Der romantische Aspekt kann mit der «Sternenwanderung» hervorgehoben werden.
Eine Problematik stellt bei diesen Produkten jedoch das hohe Depot auf den Mehrweggefassen
dar. Dieser Betrag kann eventuell bei der Umsetzung etwas tiefer angesetzt werden, um das Pro-
dukt fiir den Gast preislich attraktiver zu machen.

— Bei den Angeboten fiir den Familienweg wird empfohlen, verschiedene Optionen fiir verschie-
dene Budgets anzubieten, damit auch Familien mit tiefem Budget den Weg erleben kdnnen. Das
Produkt «Kinder-Uberraschungen» enthilt kostenlose, aber auch kostenpflichtige Elemente und
soll deshalb umgesetzt werden.

— Beim Vogelhotel bestehen neben der Ubernachtung verschiedene Wahlméglichkeiten im Kuli-
narischen aber auch im Adventure-Bereich, welche gut kombiniert werden kdnnen. Besonders
wenn die Adventure-Angebote in das Package integriert werden, ist der Preis eher hoch bemes-
sen. Es wird deshalb empfohlen, die Erlebnisangebote nicht in das Package einzubinden. Die
Ubernachtung und die Kulinarik vor Ort kdnnen einen hohen Preis haben, welcher mit einem
iiberzeugenden Service der Gastgebenden gerechtfertigt wird.

— Als Erweiterung fiir den bereits durchgefiihrten Vreneli-Marit ist zu empfehlen, den Vreneli-
Marit+ einzufiihren und regelméssig zu veranstalten. Gleichzeitig konnen am Markt auch andere
Attraktionen geboten werden. So wie etwa die Dorfrundgéinge oder der Familienweg, die im
Vreneli-Dorf sowieso bereits bestehen. So kann ein breiteres Publikum angesprochen und eine
breitere Bekanntheit erlangt werden. Dies macht es moglich, den Event zu etablieren und tiber

mehrere Jahre hinweg erfolgreich durchzufiihren.

109



Bachelorarbeit Vreneli-Dorf in Guggisberg Tanja Reusser

— Der Wintermarkt kann als kleiner Bruder vom Vreneli-Mirit+ gesehen werden und eine Durch-
fiihrung von diesem wird ebenfalls empfohlen. Vor allem in der Kommunikation und der Pla-
nung bestehen bei den beiden Mérkten Synergiemdglichkeiten. Auch positiv am Wintermarkt
ist, dass die bestehenden Konzerte in der Kirche integriert werden. Auch eine Umsetzung der
«Kultur-Nichte» als etwas kleinere Events als die Markte, kann in Betracht gezogen werden.

—  Weiter wird empfohlen den «Natur-Kulinarikworkshop», das «Brétli-Kit» und die «Einfiihrung
in den Trachtentanz» nicht weiter zu verfolgen. Denn entweder haben die Produkte nur bedingt
einen Bezug zu den Projekten vom Vreneli-Dorf, die operative Umsetzung ist nicht optimal 16s-

bar oder es wird angenommen, dass die Nachfrage zu gering sein wird.

Zudem kann gesagt werden, dass die Produktideen teilweise noch gebiindelt werden kdnnen. Um den
individuellen Bediirfnissen jedes Gastes Rechnung zu tragen, soll es moglich sein, frei wahlbare Pack-

ages zu buchen. Es bietet sich an, vorgefertigte Packages vor allem fiir die Kommunikation einzusetzen.

Ob die Produkte und Events im Vreneli-Dorf erfolgreich sein werden, hingt zu einem grossen Teil von
den Partnern vor Ort ab. Beispielsweise die beiden Restaurants in den Dorfern Guggisberg und Riffen-
matt sind stark in die Angebotsumsetzung integriert und deshalb ist das Engagement von ihnen grund-

legend.

Abschliessend kann mit Riickblick auf die Zielsetzung aus Kapitel 1.2 erwdhnt werden, dass die 22
Ideen grosstenteils an die vier Teilprojekte des Vreneli-Dorfes ankniipfen. Bei einigen Produkten sind
jedoch fiir die Umsetzung einige zusitzliche Investitionen ndtig. Weiter kann dem Anspruch, die Pro-
dukte und Evens so auszubereiten, dass sie umsetzbar sind, in dieser Arbeit nicht gerecht werden. Dafiir
ist eine konkretere Ausarbeitung der Ideen notig, in welche auch die beteiligten Partner vor Ort einbe-

zogen werden. Dieser Schritt wird im Rahmen des Projektes Vreneli-Dorf aufgenommen.

Das Miihlirad isch broche, die Liebi het es And.
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Anhang 1: Befragung Umfeldeinfliisse

Befragung Michael Krduchi, Leiter Produkt- und Angebotsentwicklung bei Bern Welcome
Ich habe eine PESTEL-Analyse fiir den Freizeittourismus gemacht. Bei den gesellschaftlichen Einfluss-
faktoren habe ich die untenstehenden Trends ausfindig gemacht. Haben Sie dazu Ergéinzungen? Kennen

Sie Trends, die erst seit 1-2 Jahre aufgekommen sind?

Anteil élterer Bevolkerung nimmt zu / éltere Personen reisen mehr
Nachfrage nach besonderen Erlebnissen in der Einfachheit

Nachfrage nach authentischen & regionalen Erlebnissen

Wunsch nach multioptionalen Angeboten mit hoher Qualitét

Wunsch nach Natur & Landschaft

Wunsch nach Erholung, Einsamkeit & Relax-Angeboten

Wunsch nach neuen zwischenmenschlichen Kontakten

Nachfrage nach regionaler Kulinarik (/iingt mit dem oben Zusammen)
Erhohte Smartphone-Benutzung

Spontanere & Kiirzere Reisen

Umweltbewussteres & sozialvertriglicheres Freizeitverhalten

Trend zu sanfter Mobilitit (isz erst am kommen, Trend lebt noch nicht)

Geschiiftsreisende nutzen ofter Freizeitangebote

Hervorgehoben die Trends, welche einen grosseren Aufschwung in unserer teils subjektiven Wahrneh-

mung erlebt haben.

Fiir wie wichtig erachten Sie es, die Entwicklung der Haushaltsstruktur zu beachten (z.B. die Anzahl
Einelternfamilien, Paare ohne Kinder, Paare mit Kindern)? Macht es Sinn, entsprechende Packages zu
erstellen (z.B. fiir 1 Erwachsener und 2 Kinder)?

Die Haushaltsstruktur ist ein wichtiger Faktor neben vielen weiteren (z.B. Einkommen, Reiseverhalten,

Medienkonsum etc.), welcher bei der Zielgruppenentwicklung eine wichtige Rolle spielt.

In der Vergangenheit wurden Reisen immer wie kiirzer. Wird dies im Freizeittourismus in Zukunft auch
weiter der Fall sein?

Grundsdtzlich nicht. Die verkiirzten Reisen werden irgendwann in Zukunft seinen Zenit erreichen, bis
der Gegentrend einschligt und die Leute wieder bewusster und ruhiger Reisen mochten. Ein Trend wird

immer begleitet von einem Gegentrend.

Wird die Konkurrenz von Indoor-Spielplitzen auf Outdoor-Angebote in Zukunft tendenziell ab- oder

zunehmen? Wie sieht es bei Shoppingcentern mit Erlebnisangeboten (z.B. Westside) aus?

II
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Wenn man alle 5 Wettbewerbskrdfte anschaut (gemdiss Porter), sind die Eintrittbarrieren relativ tief in

der Branche, Ersatzprodukte wie andere Erlebnisangebote bei Shoppingcenter sind schnell erstellt und

daher steigt auch die Rivalitiit unter den Konkurrenten. Daher sehe ich hier eine Zunahme.

Welche Umweltfaktoren werden in Zukunft Events / Veranstaltungen am meisten beeinflussen?

Der Technologische Wandel und die sozio-demografische Entwicklung.

Anhang 2: Interviewleitfaden Erfolgsfaktoren

Fragestellung: Was sind die Erfolgsfaktoren von touristischen Produkten und Events?

Themenbereich 1: Fragen zu wichtigen Elementen / Anforderungen

Was sind wichtige Elemente beim Entwickeln von verkaufbaren, touristischen Produkten?
Welches Element ist Ihrer Meinung nach am wichtigsten?

Fiithren Sie regelmaéssig 6ffentliche Events durch? Wenn ja, welche?

Welche Elemente braucht es, damit ein Event erfolgreich ist? Wo bestehen Unterschiede zu den
Produkten?

Welcher ist davon fiir Sie der wichtigste Punkt?

Welche Infrastruktur wird bei touristischen Dienstleistungen und Events benétigt? Welche Krite-

rien muss diese erfiillen?

Themenbereich 2: Fragen zu Risiken & Umwelteinfliissen

Wo bestehen Risiken beim Entwickeln von touristischen Produkten / Events? Wie beseitigen Sie
diese Risiken?

Binden Sie neue digitale Mdglichkeiten in das Erleben der Produkte ein? Wenn ja, wie?

Binden Sie die (sanfte) Mobilitit in die Produkte / Events ein (auch An-& Abreise)? Wenn ja, wie?
Die Nachfrage nach authentischen und regionalen Erlebnissen nimmt zu. Wie schaffen Sie diese
bei Produkten und Events?

Wie stellen Sie sicher, dass ein Event nicht nur einmalig, sondern mehrmals erfolgreich durchge-

fithrt werden kann?

Themenbereich 3: Fragen zur konkreten Umsetzung

Wie schaffen Sie ein durchgehendes Customer Experience? Kennen Sie das 5-Stufen Modell zur
Umsetzung des Customer Experience Management? Wenn ja, wenden Sie dieses an? Oder haben
Sie andere Methoden fiir das CEM?

Wie unterscheidet sich die Inszenierung bei Produkten und Events?

Kann der Gast aus einzelnen «Bausteinen» sein Produkt selbst zusammenstellen oder gibt es nur

ein vorgegebenes Biindel / Package?

I
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- Binden Sie die touristischen Angebote in die Events ein? Was ist dabei zu beachten?
- Arbeiten Sie bei der Dienstleistungserstellung mit Partnern zusammen? Welche Wichtigkeit haben

diese fur die Produkte / Events?

Anmerkung: Fiir das Interview mit dem Unternehmen Erlebnisplan wurde ein leicht abgednderter Leit-

faden verwendet (vgl. Anhang 10)
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Anhang 3: Interview Jurapark Aargau

Interviewpartnerin: Lea Reusser (Jurapark) Datum & Linge Interview: 1. April 2019 / 48.44

Frage Sequenz ‘Zeile ‘Ant\vort

Themenbereich 1

1.1 Wichtige Elemente von |1.30 — 3.45 1 |Nachfrage & Markt muss auch trotz vielen Ideen beachtet werden. Das wird eher low Level gemacht mit
touristischen Produkten 2 |Befragungen bei Verwandten, so werden potenzielle Angebote mit grosser Nachfrage eruiert.
3 |Bottom Up Prinzip ist wichtig = Naturpark (NP) geht auf Leistungstréiger zu, welche Parkphilosophie teilen. und zeigt
4 |Beispiele auf, wie Produkte iiber NP vermarktet werden kénnten und entwickelt werden mit Unterstiitzung vom NP.
5 |Nachhaltigkeit und regionale Wertschopfung ist zentral und kommt stets am Anfang. Es sollen Produzenten mit
6 |zertifizierten Produkten einbezogen werden.
1.2 Wichtigstes Element 4.27-5.37 7 |Bottom-up Ansatz. Verschafft dem Park langfristig mehr Glaubwiirdigkeit. Die Leistungstréiger sollen hinter
bei Produkten 8 |den Produkten stchen.
1.3 Durchgefilhrte Events  |5.55 - 13.13 9 |Fithren pro Jahr 100 Exkursionen durch, bei denen manchmal etwas Kulinarisches dabet ist. Die Landschaft soll
10 |erlebbar gemacht werden. Weiter werden Genussreisen mit einem fixen Datum durchgefiihrt, das lduft jedoch nicht so
11 |gut. denn die Leute méchten sich nicht an eine grosse Gruppe anschliessen. Eine Anmeldung ist immer notig.
12 |Das Jurapark-Fest ist wie eine regionaler Markt, der jedes Jahr in einer anderen Parkgemeinde stattfindet. Dabei
13 |werden von Marktleuten regionale Produkte verkauft. Bei diesem Fest stehen touristische Angebote und Produkte
14  |cher an zweiter Stelle, es soll vielmehr die Identitiit in den Parkgemeinden mit den Parkbewohnern gestiirkt
15 |werden. indem gemeinsam etwas auf die Beine gestellt wird. Punktuell werden auch Exkursionen, die natur- und
16  |erlebnisorientiert sind, durchgefiihrt am Fest. Das Fest hat jeweils ein lokales OK, das den Fokus und das Motto
17 |bestimmt. So werden teilweise auch handwerkliche Themen oder Kultur aufgezeigt. Zudem werden Postauto-
18 |Extrakurse angeboten, da das Fest bis am Abend geht. Die Weinwanderung findet jahrlich und jedes Mal in einer
19 |anderen Region statt. Der Preis ist pauschal geregelt. wobei dic Teilnahme und das Essen inkludiert sind. Der OV
20 |wird mit Postauto stark beworben. Da im Parkgebiet verschiedene Tarifverbunde sind. ist es schwierig, das OV-
21 |Ticket auch gleich in das Ticket fiir Angebote zu integrieren.
1.4 Wichtige Elemente 8.37-9.15 22 |Jurapark-Fest kommt mittlerweile so gut an, dass Musikverein anfragen, ob sie das Fest zu ihnen in die Gemeinde
von Events 23 |holen kénnen.

14.00 - 16.20| 24 |Bei Events soll im Gegensatz zu den Produkten die An- und Abreise gleich in die Werbung integriert werden und
25 |eventuell zusitzlich auch lingere Kurse oder Extrafahren angeboten werden. Der Park sollte vor allem bei den
26 |Events auch ein Auge auf die Nachhaltigkeit legen und die Partner zu sensibilisieren. Beim Juraparkfest soll
27 |beispielsweise statt Coca Cola nur Siissmost aus der Region angeboten werden. Bei den Produkten passiert die
28 |Selektion schon zu Beginn und die Partner werden entsprechend ausgewihlt. Bei den Events ist es sehr wichtig, nicht
20 |so gross zu sein, damit die Nachhaltigkeitskriterien des Parkes nicht mehr eingehalten werden kénnen.

17.30—18.27| 30 |Dic lokalen Verein werden je nach Grosse des Events in die Umsetzung einbezogen, beispiclsweise in dem die
31 |Festbeizen von ihnen betricben werden. Weiter besteht vor allem beim Jurapark-Fest cin lokales OK.

1.5 Wichtigstes Element 16.35-17.17| 32 |Die lokalen Partner sollen hinter den Werten vom Park stehen. (z.B. Gemeinde, Weinbaubetricbe, Eventagentur....)
bei Events
1.6 Anforderungen 17.25-20.10| 33 |Bei Dienstleistungen ist es nétig. eine Kontaktstelle mit Offnungszeiten und Telefonzeiten zu haben. dic

an Infrastruktur 34 |Anmeldungen und Reservation entgegennimmt, aber auch Produkte (wie ein Picknick-Korb) abgibt. Es soll klar sein,
35 |wer zustindig ist. Dabei ist es in einem Park wichtig, einen Partnerbetrieb zu haben, der vor Ort ist.

20.52-22.15| 36 |Der Park ist oft nur Mittlerstelle und muss fiir die definitive Buchung noch beim Partner anfragen. Wenn kein
37 |Tourismusorganisation im Dorf vorhanden ist, dienen oft Restaurants oder Gemeindeverwaltungen als Infostelle,

22.20-24.20| 38 |Beicinem Event braucht es beispielsweise ein Ort fiir den Markt, eine Biihne, WC-Anlagen, ein Verkehrskonzept
39 |und Parkplitze, ein OV-Anschluss. Zudem muss bei den Events auch eine Schlechtwettervariante ausgearbeitet
40 |werden. Teilweise ist auch ein Start und ein Ende mit gewisser Infrastruktur nétig. Fiir ein Produkt muss es

41 |lingerfristig verheben, es muss aber auch nicht so eine grosse Dimension haben wie fiir einen Event, es ist auch
42 |ein bisschen unkomplizierter als bei Events.
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Th bereich 2

2.1 Mogliche Risiken 24.30 —27.50| 43 |Ein Risiko ist, wenn das Produkt in der Region nicht getragen wird und es irgendwann versandet. Deshalb ist es

44 |wichtig, dass lokale Partner dahinerstehen. Mit dem Bottom-Up Prinzip wird das von Anfang an etwas abgefedert.
45 |Im Idealfall kommen der Partner auf den NP zu und fragt, ob er das Produkt vermarken kann.

46 |Ein zweites Risiko besteht darin, dass das Produkt keine Nachfrage findet. Da ist teilweise auch Mut nétig, um es
47 |mal auszuprobieren. Das Produkt wird oft in der Verwandtschaft getestet.

48 |Bei den Events besteht das Risiko, dass dieser nicht parknah ist und Kritik laut wird, wieso so ein grosses Event in
49 |einem Naturpark durchgefiihrt wird.

2.2 Digitale Moglichkeiten ~ [28.45 —31.10| 50 |[Nein, wird eher weniger gemacht. 1. sind wir im NP wenig bewandert mit Digital Marketing. 2. Digital passt nicht so
51 |zu NP. Ausser fiir die Werbekanile sehr wichtig, um an das Zielpublikum zu kommen. Aber vor Ort, beispielweise
52 |bei Fithrungen, ist es authentischer, wenn jemand Einheimisches da ist. Diese Erlebnis bleibt den Giisten auch
53 |ldnger im Gedichtnis. Es kommt aber stark auf die anzusprechende Zielgruppe an, bei unter 20-jahrigen wiirde eine
54 |digitale Losung sicher gut passen. Was ein Vorteil eines Apps ist, dass es weniger Infrastruktur vor Ort braucht,
55 |beispielsweise miissen weniger Tafeln montiert werden. Im Gegenzug muss aber das mobile Netz ausreichend sein.

2.3 Sanfte Mobilitét 31.20- 33.08 | 56 |Die sanfte Mobilitit ist im Park grossgeschrieben. Es wird auf jedem Flyer standardmiissig auf die An und Abreise
57 |mit dem OV hingewiesen. Die Exkursionen und alles wird auf die OV-Zeiten abgestimmt und wenn ein Ort nicht
58 |mit dem OV erreichbar ist, werden Shuttlebusse organisiert. Der Preis fiir die An- und Abreise ist in keinem

59 |verkaufbaren Angebot drin, denn im Park sind zwei Verkehrsverbunde, was das Pricing schwierig gestaltet. Wenn nur
60 |ein Verbund vorhanden ist, kann die Anreise gut in das Package eingebunden werden.

33.55-35.32| 61 |Daim Jurapark eine grosse Liicke E-Bike Verteilstationen ist, werden keine E-Bikes verlichen. Im ganzen Kanton
62 |Aargau gibt es zwei Stationen. Bei der einen Station kénnen die Bikes nur zuriickgegeben werden, was das Erstellen
63 |von Produkten schwierig macht. Mit Bad Zurzach, wo sich eine Station befindet, wird das Angebot "E-Biketour durch
64 |den Jurapark" angeboten.

65 |Bei lokalen Velohandlern konnen E-Bikes vorbestellt werden, jedoch nur in kleiner Anzahl zwischen 3 und 5 Bikes.
66 |Das Angebot ist somit fiir Gruppen stark eingeschrénkt. Bis vor drei Jahren hat ein Restaurantbetreiber E-Bikes

67 |vermietet, doch die Nachfrage war nicht mehr so gross, weil mittlerweile viele Leute ihr eigenes E-Bike haben. Es
68 |ist besser, Routen und Vorschlige fiir Touren bereit zu stellen und die Leute kommen dann mit ihren eigenen

69 |Bikes.
2.4 Authentische & regionale (35.55 —36.31| 70 |Es wird darauf geachtet, wirklich nur Erlebnisse dieser Art zu kreieren und bewerben. Fiir die Events werden
Erlebnisse 71 |beispielweise Nachhaltigkeitskriterien-Kataloge benutzt.
2.5 Events mehrmals 36.40 —38.20| 72 |Es braucht Bereitschaft vom Park. Dieser soll Kontinuitat gewihren. Weiter sollte der Event ins Budget genommen
durchfiihren 73 |werden iiber mehrere Jahre, denn er wird nicht nach zwei Jahren bereits ein Selbstlidufer sein. Und als Park sollte

74 |man ein Event auch aufbauen wollen und vor allem am Anfang sollte man stark dahinerstehen. Wenn ein Event
75 |mal lauft, kann man diesen gut an Leistungstréger iibergeben werden.

76 |Vor allem bei grossen Events ist es auch wichtig, einen Namen zu schaffen, diesen auch brauchen aber trotzdem nicht
77 |verwissern lassen. Diese Name gibt dann auch die Bekanntheit, welche zum Erfolg fiihrt. Die Rotation zwischen den
78 |Gemeinden beim Juraparkfest ist sehr erfolgreich. Es ist eine Chance fiir ganzen Park ein Marke in mehrere Dérfer zu
79 |tragen und bietet zudem Abwechslung.

Th bereich 3

3.1 Durchgehendes 40.20 -41.00| 80 |Es wird vor allem der Sanu Leitfaden "Tourismus — ganz natiirlich" verwendet.

Customer

Experience

3.2 Unterschied Inszenierung|41.10 —42.10| 81 |Bei Events wird auf kiirzere Inputs geachtet: mehr Dinge aber kiirze und es sollte auch massentauglich sein. Das
Produkte & Events 82 |Angebot sollte die breite Masse ansprechen.

83 |Bei den Produkten kann man viel mehr ins Detail gehen. Zum Beispiel konnen spezifische Themen / Gegenden
84 |eingebogen werden und es gibt dann Leute, welche daran interessiert sind. Man kann viel mehr in die Tiefe gehen und
85 |auch thematisch massgeschneiderter anbieten.

3.3 Bausteine oder Biindel |42.15 — 44.15| 86 |Manchmal gibt es Optionen auszuwahlen (z.B. anderes Restaurant je nach Budget), was dann einen Preisunterschied
87 |ausmacht. Teilweise kann auch zwischen Postauto, Shuttle oder Wandern ausgewihlt werden. Zum Vermarkten ist
88 |es besser als Package. Denn der Preis ist so einfacher ersichtlich. Bei der Nachfrage besteht aber ein Trend zur,
89 |Individualisierung. Es sollte eine gute Balance gefunden werden: Fiir die Vermarkung ein Package erstellen, dem
90 |Gast soll aber moglich gemacht werden, die Angebote selbst zusammenzustellen. Beispielsweise beim Picknick-
91 |Genuss, da ist kein Package vorbereitet, damit der Gast selbst auswihlen kann und ungebunden ist. Doch wenn etwas
92 |kein fixer Preis hat, kann dies wirklich auch ein Nachteil sein bei der Vermarkung.

3.4 touristisches Angebote  |44.50 —45.20| 93 |Das wird nur bedingt gemacht. Die Genussreisen-Anbieter haben beispielweise am Jurapark-Fest einen Marktstand. So
in Events einbeziehen 94 |konnen sie ihre Angebot dort kommunizieren. Manchmal werden bei Events auch Kurzexkursionen angeboten
95 |und dann wird darauf hingewiesen, dass diese Angebot auch fiir Gruppen buchbar ist. Sprich, es wird nur die
96 |Kommunikation der Produkte einbezogen.

3.5 Einbezug Partner 45.3-46.00 | 97 |Dic lokalen Tourismusorganisationen werden einbezogen, dies vor allem fiir dic Vermarktung und die
98 |Kommunikation. Vor der Entwicklung eines Produktes wird auch mit ihnen abgeklirt, ob von ihrer Seite das
99 |Bediirfnis fiir etwas Neues da ist und sie es aufnehmen konnen.

VI
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Tanja Reusser

Anhang 4: Interview Schlaf-Fass.ch

Interviewpartner: Andy Hartmann (Schlaf-Fass.ch)

Datum & Linge Interview: 7. April 2019 / schriftliche Antwort

Frage Sequenz ‘ Zeile | Antwort

Th bereich 1

1.1 Wichtige Elemente von | Keine Audio- 1 |Viele Produkte sind heute austauschbar. Wer ein innovatives, einzigartiges Produkt entwickelt, hat die Chance sich

touristischen Produkten aufnahme da 2 |auf dem Markt zu behaupten. Der Preis ist dabei zweitranging.

1.2 Wichtigstes Element schriftliche 3 |Es braucht eine Geschichte hinter den Produkten. Storytelling ist existenziell wichtig.

bei Produkten Antwort

1.3 Durchgefithrte Events 4 |Ja, wir machen neben dem SCHLAF-FASS auch zwei grossere Anldsse in der Region. Einmal ein Rockfestival sowie
5 ein Westernfestival.

1.4 Wichtige Elemente 6 |Da gibt es kaum einen Unterschied. Der K#ufer (ob Produkt oder Dienstleistung) will sich

von Events 7 |mit der Ware oder der Dienstleistung identifizieren kdnnen. Er will eine Geschichte, ein Erlebnis dass es so nicht
8  |anderweitig gibt

1.5 Wichtigstes Element 9 |Siche oben.

bei Events

1.6 Anforderungen 10  |Das héngt stark vom Produkt ab. In unserem Fall waren fiir den Hotelbetrieb sehr viele Bewilligungen notwendig.

an Infrastruktur 11  |Angefangen von den Baubewilligungen bis hin zu den klassischen Gastrobewilligungen. Bei den Events sind zudem
12 |noch diverse Sicherheits- und Verkehrskonzepte notwendig.

Themenbereich 2

2.1 Mégliche Risiken 13 |Globale und wirtschaftliche Risiken. Die Schweiz ist ein Hochpreisland. Auslindische Géste kommen ggf. weniger,
14 |wenn der Franken immer stiirker wird. Fiir inléndische Géste miissen wir kiimpfen. dass diese nicht ins Ausland
15 |abwandern. Folglich auch hier wieder der USP zwingend und wir miissen den Mehrwert zum Ausland zeigen (kurzer
16 |Weg. gleiche Sprache, Schweiz kennenlernen).

2.2 Digitale Maglichkeiten 17" |Wir beschrénken uns auf cine clektronische Buchungsplattform sowie Web- und Facebookauftritt. Warum: Unser USP
18 liegt im ganz Einfachen. Wir bieten ein ganz einfaches, bodenstindiges Erlebnis. Zuriick zu den Wurzeln.
ig Einfachheit. Biindnerland. Bauernhatt. Und trotzdem einen gewissen Luxus, Das ist unser USP und deshalb machen
;1 wir keine grossen, elektronischen Meilensteine.

2.3 Sanfte Mobilitit ;7 Nein

2.4 Authentische & regionale ;g Wir bieten ausschliesslich Produkte aus der Region und haben nur regionale Lieferanten. Auch der Ban der ganzen

Erlebnisse ;4 Infrastruktur wurde in der Region vergeben. Unsere Gastgeber vor Ort wohnen selber auch direkt bei den Féssern.
;5 Wir haben Zeit fiir unsere Giste, kénnen Tipps geben die sie sonst nicht bekommen etc.

2.5 Events mehrmals 56 Die Nachhaltigkeit ist wichtig. Wir miigsen ein Erlebnis so gestalten. dass es in guter Erinnerung bleibt. Dazu gehort

durchfithren 77  [vor allem eine sehr, schr sorgfiltige Budgetierung. Nach tiber 17 Jahre Erfahrung gelingt uns das relativ gut.
2g  |Neueinsteiger verschitzen sich in den Kosten oft und dann bleibt es bei einer — meist defizitdren — Einmalauffithrung.

Th bereich 3

3.1 Durchgehendes 29 |Aus unserer Hauptberuflichen Titigkeit (Marketingmanager) sind diese Begriffe Daily Business.

Customer 30  |Bei unseren Titigkeiten mit dem SCHLAF-FASS sowie den zwei Events setzen wir das nicht ein.

Experience

3.2 Unterschied Inszenierung 31 |Events sind i.d.R. einmalig/Jahr, die Produkte werden 365 Tage angeboten. Folglich planen wir auch die

Produkte & Events 32 |Inszenierung und das Marketing ganz differenziert. Beim SCHLAF-FASS zeigen wir uns immer mal wieder mit
33 |dem, was aktuell gerade liuft. Bei den Events bauen wir eine konkrete Story auf, welche auf den Anlass hin sich
34 |steigern.

3.3 Bausteine oder Biindel 35 |Es gibt Packages.

3.4 touristisches Angebote 36 [Nem

in Events einbeziehen

3.5 Einbezug Partner 37 |Ia. und zwar ausschlicsslich mit lokalen Partnern. Wir verzichten auf Grosshindler. Dadurch kénnen wir zu allen
38 |Produkten im SCHLAF-FASS wicder Geschichten erzihlen und wir schaffen in der Region cin positives Image,
39 |wenn viele vom Erfolg vom SCHLAF-FASS profitieren kénnen. Auch bei den Events setzen wir auf lokale Partner
40 |iwelche wir auch viel besser in den Businessplan integrieren konnen. Sprich sie tragen ein kleines Eventrisiko mit.
41 profitieren dann aber auch bei erfolgreichem Geschéftsverlauf
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Tanja Reusser

Anhang 5: Interview Fondueland Gstaad

Interviewpartnerin: Sina Wiithrich

(Fondueland Gstaad)

Datum & Linge Interview: 10. April 2019 / schriftliche Antwort

Frage

[Seq

IZeile IAntwon

Themenbereich 1

1.1 Wichtige Elemente von | Keine Audio- 1 . . . . .
touristischen Produkten aufnahme da 5 Zum einen muss .dle. Nachfrage im Markt da sein und zum anderen auch, ob dieses Produkt den aktuellen Wandel
schriftliche 3 entspricht. Wichtig ist, dass das Produkt bis zum Ende durchgedacht sein muss und reibungslos funktioniert.
Antwort 4 Ebenfalls wichtig ist, dass unsere Partner das Produkt bei sich mittragen und dahinter stehen konnen.
1.2 Wichtigstes Element 5 |Nachfrage und Kommitment der Partner.
bei Produkten
1.3 Durchgefiihrte Events 6 |m Bereich Fondueland Gstaad haben wir keine Events.
7 |Wir haben in der Destination mehr als 1000 Events iiber das Jahr. Am besten schauen Sie sich im
8 Veranstaltungskalender auf der Webseite um, darin finden Sie zahlreiche Angaben. Die Destination Gstaad tritt selten
9 als Veranstalter auf. Wir helfen den Veranstalter ihren Anlass hier reibungslos durchzufiihren.
1.4 Wichtige Elemente 10 |Planung, Innovation, Mut, Organisation, Einbezug der Bevilkerung und Partner, Kontrolle
von Events 11
1.5 Wichtigstes Element Schwer zu sagen, eine gute Org: ion und Aufgleisung der Pl g sind sicher wichtige Punkte
bei Events 12 . . .
1.6 Anforderungen Die Infrastruktur fiir das Fondueland Gstaad besteht aus {iberdimensionalen Fondue Caquelons und aus Fondue
an Infrastruktur 13 Hiitten. Jedes Caquelon und jede Hiitte bietet Platz fiir bis zu acht Personen. Sie wurden eigens fiir das Fondueland
14 bei einem lokalen Anbieter angefertigt. Die Caquelons und Hiitten sind originell und passen mit dem Baustil aus
15 Holz in die Natur und die Region Gstaad.
Themenbereich 2
2.1 Mogliche Risiken 16 |Die G inde und der Landbesitzer miissen ihr Einverstindnis fir das Projekt geben. Wenn diese nicht
17 |mitmachen wollen, ist es schwierig, das Projekt umzusetzen. Um das Risiko zu verkleinern, miissen diese beiden
18 |Partner moglichst friih mit ins Boot geholt und immer wieder iiber den aktuellen Stand informiert werden.
2.2 Digitale Moglichkeiten ;2 Der Fonduerucksack kann iiber unsere Webseite online gebucht werden (Webshop).
2.3 Sanfte Mobilitit 21 Die Anreise zu den Fondue Caquelons und Fondue Hiittli ist meistens nur zu Fuss moglich. Wir
” kommunizieren den néchsten Bahnhof und von dort den Wanderweg bis zum Ziel.
2.4 Authentische & regionale 23 Das Fondueland Gstaad gibt es nur in der Destination Gstaad und ist ein einzigartiges Produkt.
Erlebnisse 24 Dazu besteht die Fonduemischung aus lokalem Kise. Die Erlebnisse im Caquelon/Hiitte sind einmalig und die Géste
25 koénnen ein Fondue in Mitten der Natur mit einem wunderschonen Panorama geniessen.
2.5 Events mehrmals Im Fondueland Gstaad gibt es keine Events.
durchfiihren
Themenbereich 3
3.1 Durchgehendes 26 |Unser Ziel ist es den Kunden ein einzigartiges Erlebnis mit dem Fondueland Gstaad zu bieten.
Customer 27 |Eine Umfrage bei den Kunden ist geplant, um das aktuelle Kundenbediirfnis zu ermitteln. Auf der Webseite ist das
Experience 28 |Angebot detailliert beschrieben, wird in Newsletter und in Social Media immer wieder eingebaut und ist online
29 |buchbar. Im Vergleich zum letzten Jahr haben wir eine Steigerung der verkauften Fonduerucksécke erzielt. Durch den
30 |direkten Kontakt vom Kunden mit dem Bezugsort vom Fonduerucksack werden personliche Feedbacks gleich
31 |entgegengenommen.
3.2 Unterschied Inszenierung . . . N . N . .
Produkte & Events 32 |Ansich hatzen b.elde der.l gleichen Aufbau und jeweils braucht es die Beriicksichtigung vom Budget. Beides zielt auf]
33 |das Erlebnis mit Emotionen aus.
3.3 Bausteine oder Biindel 3: Das Fondueland Gstaad besteht aus einem Fonduerucksack, welcher bei den Molkereien der Destination Gstaad
36 und in den Hotels bestellt wird. Es gibt wahlweise klassisches oder Triiffel Fondue. Die Giste entscheiden selbst,
37 [Wo sie das Fondue essen wollen.
3.4 touristisches Angebote 18 Das Fondueland Gstaad binden wir wo immer moglich mit ein. Zum Beispiel bei Medien Reisen oder wenn Tour
in Events einbeziehen 39 Operator unsere Destination besuchen. Bei B2C Events ist es eher schwierig, die Caquelons miteinzubinden.
40
3.5 Einbezug Partner 41 |Partner sind das A und O fiir das Fondueland Gstaad und wir sind dankbar fiir die gute Zusammenarbeit mit den
lokalen Molkereien.
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Anhang 6: Interview Klangwelt Toggenburg

Interviewpartner: Raphael Gygax (Klangwelt

Datum & Linge Interview: 15. April 2019 / 35.26

Toggenburg)

Frage Sequenz |Zeile |Antwort

Th bereich 1

1.1 Wichtige Elemente von 1 |Spass und Attraktivitit (dus technischen Griinden konnte fiir den ersten Teil keine Aufnaline gemacht werden)

touristischen Produkten 00.00 —01.13| 2 |Einfachheit: der Gast soll sich nicht um das Ticket fiir das Postauto & die Bergbahn kiimmermn miissen, sondern soll
3 |es bei der Bergbahn oder via RailAway erwerben kénnen.
4 |Eine gescheite Mischung aus Erleben und Erfahren soll gefunden werden (Nur berieseln lassen und etwas selber
5 |machen, damit der gewiinschte Spass- und Erhohlungsfaktor gewihrt wird)

1.2 Wichtigstes Element 01.38-01.58| 6 |Spass und Attraktivitit / Einzigartigkeit (USP)

bei Produkten

1.3 Durchgefiihrte Events 02.00 -02.45| 7 |Klangfestival

1.4 Wichtige Elemente 02.49-03.38| 8 |Erfolgreich durch Einzigartigkeit. Openairs gibt es beispiclsweise im Kanton St. Gallen bereits viele. Die

von Events 9 |Einzigartigkeit zusammen mit originelle Ideen ergibt fiir den Gast ein befriedigendes Gesamtangebot. das er sich
10 |leisten will bzw. er sehen will.

1.5 Wichtigstes Element 03.40 - 03.48| 11 |Einzigartigkeit

bei Events

1.6 Anforderungen 03.55 - 07.66| 12 |Bei den Events ist ein Gastronomiekonzept notig. Doch dieses wird nicht im eigenen Lead itbernommen. sondern an

an Infrastruktur 13 |Personen. die Erfahrung in der Gastronomiebranche mitbringen. iibergeben.
14 |Weiter ist die einmalige Konzertlokalitiit in der Klosterkirche von grossem Wert und ist genau so wichtig, wie der
15 |Akt. der auf der Bithne spiclt. Grundlegende Infrastrukturen. wie die Sanitiranlagen. sind schlichtweg
16 |vorausgesetzt und bei der Auswahl der Lokalitit soll darauf geachtet werden. dass diese Anlagen bereits vorhanden
17 |sind.
18 |Bemm Klangweg wird auf ein Gastronomickonzept von Seiten Klangwelt verzichtet, denn es hat Feuerstellen (von
19 |Klangwelt unterhalten) und Beizen, die am Weg liegen. Es ist dabei wichtig, mit Partnern zusammenzuarbeiten

Th bereich 2

2.1 Mégliche Risiken 08.26 — 12.11| 20 |Es sollten fibliche Massnahmen mit Sicherheitsdienst, Sanitit getroffen werden. Naturgefahren sind bei uns jedoch
21 |cher unmoglich, da das Festival hauptsichlich im Innern stattfindet. Defizitgarantien werden auf die Haupt- und
22 |Nebensponsoren aufgeteilt, was der Unternchmung eine Sicherheit gibt.
23 |Beim Klangweg sieht die Situation dhnlich aus. Der Klangweg fillut entlang eines offiziellen Wanderwegs und sind
24 |deshalb sicher.

2.2 Digitale Mdglichkeiten 12.22-15.36| 25 |Fiir nichstes Jahr wird etwas eingeplant: Der Klangweg soll interaktiv unterstiitzt begehbar gemacht werden, dies
26 |mit einer cigenen App oder einem QR-Code System. Es wird momentan evaluiert, welches System passend ist. Ein
27 |solches digitales Angebot passt in die Klangwelt, denn es wird versucht, jedes Angebot auf verschiedenen Stufen zu
28 |fahren. Das heisst. es kann von niederschwellig (fiir Laienmusiker) bis mehr ins Detail (mehr Interessierte) fiir
29 |alle etwas angeboten werden. Um die beiden Bediirfnisse zu befriedigen. muss eine interaktive Losung gewihlt
30 |werden, um wirklich dic Mehrinformationen und die Tiefe der Themen zu gewshrleisten. Beim Klangweg wird
31 |beispiclsweise etwas iiber den Erbauer, den Kimstler oder auch iiber das Prinzip hinter der Klanginstallation zu
32 |erfahren sein. Das Ziel ist es, ein Mehrwert zu generieren.

2.3 Sanfte Mobilitat 15.56 — 18.37| 33 |Beim Klangweg wird die Mobilitit mit dem OV als Gesamtticket verkauft. Beim Klangfestival ist soweit der OV nicht
34 |in Ticket integriert, denn der Standort ist nicht so geeignet, um mit dem OV anzureisen. Abends fihrt der letzte Bus
35 |bereits relativ frith. Shuttles werden fiir Hotelgéiste zur Verfiigung gestellt. die anderen Géste kénnen dank der
36 |Sportbahn in der Nihe sehr nahe an das Festival auf einen grossen Parkplatz fahren.

18.63 —20.30( 37 |Die E-Bike-Szene ist im Obertoggenburg sehr gering. weshalb keine E-Bikes vermietet werden.

38 |Es gab Anbieter, die das gemacht haben, aber dic Nachfrage war sehr gering und der Aufwand lohnte sich nicht.
39 |Auch wire der Klangweg nicht optimal fiir Bikes. Denn es soll ein Familienwanderweg bleiben. Auch ein Segway-
40 |Produkt passt weniger.

2.4 Authentische & regionale |20.31 —21.41| 41 |Das ist hier sehr einfach méglich, da wir im Tal der Jodlerchore und Jodlerformationen sind, und diese uns sehr

Erlebnisse 42 |wohl gesinnt sind, kénnen wir da mit einem ecinfachen Nachfragen ganz ein authentisches Angebot mit ihnen
43 |zusammen kreieren. Dies kann beim Klangfestival, beim Klangweg oder auch an diversen anderen Veranstaltungen
44 |sein. Die Tradition wird hier noch gelebt & ist somit so natiirlich und authentisch. dass man sie so noch in ein
45 |solches Konzept integrieren kann.

21.51 —22.46| 46 |Dic entsprechenden Erlebnisse kinnen auf Events und auch auf Produkte angewendet werden. Bei den Produkten

47 | ist es cher auf der Seite der Kurse, es sind pro Jahr rund 80 Klangkurse zu verschiedenen Themen (z.B
48 |Todelschnupperkurs. Schellenschmiedkurs, Alphomnmeisterkiirse)., anwendbar. Dadurch wurden die Faktoren benutzt,
49 |um die Tradition einzubinden.

2.5 Events mehrmals 22.56 —24.56| 50 |Durch ein wechselndes Angebot kénnen Events mehrmals durchgefiihrt werden. Die Welt. welche nach Alt St.

durchfithren 51 |Johann geholt werden soll, ist so gross und so unerschopibar, dass hier die verschiedenen Kiinstler immer wieder ein
52 |andere Angebote bicten kdnnen. Es muss dafiir an der Infrastruktur oder am Event nichts gross geiindert werden.
53 |Es gibt viele wiederkehrende Besucher. Der Erfolg hat auch damit zu tun, dass man sich nicht im Mainstream drin
54 |bewegt - das Angebot interessiert schon eher ein ausgesuchtes Publikum.

Th bereich 3

3.1 Durchgehendes 26.2—-28.40 | 55 |Nein, wir brauchen das Modell so nicht.

Customer 56 |Soweit wurde {iber das Steuern einer emotionale Bindung nicht gross nachgedacht. Eventuell wire es bei den

Experience 57 |Festival-Besuchern auch emn falsches Klientel dafiir. Der durchschnittliche Festivalbesucher ist zwischen 45 und 50
58 |Jahre alt. In diesem Alter kommitmet sich wahrscheinlich der Gast selbst in seinem Kollegenkreis.
59 |Beim Klangweg soll sich der Gast mit einem Selfie ber Social Media kommitmen.

3.2 Unterschied Inszenierung |28.53 —30.00 | 60 |Event: Ist sicher grosser und auf einen Tag X hin inszeniert.

Produkte & Events 61 |Produkt: Hat ein Grundrauschen in der Inszenierung. Die Inszenierung muss nicht auf einen bestimmten Punkt
62 |hoch und spéter wieder runtergefahren werden

3.3 Bausteine oder Biindel |30.4-32.16 | 63 |Beun Festival gibt es verschiedene Packages: Kauf cines Einzel-Konzerteintritts/ Moglichkeit der Kombination
64 |Eintritt mit Kurs / Maglichkeit der Kombination mit Essen / Mbglichkeit der Kombination mit Hotel (Buchung
65 |geschieht dabei tiber das Hotel). Es gibt ziemlich viele Optionen fiir den Gast.

3.4 touristisches Angebote  [32.30 — 34.10( 66 |Da ist vor allem die Zusammenarbeit mit der Hotellerie. Zusétzlich ist ein Kursangebote geplant, das die Moglichkeit

in Events einbezichen 67 |bietet. auch spezielle Wanderungen zu machen. Der Gast soll dabei sehr selbstéindig entscheiden kénnen. wann er
68 |beispiclsweise in den Kurs geht und wann auf die Wanderung. In diese Angebot werden auch Partner einbezogen.

3.5 Einbezug Partner 34.15-34.45| 69 |Momentan vor allem dic Hotellerie und die Bergbahnen. Doch auch sehr wichtig ist die Zusammenarbeit mit dem
70 |Tourismusbiiro — diese wird auch in Zukunft an Bedeutung gewinnen.
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Anhang 7: Interview Engstligenalp

Interviewpartuer: Seraina von Knel (Engstligenalp)

Datum & Liinge Interview: 18. April 2019 / 48.27

e Sequenz Zeile | Antwe
1.1 Wichtige Elementc von |00.15 — 02.00 1 |Dic Hauptattraktion auf der Engstligenalp ist dic Globi-Luftseilbahn. Im Sommer gibt cs auf der Globi-Alp
touristischen Produkten 2 verschiedene Wanderwege und im Winter fahren die Géste Ski im Kinderland. Bei der Talstation gibt es ein kleines
3 |Globi-Stiibli. das verschied, Vi dukte von Globi anbictet. Dort sind Produkte von Globi wie Biicher.,
4 Plitschtiere und Spiele kaufbar aber auch selbst erstellte Produkte. wie das Globirucksiickli. Dieses enthilt eine
5 |Broschiire, cinen Bausatz fiir cin Schiffchen von der Stiftung Silea. cin Globi-Klebbildli. Mit dicsem Produkt kénnen dic
6 Giiste dann auf die Wanderung. Weiter gibt es auch bedruckte Globi-T-Shirts. Doch auch Globi-Alpprodulkte, wie ein
7 |Honig oder cin Sirup, werden verkauft. denn die Alp gehért den Bauern vor Ort,
02.01 — 04.44 8 Wichtig ist, dic Mitarbeiter im Boot zu haben, damit dicsc hinter den Produkten stchen. Aber auch die Alpschaft,
9 |deren der Boden gehdrt, muss stets einbezogen werden und eine gute Zusammenarbeit angestrebt werden. Die
10 |Alpschaft soll ein bisschen die Angebote leben. damit cs cinfacher geht ein solches umzusetzen, Sie sollten von
11 |Anfang an einbezogen werden und nicht mit einem Vorschlag von Seiten Bergbahnen tiberrannt werden.
12 |Weiter miissen dic Rechte b:a:ht:t werden, in diesem Fall dic Globi-Lizenzr Hhte. dic mit dem Verlag ausgchandelt
13 |werden. Weiter miissen auch der N | und die entsprechenden Lei: 1, gen werden. Im ersten
14 |Zale muss man sehe spoutan und fesibel sein, wn allfillize Anderungen vorehmen zu Konnen. Denn man muss
15 |darauf achten. dass die Giistel ticksichtigt werden und sich der Gast auch wohl fiihlt.
16
17 |Zudem soll man sich mit einem USP abheben. Man hat das i ht filr Globi-Angel im Kanton Bern und
Kanton Wallis ausgehandelt. Schweizweit ist es die cinzige Globi-Luftseilbahn und Globi-Alp.
04.43 — 06.55 18 |Bei Familien sollte der Preis nicht zu hoch sein und dem Produkt angepasst sein.
19
20
1.2 Wichtigstes Element 04.19 — 04.33 1 |Dic Partuer sollen von Anfang an einbezogen werden. Dic Zusammenarbeit mit lokalen Partner kommt gut an bei
bei Produlten 22  |den Gésten.
1.3 Durchgefiilrte Events siche unten
1.4 Wichtige Elemente 06.56 — 09.00 23 |Da Globi und die Engstligenalp sehr traditionell sind. werden I -hlict diti lle Events |
von Events 24 |Beispiclsweise der Alpabzug, cin Lndlertreffen und cin 1. Augustfeuer. Alles ist im ihnlichen Themengebiet. Weiter
25 |ist bei den Ewvents auch die We ingigkeit zu 1 ) deshalb werden die Events &fters im Sommer
26 [durchgefiilut. Bei cinigen Events ist dic Zusamuenarbeit mit Adelboden-Tourismus sehr eng. Ein wichtiges Element
27  |beim Globi-Erlebnis ist. wenn der Globi als Masl P i
09.33 —10.45 28 |Auch die b K itit der Luftseilbahn muss bei Events beachtet werden. Wenn ein Event wiederkehrend
29 |ist, braucht es viel mehr Ressourcen. als wenn er nur einmalig ist. Auch das Wetter kann einen Event beeinflussen oder
30 |sogar ‘hind Beim Lindl ffen ist beispiel ise alles d Es | mehr Leute. wenn die Sonne
31 |schein, als wenn es regnet. Bei Wind kann teilweise dic Bahn gar nicht fahren.
1.5 Wichtigstes Element 09.30 - 09.33 31 |USP
bei Events
1.6 Anforderungen 11.05-13.42 | 32 |Das Berghotel / Berghaus gehort bereits der Unternchmung. dann bestehen auch cine Raclette-Hiitte, Da wir in cinem
an Infrastruktur 33 |Naturschutzgebiet sind. knnen wir nicht iberall alles aufbauen. Wir sind angewiesen. dass wir bei den Gebéuden
34 |arbeiten kénnen. Im Winter wenn Schnee liegt, kénnen wir die Fliche besser nutzen aber im Sommer ist dicse nicht
35 |so gut nutzbar
36 |Produlte: Ea braucht vor allem Lagerplatz, wenn man grosse Mengen beatellt, sind die Produlte glinstiger. Die Bauern
37 |liefern die Produkte auf Wunsch. Oben auf der Alp sollte man alle Erlebnisse (z.B. Kristallpass) kaufen knnen.
38  |Bei der Scilbahn sind auch dic Ri inien des BAV zu beriicksichtigen.
2.1 Magliche Risiken 15.00-18.15 39 |Esist hinal schwierig ei hii wie gut ein Event ankommt. Jene. die man eher als weniger gut
10 |cingeschitzt hat, kommen bei den Géisten gut an und andersrum. Deshalb muss man auf cin bisschen darauf cingehen.
41 Auch das Wetter und der Wind kénnen dazu filhren. dass ein Event abgesagt werden muss. Fiir die Event werden kein
42 |Tickets verkauft. weshalb man nie genau weiss, wie viele Giiste kommen. Doch bei den verkaufen Tickets fiir die
43 |Lufiseilbahn sicht man ein bisschen. wie viele Personen auf die Alp kommen. Der Alpaufzug ist sehr speziell und wird
44 |von viclen Leuten besucht. Da wird cin Package mit Besuch des Alpaufzug und ein Brunch verkauft. So kann man
45 |den Brunch besser organisieren und kann auch die Besucheranzahl steuern. Beim Alpaufzug kénnte auch ein Risiko
46  |scin. wenn ctwas passicrt, dass dic Medien negativ iiber cinen schreiben,
47 |Auf den Produkte (z.B. Globiartikel) kénnte man sitzen bleiben und bei den Lel ittel muss auch die Haltbark
48  |beachtet werden.
49
2.2 Digitale Maglichkeiten 18.30 — 20.10 50 |Eine App besteht keine aber mit zwei Youtube-Videos wird den Kindern das Erlebnis aufgezeigt. Die Videos werde auf|
51 |Kanllen wie Factbook und Inetagram gezeigt und oo kommt das Erlebuis gaus anders rilber, Ansonsten sind die
52 |Kinder mit dem Bichlein unterwegs. Bei den Kinder wird nicht auf digitales gesetzt, sondern sie sollen das Erlebnis
53 |vielmehr mit Stift und Papier crlcben.
20.39-21.31 54 |Momentan wird tiber dic i des W it hgedacht. Da wird auch iiber cine App diskutiert. So kénnte
55 |filr Giiste, die vertiefte Infos méchten, eine App erstellt werden. So kénnte auf zwei Stufen gefahren werden und eine
56 |Art crossmedial gefahren werden. Denn grosse Tafeln mit viel Informationen kénnen nicht iiberall aufgestellt werden.
57 |Zusitzlich kommt dazu, dass die Kinder (zwischen 3 und 8 Jahren) das Smartphone ihrer Eltern bréuchten, was auch
58 |gegen eine App auf den Globi-Wegen spricht.
2.3 Sanfte Mobilitst 13.52 - 14.40 50 |(9V-Anreise wird nicht spezifisch beworben, denn es hat ein grosser Parkplatz an der Talstation. Doch auch mit dem
60 |GV ist dic Anreise angenchm. denn der Ort ist gut erschlossen. Ein Anrciz ist dabei auch, dass dic Juniorkarten /
61 |Enkelkarte
62 |akzeptiert werden und somit vicle Géste mit den &ffentlichen Verkehr anrcisen. Auch fiir dic Luftscilbahn kénnen
63 |diese Karten benutzt werden, so wird spezifisch eine Zielgruppe angesprochen.
21.55-22.45 | 64 |Die Wanderwege sind mit hiedenen Themen i jert: Kristallweg. Alpleben (Alpprodukte), Bergweg mit
65 |Naturschutzfragen. Alles sind schr nattirlich und bodenstindige Wege, dic zur Alp passen. Das Zicl ist cs, dass dic GHiste
66 |ganz normal Wandern kénnen in der Natur und auch mit dem Wasser splelen etc. Es ist wie ein Naturspielplatz.
67
2.4 Authentische & regionale [22.58 — 26.45 68 | Die Engstligenalp soll so verkauft werden wie sie ist. Es gibt auch Dinge. dic man neu aufnimmt, wie die Schaukel
Erlebnisse 69 |auf dem Spielplatz. Aber sonst wird schon auf das Regionale geachtet. Der Globi ist auch traditionell und wir
70 |verkaufen ihn wie er ist: ein Schweizer, der geme Schweizer Gerichte hat. Dic Engstligenalp ist auch schr traditionell,
71 |deshalb passt das gut. Die Angebot soliten auch im Einklang mit den Bauern sein, doch das passt gut. denn diese sind ja
72 |auch traditionell. Die meisten Eltern interessieren sich auch wirklich fiir das Alpleben und das Vieh auf der Alp. Es
73 |besteht auch das Angebot einer Késereibesichtigung und auch mit allen méglichen Hoftieren kann in Kontakt getreten
74 |werden. Die Bauer kommen sehr authentisch riiber — mittlerweile sind auch sic von den Angebote begeistert. Den
75 |Bauern wurde am Anfang an einer Infoverstanstaltung von den Plinen erzihlt und sie einbezogen und ihnen eine
76 |Stlmme gegeben. Das Projekt ist auch laufend gewachsen und ¢s kamen neue Projekte dazu. Mit Kleine Dingen kann
77 |manchmal viele bewirkt werden und auch wertschépfen.
2.5 Events mehrmals 26.52 - 32.00 78 |Es sollte ein externes OK geben. damit diese die Unternehmung unterstiitzen kann (z.B. in der Kmnln\lmkntmn) Se
durchfithren 79 |hat man mechrere Standbeine. Dic Event kénnen kleiner oder grésser scin: dic Késcrcibesichti kann beispi
80 |auch nur von 2 Personen gebucht werden. Das Angebot lduft sehr gut. Da gibt es auch die Optionen. mit oder ohne
81 |Zmorge.
82 |Bei den Globi-Angeboten kann jeder individuell zusammenstellen. was er machen will. Es kommt auch auf das Alter
83 |der Kinder an, welcher Weg bzw. welche Kombinationen gewihlt werden. Der Gast soll sich wohl fithlen und nicht zu
84 |etwas gezwungen werden
85 |Das Eventprogramm sollte nicht jedes Jahr total umgekrempelt werden und cs sollte cine gewisse Bestindighkeit
86 |haben. Dinge. die nicht Anklang fanden. kann man immer noch aus dem Programm streichen. Aber man muss sich auch
87 |bewusst scin, dass man 2 bis 3 Jahre mal starten muss.
88 |Bei den Globi-Angeboten wird jedes Jahr eine neue Geschichte erziihlt und die Fragen sind auch anders. Die
89 |Infrastruktur bleibt Giber mehrere JTahre gleiche, aber mit einer anderen Geschichte. Es ist auch gut fiir die Géiste zu
90  |wissen. wie der Weg funktioniert. Es ist wichtig. die Angebote zu prifen und Den
91 |Giisten soll auch etwas neues geboten werden. Beim Alpaufzug ist dic Bestindigkeit cher zentral und da muss vor
92 |allem die Organisation stimmen. damit das Event {iber mehrere Jahre durchgefiihrt werden kann. Vor allem soll
93 |vermieden werden, dass ein Konflikt zwischen den Bauern und den Giisten entsteht, wenn sich Letztere nicht
94 an den Alpaufz ‘hals Deshalb wird nun mit Schilder auf das korrekte Verhalten hingewiesen. Es wiire
95 |schr schlimm, wenn beim Alpabzug keine Géste mehr mitgehen kénnten.
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Themenbereich 3

3.1 Durchgehendes 33.38 -36.41 97 |Anfangs wird ein Brainstorming gemacht und die verschiedenen Interessen der Partner abgefragt. Auch Ideen

Customer 98 |wurden gesammelt und darauf ein Marketingkonzept, z.B. mit der Zielgruppendefinierung, entwickelt. Der Globi-

Experience 99  |Verlag hat ein solches Konzept verlangt und es ist sicher gut, einige Analyse im Voraus zu Machen. Wir sind aber eine
100 |kleine Unternehmung und deshalb haben wir auch nicht sehr viele Ressourcen, weshalb wir die Dinge eher praktisch
101 |angehen. Die Umsetzung wird deshalb auch sehr schnell gemacht. Dann wird laufend beobachtet, wie die Angebote
102 |bei den Giisten anl und A (z.B. am Preis oder am Prozess) vorgenommen.
103

3.2 Unterschied Inszenierung|38.04 — 39.55 104 |Bei den Event ist meist ein Erlebnis vorhanden, dies wird oft in Bezug auf Globi erlebt. Nicht nur von Kindern, auch

Produkte & Events 105 |Erwachsene, die in ihrer Kindheit Globi-Biicher gelesen haben, méchten mit der Luftseilbahn fahren. Das Erlebnis ist
106 |viel tiefer als bei einem reinen materiellen Produkt, das man beispielsweise mit nach Hause nimmt. Das Erlebnis
107 |sollte aber auf jeden Fall positiv wahrgenommen werden. Die Verkniipfung Erlebnis und materielles Produkt ist
108 |auch spannend: So kann man beispielsweise mit dem Kristall den Wanderweg erleben und am Schluss ein Kristall
109 |mit nach Hause nehmen. Diese Produkte werden von den Kindern auch gerne ihren Freunden in der Schule gezeigt.
110

3.3 Bausteine oder Biindel ~ [40.23 —42.25 109 |Den Familien ist sehr offen gelassen, ob sie die beiden kostenlosen Wanderwege begehen oder ob sie zusitzlich auch
110 |das Erlebnisséckli fiir 19.90 CHF pro Person kaufen oder den Kristallpass fiir 5.00 CHF und so einen weiteren Weg|
111 |begehen. Klebbilder werden vom Globi gratis abgegeben. Auch das Kulinarische kann der Gast selbst auswihlen: Er|
112 |kann Picknick mitnehmen, im Restaurant oder bei den Landwirten essen. Auch die Events, wie «Musik auf der Alp»
113 |kénnen gut mit den Globi-Erlebnissen kombiniert werden.

42.58 —43.20 114 |Dem Gast sind sehr viele Optionen offen, was dieser sehr schiitzt. So kann er sich das Programm selbst

115 |zusammenstellen. Vor allem kann das Angebot auch auf das Alter der Kinder angepasst werden.

3.4 touristisches Angebote  [43.37 — 45.31 116 |Wir bezichen diese auch ein, so haben wir mal eine Kisereibesichtigung fiir die Kinder gehabt, aber diese waren

in Events einbeziehen 117 |etwas zu Kklein zum zuhéren. In Zukunft wird es eventuell mehr Events beziiglich Globi geben, beispielsweise eine
118 |Wanderung mit Globi oder ein Event «Schlag den Stucki» mit Alpengames. Da kann man auch einen Wettbewerb
119 |machen, um einen Nachmittag mit dem Globi zu gewinnen. Dieses ist auch fiir Kindergeburstage buchbar. Bei den
120 |Events sollte gr itzlich mal klein beg werden und wenn die Nachfrage da ist, kann man wachsen.
121

3.5 Einbezug Partner 45.54-47.15 122 |Vor allem dic Zusammenarbeit mit den Bauern ist sehr wichtig, damit die Angebote iiberhaupt stattfinden
123 |kénnen. Auch Adelboden Tourismus ist ein wichtiger Partner. Zum Teil haben wird auch Sponsoren oder Dorfliden,
124 |mit denen wir zusammenarbeiten. Ein Laden hilft uns in der Kommunikation, indem wir bei ihm ein Globi-
125 |Schaufenster gestalten diirfen. Mit den Hotels wird vor allem auch in der Kommunikation zusammengearbeitet, diese
126 |sind gute Aushi hilder.
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Anhang 8: Interview Erlebnisverlag

Interviewpartner: Gaby Kaufmann (Erlebnisverlag)

SddL = Spiel dich durch Langnau
SddB = Spiel dich durch Burgdorf

Datum & Liange Interview: 28. April 2019 / schriftliche Antwort

Frage ] Sequenz |Zeile |Antwn rt
Themenbereich 1
1.1 Wichtige Elemente von Keine Audio- 1 |Gute Qualitiit, neue Idee, passend zum Gebiet, thematisch entwickelt, finanziell tragbar, Unterhalt
touristischen Produkten aufnahme da
1.2 Wichtigstes Element schriftliche 2 |Neue Idee, Finanzielle Absicherung, Unterhalt
bei Produkten Antwort
1.3 Durchgefiihrte Events 3 |Fithrungen fiir Gruppen beim Tagebuch-Weg im Kemmeribodenbad
1.4 Wichtige Elemente 4 |Personliche Betreuung der Giiste
von Events
1.5 Wichtigstes Element 5 |Personliche Betreuung der Giste
bei Events
1.6 Anforderungen ¢ |Buchbarkeit, gute Qualitiit/Unterhalt
an Infrastruktur
Themenbereich 2
2.1 Mogliche Risiken 7  |Der Nutzen ist nicht bekannt und schwer abschétzbar.
2.2 Digitale Moglichkeiten 8 Bei den Produkten, die Sie interessieren (Tagebuch, SddL, SddB) sind keine digitalen Elemente
9 |beim Erleben eingebaut, nur bei der Vermarktung.
2.3 Sanfte Mobilitit :(1) SddIL ist beim Bahnhof crhfihlich, SddB in der Nihe des Bahnhofes.
1 Kemmeriboden ist gut mit OV oder am Schluss einer Wanderung (z.B. Marbachegg-Kemmeriboden, Sérenberg-
Kemmeriboden) erreichbar
2.4 Authentische & regionale 13 |Zusammenarbeit mit lokalen Geschiiften/Firmen ctc.
Erlebnisse 14 |Recherchen iiber das Gebiet, seine Geschichten etc.
2.5 Events mehrmals -
durchfiihren
Themenbereich 3
3.1 Durchgehendes 15 [Durch das Einbinden der Geschiifte bei SddL und SddB ist ein sehr gutes CEM geschaffen.
Customer 16 |Beim Tagebuch werden nebst der Geschichte auch alle Angebote des Landgasthofes angepriesen.
Experience
3.2 Unterschied Inszenierung -
Produkte & Events
3.3 Bausteine oder Biindel 17 Beim Tagebuch ist es vorgegeben: individuelles Erleben der Geschichte, Buchen der Lesung oder der
18 ‘Wanderung.
19 Bei Sddb und SddL kann der Gast selber auswihlen, welche Spiele er spielen will.
3.4 touristisches Angebote -
in Events einbeziehen
3.5 Einbezug Partner i(l) Bei SAdL und SddB ist eine Zusammenarbeit mit Partnern unerlisslich: Verleihung der Spielrucksicke, Spielpaten
2 etc.
Die Erlebnisse wéren ohne Partner nicht durchfiihrbar/erlebbar/buchbar.
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Anhang 9: Interview Ballenberg

Interviewpartner: Lorenz Blaser (Ballenberg)

Datum & Linge Interview: 01. Mai 2019 / 49.40

Frage Sequenz Zeile | Antwort
Themenbereich 1
1.1 Wichtige Elemente von |01.23 — 09.00 1 Die Bediirfnisse der Giste sollen stark gewichtet werden. Aber auch das, was man selber anbieten kann (z.B. Infrastruktur) Und
touristischen Produkten 2 |diese beiden Komponenten sollen nach Méglichkeiten miteinander verbunden werden. Das Produkt sollte beispielsweise technisch
3 oder bei der Abwicklung wirklich auch umsetzbar sein. Auch die Abliufe der Mitarbeitenden, die das Angebot i sollten
4 |gutsein.
5 |Weiter sollte das Angebot auch einen Aufreisser haben und auffallen. Das Angebot soll auch attraktiv kommuniziert werden und bei
6 |Leuten auffallen, denn die Auswahl an Freizeitangeboten ist heutzutage sehr gross.
7  |Die Einzigartigkeit sollte sich schon durch das Produkt selbst ergeben - sprich, das was man hat, soll man auf solche vorhandenen
8  |USPs aufbauen kénnen.
9 Auch die Kosten und die Kalkulation spiclen ein Rolle, wenn man Geld verdienen will. Es stellt sich die Frage, ab wie vielen Leuten
10 |es machbar und auch deckend. Auch das Reservat / das Buch soll geplant werden. Wie oft macht man
11 |es? Wann macht man es? Obwohl dies eher zur Feinausarbeitung des Angebo(es gehorl sind diese Punkte auch sehr wichtig. Auch
12 |das Budget in der Ausgangslage soll beachtet werden und die f Me werden. Nach der Analyse,
13 |welches Produkt man anbieten will, sollen auch die Saisonalitit, die Zielgruppe und die Sprachen definiert werden.
14
Ein Produkt sollte man nach Méglichkeit 2 bis 3 Jahre laufen lassen, das haben Erfahrungen im T by h gezeigt. Es
15 |braucht immer eine Anlaufzeit, um auch einen Bekanntheitsgrad zu erlagen. Die Angebot sollen auch gemacht werden fiir eine
16  |Mehrjahrigkeit, also eher Mittelfristig die Angebote erstellen. Ein Dreijahreszyklus ist oftmals gut, und dann sollte wieder etwas
17 |anderes geboten werden, dass der Gast wieder kommt. Um ein Risiko eines Misserfolges einzuddmmen, sollte auch etwas
18  |Qualitatives statt etwas Quantitatives erstellt werden. Wenn etwas gut liuft, kam man das gut drei Jahre laufen lassen und evtl.
19 |noch mit einem erginzen. In Guggi muss schon ziemlich etwas geboten werden, dass die Géste nach drei
20  |Jahren wieder in das Dorf kommen.
21
1.2 Wichtigstes Element 09.10 — 11.00 22 |Das kann nicht gesagt werden, denn das Wichtigste ist dann das Gesamte, dass es vom Thema, von den Bediirfnissen, von der|
bei Produkten 23 |Ausschreibung, von der Durchfiihrung zusammenpasst. All diese Elemente miissen zusammenpassen. Das Produkt soll aus einem
24 |Guss kommen. Die Fiihrungen hiingen sehr von der Person, welche die Fiihrung macht ab. Dies kann sehr schlecht aber auch
25 |sehr gut umgesetzt werden — der menschliche Teil spielt da auch eine grosse Rolle. Auch die Altersstufe soll klar bestimmt
26 |werden und entsprchend Riicksicht genommen werden und auch die anzusprechende Zielgruppe ein Auge geworfen werden. Es.
27  |gibt Beispiele, wo die Familien geholt werden sollten, aber man deren Bediirfnisse vernachléssigt.
1.3 Durchgefiihrte Events vl Frage 1.4
1.4 Wichtige Elemente 11.40—-15.07 | 28 |Auch hier ist es dhnlich wie beim Angebot. Man soll sich fragen, was man hat, welche spannenden Themen man hat. Da auch
von Events 29  |wieder auf der Bediirfnisseite welche Giste man ansprechen will. Bei Events sind Partnerschaften besonders wichtig und man
30 |sollte immer schauen, ob man solche bilden kann. Themen, wie Musik, eigenen sich gut, so kénnen irgend durch einen Verband /
31 |eine Unternehmung Synergien gebildet werden. Dies ermdglich auch iell eine grossere U i und auch eine
32 |breitere Kommunikationsplattform.
33 |Neben den Themen, welche auf die eigentliche Idee des Ballenberg eingehen, werden teilweise auch Themen gewihlt, welche die
34 |jetzige Zeit einbeziehen, so wie etwas das Openair. Das Gelinde und Ambiente auf dem Ballenberg ist super fiir Veranstaltungen
35 |dieser Art. Mit den Events kann auch wirklich ein gutes Ambiente geschaffen werden, dass die Leute zum Besuch animiert. In
36  |Guggisberg konnte beispiclsweise auch ein Konzert mit Stephan Eicher veranstaltet werden. Es sollte auch hier wieder
37 |zusammenpassen. In diese grossen Angebotsvielfalt soll lieber weniger aber dafiir konzentriert gut und nicht im Mainstream
38 |angeboten werden. Die Mittel sollen zum Beispiel statt fiir 5 bis 6 kleine fiir 2 grosse Veranstaltungen eingesetzt werden.
39
1.5 Wichtigstes Element 16.25-17.30 40 |Etwas Interessantes soll iiber einen Namen oder iiber ein Thema ausgegeben werden, das in kurzer Form aufgenommen
bei Events 41 |werden kann und «glustig» macht. Die ganzen Bediirfnisse von der Anreise iiber die Gastronomie sollen auf eine
42 |zufriedenstellende Art angeboten werden. Auch der ganze Ablauf mit beispielsweise der Stromzufuhr, des Schén- &
43 [Schlechtwetters, der Hitze und Regen, die Par i ist bei der L zentral.
1.6 Anforderungen 18.00 —20.00 | 44 |Beispielsweise bei den Fiihrungen muss die Dimension beachtet werden, sprich wie viel Personen die Fithrung aufnehmen kann.
an Infrastruktur 45 |Ist es eine reine Fiihrung oder kann man auch noch etwas Erleben / Horen / Singen / Uberraschungen einbauen? Die Guides
46 |miissen Inszenierer scin und nicht einfach etwas erzihlen, dies wird nach einer gewissen Zeit langweilig. Man soll sich von den
47 |anderen Anbietenden abheben und Uber / Animation anbieten. Die Giéste sollen auch mitmachen kénnen.
48  |Je nach Erfahrungswert der D i den muss auch auf G wie Strom, Toiletten, Beschilderung, geachtet
49 |werden. Bei den Gisten aus dem Raum Bem wird vor allem auch das Weitererzihlen sehr wichtig. Ein Wow-Gefiihl ist ein
50 |extremer hleuniger von Mund-zu-M Weil Guggisberg nahe von Bern ist, kommen die Leute dann ins
51 |Vreneli-Dorf.
52
20.15-21.10 Das ist schwierig zu sagen, es kommt immer darauf an, welche Art von Event man plant. Da miissen dic Begebenheiten, die
53 |man hat, bereits schen. Und auch der Antrieb, was man hat oder kann soll beachtet werden. Die Anzahl Leute, die am Event
54 |teilnchmen, und wie sich diese bewegen, muss immer beachtet werden. Der Event soll als ganzes gut aufgenommen werden und
55 |von den Gisten genossen werden.
56
Themenbereich 2
2.1 Mogliche Risiken 21.25-22.10 56  |Die Kosten. Das (schlechte) Wetter, wenn weniger Géste kommen. Es gibt viele Punkte, die man beachten muss.
57 |Bei Events muss man sich beispielsweise fragen, ob es einen Vorverkauf braucht. Dass das Angebot mdglicherweise nicht
58 |ankommt, wiirde ich nicht als Risiko bezeichen, dass muss man einfach ausprobieren.
2.2 Digitale Méglichkeiten ~ {22.35 — 26.50 59 |Im Moment werden die Fiihrungen nur durch Personen und ohne App durchgefiihrt. Es ist sicher nicht ausgeschlossen, dass
60 |diese Moglichkeit einmal wird. Die riumliche Grosse aber auch der Umfang des Wissens, das vermittelt werden soll,
61 |spielt eine wichtige Rolle. Also die Anzahl Leute, fiir welche das Angebot gemacht wird, und die Sprachen sollen beachtet
62 |werden. Bei der Mehrsprachigkeit ist es oft besser eine digitale Losung zu bevorzugen. Wenn es im kleinen gemacht wird, ist digital
63 |noch nicht das Wichtigste, denn Personen, welche die Fithrung leiten, sind unbezahlbar. Eventuell kénnte auch ein Board mit
64 |Filmen oder Audloaumahmen monitiert werden. So kénnen die ienden Touchpoints digital eingebaut werden. In den
65 hohle ist ise die N fi nach nicht gefiihrten Touren sehr gross, deshalb steht dort ein solches Angebot zur
66 |Verfiigung. Besonders fiir den Individualgast ist das eine gute Moglichkeit. So kann sich der Gast auf eigene Faust informieren
67 |und unterhalten. Mit dem Einsatz einer App geht auch etwas das Gemeinschaftsgefiihl verloren, wenn jeder einzeln auf sein
68  |Smartphone schaut. Auf einer gefiihrten Fiihrung konnen die gemeinsamen Erlebnisse besser und gefiihlsmissiger erlebt werden.
69
2.3 Sanfte Mobilitét 27.19 - 28.00 70  |Es ist etwas schwierig ein Package "Eintritt & OV" zu machen. Denn je nach dem wo der Gast herkommt, sind verschiedene
71 |Verkehrsunternehmungen involviert. Es existieren eine Art RailAway-Packages, diese ziehen jedoch eine grosse Summe an
72 |Kommission ab. Da sollte das Kosten / Nutzen-Verhiltnis gut abgeschiitzt werden. In Guggisberg ist es eventuell einfacher mit
73 |dem Postauto eine Kooperation einzugehen. Bei Events sollte auf jeden Fall auch beachtet werden, dass Zwischenkurse
74 |angeboten werden konnen. So soll die Anreise mit dem OV attraktiver gemacht werden. Auch vor Ort sollte dafiir gesorgt
75 |werden, dass Leute mit eil i ilitit eine und einfache Anreise haben und auch vor Ort die
76 | Gegebenheiten (z.B. Toiletten fiir Menschen mit Behinderung und Signalisation) beachtet.
2.4 Authentische & regionale [28.50 — 29.55 77 |Am Ballenberg ist gut, dass diese bereits vorhanden sind und nicht eine Welt geschaffen werden muss. Die authentische Welt zeigt
Erlebnisse 78 |das Zeitfenster bis zur Motorisierung auf. Daraus sind aus allen Regionen Hauser, Tiere, Handwerk und weiteres vorhanden. Die
79  |Erlebnisse kénnen dann in diesen Themen drin werden, wie beispi ise das Openair. Manchmal muss man aber
80 |auch andere Dinge mit reinnehmen, zum Beispiel auch durch Partnerschaften. Es soll also wie ein Zusatzgrund geboten
81  |werden, warum die Leute wirklich kommen sollen.
2.5 Events mehrmals 30.11-32.25 82 |Wir haben Events, die alle 2 Jahre stattfinden oder auch solche, die nur einmal sind. Es ist wichtig einc Eventserie zu machen, die
durchfiihren 83 |auch Wechsel erméglicht. Bei den Fiihrungen im Gegensatz, wird oftmals dieselbe mehrere Jahre durchgefiihrt. Bei den
84  |Events ist die Abwechslung eher moglich. Bei einem Miirit braucht es eine jihrlich gleiche Durchfiihrung, damit sich der Event
85 |etabliert. Ein Geigentag und ein Coiffeurtag werden am Ballenberg zum Beispiel nur einmal durchgefiihrt, denn diese geschahen aus
86  |der Idee heraus und wenn man sie mehrere Male durchfiihrt, dann sind sie nicht mehr einmalig. Je nach Thema solle also ein
87 |Event mehrmals oder nur einmalig durchgefiihrt werden. Das P war beispi ise sehr aufwindig und es
88 |bietet dem Gast nichts Neues, deshalb wird dieses nicht mehr durchgefiihrt. Die «Bréichete» und der Herbstmirit finden
89  |beispielsweise regelméssig statt.
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Themenbereich 3

3.1 Durchgehendes 32.40 - 34.20 90 [Es wird kein theoretisches System angewandt, doch es existieren Abldufe, Checklisten und Bestellformulare der Events. Das ist,

Customer 91 |notig, da es am Ballenberg schr gross und verzwickt ist. Punkte aus verschiedenen Theorien sind sicher ein Thema, doch diese

Experience 92 |iiberschneiden sicht oftmals und deshalb wird nicht fix eine Vorgabe gebraucht. Schlussendlich ist sowieso das Bauchgefiihl und
93 |der Erfahrungswert das Relevanteste in der Praxis. Die Personen, welche entscheiden und das Gespiir fiir die Gistebediirfnisse
94 |und das ndtige Wissen tiber die eigenen Ressourcen haben, sind wichtiger als Modelle.

3.2 Unterschied Inszenierung |34.30 — 35.50 95  |Die Inszenierung der Fiihrungen und der Events sollte nicht miteinander verglichen werden. Bei den Fiihrungen sollen die Giiste!

Produkte & Events 96 |mitmachen konnen und iiberrascht werden.
97 |Bei den Events ist es themenbezogen und individuell: Wenn man mit Musik arbeitet, sollte man beispielsweise mit den richtigen
98 [Namen und Leuten arbeiten. Auch das amm (z.B. G: ie / ikali Unterhaltung) ist ein zentraler
99  |Punkt und teilweise fast wichtiger als das Thema. Das Thema bringt die Leute zum Events, doch Erlebniskette / Bediirfniskette
100  |wird mit dem Rat sehr wichtig.

3.3 Bausteine oder Biindel ~ [36.10 —40.25 | 101 [Da gibt es zwei Zielgruppen: der Individualgast und Gruppen. Bei den Individualgisten wird es eine individuell Tour geben, die viel
102 |gefragter sein wird. Da kann man unterscheiden zwischen einem Walking (sp — ohne A oder mit A
103 [Mit einer Anmeldung muss dann eine bestimmte Anzahl Giste mitmachen, ansonsten muss die Fiihrung abgesagt werden. Da
104  |bietet sich gut an, ein attraktiven Postenweg zu erstellen, welchen man individuell erleben kann.
105 [Fiithrungen kommen besonders fiir Gruppen in Frage. Die Fiithrungen kénnten beispielsweise nur samstags oder sonntags
106 |angeboten werden und sonst kann der Gast den Rundgang individuell machen. Da miissen jedoch die Abliufe und die Kosten im
107 |Auge behalten werden. Zu viele hied Wahl 't 3 das Handling. Bei einem Package «Fiihrung und
108 |Gastronomie» bestehen je nach Angebot und Partner viele Mogli i Doch die ivi itit wird durch Fiihrungen
109 |eingeschrinkt. Deshalb sollte es auch einen Postenlauf geben, bei dem die Giste selber entscheiden konnen, welche Teile sie
110  [erleben mochten.

3.4 touristisches Angebote  |40.5 - 41.15 111 |Die Events auf dem Ballenberg werden in das touristische Angebote einbezogen.

in Events einbeziehen 112 |Die Grundlage in Guggisberg wird das Dorf / das Vreneli sein, dort hinein wird der Event dann eingebaut.

3.5 Einbezug Partner 41.35-46.30 | 113 |Das ist ein wichtiger Punkt und das féngt mit dem Verstindnis der G i an. Die isierung der Bevokerung ist
114 [enorm wichtig. Wenn die Unterstiitzung dieser Leute fehlt, werden grosse F ungen hen fiir die U des
115 |Vreneli-Dorfes. Die Gemeinde braucht es auch wegen Parkplitzen und Sanitiranlagen und das Postauto als Zubringer.
116 |Auch dic Gastronomie ist wichtig.
117 |Der Verein braucht auch Finanzier dglichkeiten und muss hende Antréige beim Kanton stellen. Auch Sponsoren  sin
118 [beispielsweise beim Postenweg niitzlich. Beim lokalen Gewerbe sollte aber eher nicht als Sponsoren angefragt werden sondern eher
119 |bei Versicherungen oder (Regional) Banken. Bei Partnerschafen ist besonders auch darauf zu achten, dass diese nicht in einem zu;
120 [grossen Rahmen gemacht werden und dann zu viele Partner mitreden und mitentscheiden mochten. In die Umsetzung und den
121 [Bau der Angebot sollten aber dic regionalen Betreibe sicher einbezogen werden. Das fiihrt dann auch wieder zu mehr
122 |Unterstiizung der Gemeinde / der Bevélkerung.
123
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Anhang 10: Interview Erlebnisplan

Interviewpartner: Philipp Berweger (Erlebnisplan)

Datum & Liange Interview: 29. April 2019 / schriftliche Antwort

Frage I“ q lZeiIe IAntwort
Th bereich 1
1.1 Wichtige Elemente von Keine Audio- 1 |Davor: Moglichkeit zur Vermarktung fiir den Dienstleister
touristischen Produkten aufnahme da
schriftliche 2 |- Optisch ansprechend, einzigartig, ikonisch
Antwort 3 |- Nutzerversprechen - heisst, das Produkt sollte bei der Bewerbung schon eine Fantasie im Kopf hervorrufen, was
4 |man erleben und mit welchem Gewinn man danach nach Hause kommt (z.B.: Bérenspielplatz: wo man in der Rolle
5 |eines Baren die (Bdren-) Welt erkunden kann / Wanderweg Zauberwasser, wo das Element Wasser in all seinen
6  |Facetten erlebt werden kann, etc.), neugierig auf das Produkt machen
7 |Wihrend: Das Versprechen einlosen
8 |- Markantes, einzigartiges Thema als Basis fiir ein Produkt, welches sich von dhnlichen Produkten abgrenzt und fiir
9 |den Gast interessante Inhalte und Beschiftigung bietet
10 |- Moglichst vielfiltige Sinnesansprache: sehen, horen, riechen, tasten, bewegen, balancieren, etc. (versuchen Sie
11 |einmal herauszufinden wie viele Sinne es gibt, es sind mehr als fiinf)
12 |- Evtl. erzdhlen einer Geschichte, ein erzéhlerischer Spannungsbogen kann verbliiffen, Aha-Erlebnisse hervorrufen,
13 |Emotionen anregen — iiberhaupt emotional Ansprechen
14 |- Nach der entsprechenden Nutzergruppe ausgerichtetes Format und Inhalt
15 |- Einheitliche, aus dem Ort/Thema heraus entwickelte Gestaltung aller Elemente
16 |- Sichtbare, fotografisch interessante Struktur mit Ikonen, welche auch vom Gast fotografiert und allenfalls tiber
17 |soziale Medien verbreitet werden konnen
18 |Danach: Bindung des Gastes durch Nachbereitung...
1.2 Wichtigstes Element 19 |Thema, Story/Botschaft/Werte (inhaltliche nicht monetire), Gestaltung (in dieser Reihenfolge, aber nie solitir) in
bei Produkten 20 [einem sinnvollen Zusammenhang mit der Wertschopfung, welche dadurch erzielt wird (es muss nicht direkte
21 |Wertschopfung sein)
1.3 Durchgefiihrte Events vlg. Frage 1.4
1.4 Wichtige Elemente 22 | Wir kreieren bei Erlebnisplan keine Events (die Erfahrung fehlt also), ich wiirde aber folgende Faktoren als wichtig
von Events 23 |erachten:
24 |- Verstindliche Kommunikation: wann muss ich wo, wie sein, etc.
25 |- Einfache, klare Leitsysteme vor Ort
26 |- Reibungslose Abliufe, der Gast soll sich aufgehoben fiihlen
27 |- Emotional beriihren!!! Verbliiffen, iiberraschen, etc.
28 |Events betrachte ich als begleitete Erlebnisse, welche durch eine oder mehrere Personen geleitet werden, damit kann
29 |viel direkter auf das Befinden und die Erwartungen der Giste eingegangen werden. Eine direktere, personlichere
30 |und somit emotionalere Ansprache des Gastes kann so erwirkt werden
1.5 Wichtigstes Element 31 |Emotionen!!! Giste wollen beriihrt werden (siche oben unter «Welche Elemente braucht es, damit ein Event
bei Events 32 |erfolgreich ist?»
1.6 Anforderungen 33 |Da muss ich passen. Hier haben wir von Erlebnisplan keine Erfahrung.
an Infrastruktur
Th bereich 2
2.1 Mégliche Risiken 34 |Ich wiirde Events klar von anderen touristischen Angeboten wie inszenierten Wanderwegen, Erlebnispark,
35 |Themenwegen etc. unterscheiden
36 |Auch bei Beachten aller oben genannten Punkte, kann es passieren, dass nicht der Geschmack des Gastes getroffen
37 |wird und das Angebot keinen Anklang findet (nicht bei einem von Erlebnisplan entwickeltem Format natiirlich:-)
38 |Wie beseiten: Siche Antworten auf erste/zweite/ev. dritte Frage
2.2 Digitale Moglichkeiten 39 |Aus der Erfahrung hat sich gezeigt, dass digitale Losungen meist zu Kostspielig fiir Angeb im A eich
40 |sind. Diese Formate haben eine gewisse Lebensdauer (ca. 10 Jahre), welche eine Wartung des Apps (oder
41 |Programms) erfordert. Die Wartung braucht viele finanzielle Ressourcen. Demzufolge eignen sich digitale Losungen
42 |vor allem fiir kiirzere und zeitlich begrenzte Ereignisse.
2.3 Sanfte Mobilitit 43 |Erlebnisplan hat letztes Jahr fiir den Walensee ein Produkt entwickelt, welches nur mit Schifffahrten erlebbar ist
44 |(Spielerlebnis Walensee) und den OV somit einbindet. Ein preisgekrontes, erfolgreiches Projekt.
45 |Grundsitzlich sollte aus meiner Sicht der Event, das Produkt ab der Buchung (Costumer Journey) in die
46 |Konzeption mit einbezogen und somit gestaltet werden (siche auch Antwort auf erste Frage)
2.4 Authentische & regionale 47 |Das Thema fiir den Anlass aus der Region ableiten, Besonderheiten, Themen, welche méglichst einzigartig sind
Erlebnisse 48 [am Markt und nur in der Region existieren aber auch die Identitiit stirken, heisst, auch fiir die regionale Bevélkerung]|
49 |[von Relevanz sind oder sein konnten (z.B.: Zauberwasser: Suonen in Grichen / Fichtenschloss: Erlebniswelt im
50 |Fichtenwald / Aussichts-Reich: Aussichtsberg Mundaun / etc.)
51 [Nach Moglichkeit auch die Gestaltung (Material, Formensprache) aus der Region ableiten
52 |Wie oben schon erwidhnt muss die regionale Bevolkerung sich im Thema auch sehen. Ist die Idee zu weit hergeholt,
53 |funktioniert es nicht. Auch das Format muss akzeptiert, unterstiitzt werden von der lokalen Bevolkerung (oder
54 | Vertreter davon, welche das beurteilen kénnen)
2.5 Events mehrmals 55 |Auch hier muss ich aus mangelnder Erfahrung passen. Meine Vermutung wire aber: Emotionen!!! Uberraschen,
durchfiithren 56 [|verbliiffen, etc. und keine enttduschten Giste nach Hause lassen
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Anhang 11: Zusammenfassung Interviews

Tanja Reusser

‘ Frage

‘Themen (Interview Nummer)

\E.-m sfaktoren ( fassend)

Th bereich 1
1.1 Wichtige Elemente von Bott p Prinzip: Leistungstréger / Alpl - von Anfang an cinbezichen (1 & |Leistungstriger cinbezicl

touristischen Produkten

5)

Nachhaltigkeit (1) und regionale Wertschépfung (1 & 5)

Innovatives, einzigartiges Produkt, das nicht austauschbar ist und womit sich der
Gast identifizieren kann (2)

Spass & Attraktion / Einzigartigkeit (4)

Einzigartigkeit & aus Vorhandenem USPs entwickeln (7)

USP (5)

gute Idec (6)

Einzigartigkeit in der Vermarktung aufzeigen & beim Produkt Versprechen
einldsen / Einheitliche Gestaltung der Elemente auf Ort & Thema heraus (8)

Innovation / Einzigartigkeit

Gemachtes Versprechen einlésen / Einheitlich

erzielter Wertschdpfung (8)

Der Preis ist zweitrangig bei Ubernachtung im Schlaf-Fass (2) Auf Ziclgruppe Angebot & Preis
Besonders bei Familien soll der Preis nicht zu hoch sein (5) (bei Bedarf Anpassung vornehmen) / Angebot &
Angebote beobachten und Preis je nach Nachfrage anpassen (5) Nachfrage abstimmen
Abgestimmt auf dic Nachfrage / Géstebediirfnisse (1. 5 & 7)
Form & Inhalt auf Nutzergruppen abstimmen (8)
Angebot (was man bieten kann) & Nachfrage miteinander verbinden (7)
Bis zum Ende durchgedacht sein & reibungslos ablaufen (3 & 7) Hohe Prozessqualitit & gute Planung / Einfaches
Einfachheit fiir den Gast (beziiglich Erwerb der Tickets) (4)
gute Qualitit (6) / Unterhalt (6)
Anlaufzeit von ca. drei Jahren ist ndtig, um eine Bekanntheit zu erlangen (7) Anlaufzeit ndtig
Finanzielle Absicherung (6) / Kosten & Kalkulation / Budget (7) Kosten / Budget beachten
1.2 Wichtigstes Element Bottom-up Prinzip / Partner dahinter stehen und einbezichen (1. 3 & 5) Partner sollen hinter Produkt stehen
bei Produkten Storytelling (2) / Einzigartigkeit (4) / Gute Idee (6) Story / USP / Stery
Nachfrage (3)
Gesamtpacket muss stimmen - alles aus einem Guss (7) Gesamtpaket aus einem Guss
Thema, Story/Botschaft/Werte & Gestaltung in si 11 I mit  |Produkt & Wertschdpfung in si 11 I

1.4 Wichtige Elemente
von Events

Landschaft erlebbar machen / Parkidentitéit stirken (1)
Regionale Produkte (z.B. Kulinarik) verkaufen (1)
Lokales OK aufstellen. das Motto & Fokus bestimmt, und lokale Vereine
integricren (1)
Externes OK, das Unternchmung unterstiitzt (z.B. bei Kommunikation)
Einbezug Partner & Bevolkerung (3)
Personliche Betrewung der Géste (6)
Zusammenarbeit mit regionalen Partnern (5)
Partnerschaften ermoglichen Synergien & somit finanzielle Unterstiitzung & eine
breitere Kommunikationsplattform (7)
Destination hilft mit, Events reibungslos durchzufiihren (3)
Anreise mit OV in die Werbung integrieren und Spezialfahrten anbieten (1)
Nachbhaltigkeitskriterien einhalten (1)
Beschriinkte Beforder 1 (5)
Einzigartiges Erlebnis, mit dem sich Gast identifizieren kann (2)
Emotional beriihren (8)
Einzigartigkeit & originelle Ideen (4)
USP / Events in dhnlichen Themenfeldern (5)
Innovation (3)
Nicht im Mainstream / Lieber weniger aber konzentriert gut (7)
Planung & Organisation (3)
erstindliche K ikation / Reibungsls
Leitsystem vor Ort (8)
Wetterabhingigkeit beachten & Event nach Mbglichkeit auf sonnigen Tag leben.
damit mehr Géste kommen (5)

hl zum Eventort ¢

Ablaufe / cinfaches, klares

Regionale Partner und Bevolkerung einbezichen &
Regionale Produkte anbieten
halt &

Destination

‘beit in der Region /

Einzigartigkeit / Emotionen

Gute Planung & Organisation

1.5 Wichtigstes Element
bei Events

Lokale Partner hinter Naturparkwerte stehen (1)

Erlebnis, mit dem sich Gast identifizieren kann (2) / Einzigartigkeit (4) / USP (5) /
Emotionen (8)

Etwas das in kurzer Form ausgegeben werden kann & «glustign» macht (7)

Gute Or und Planung (3) /Funktionierende Ablaufe (7)

Unterstiitzung der Partner
Einzigartigkeit & Emotionen (in kurzer Form)

Planung / Abliufe

1.6 (a) Anforderungen
an Infrastruktur Produkte

Kontaktstelle mit Offiungs- & Auskunftszeiten (1)

Buchbarkeit (nur dank Partner maglich) (6)

Buchungssystem / Reservations ntig (1 & 7)

Lokale Partnerbetrieb fiir Erstellung Instrastruktur & Ausgabe der
Produktbestandteile bzw. Anbieten von Gastronomie (1, 3,4 & 5)

Just in Time Lieferung von Partnern vor Ort (5)

Mbglichkeiten Schilder und dhnliches zu montieren (1)

Evtl. Board mit Videos / Audios montieren, damit Géste die Fiithrung individuell
erleben kénnen (7)

Bei Hotelbetreib & Luftscilbahnbetricb: vicle Bewilligungen (2 & 5)

Muss langfristig nutzbar sein (1)

Infrastruktur auf dem Themenweg langfristig nutzen. aber Geschichten und Riitsel
von Zeit zu Zeit dndern (5)

Infrastrukturbauten in die Region passen (3)

Héngt vom Produkt ab (2)

Geringere Dimension nétig als bei Events (1)

gute Qualitéit / Unterhalt (6)

Bei Fithrung: Beachten wie viele Personen diese aufnehmen kann (7)
Infrastruktur fiir mobilititseingeschrinkte Personen (7)

Regionale Partnerbetriebe in Umsetzung & Betrieb
integrieren (zum Beispiel bei Gastronomie)

versch. Bewilligungen
Langfristig nutzen, aber mit veriinderten Geschichten /
Erlebnissen

Produktspezifische Instrastruktur

Personenzahl beachten
Barrierefreiheit

1.6 (b) Anforderungen
an Infrastruktur Events

Geniigend Platz fiir Ort fiir Markt / Bithne (1)
Ta nach Event unterschicdlich: jedoch immer beachten, wic vicle Leute ki

Ausreichend grosse, originelle Lokalitéit fiir Attraktionen /
Di . beacl

sollen & wie sich diese bewegen (7)

Originelle Lokalitdt (z.B. fiir Konzerte) (4)

Grundlegende Infrastruktur, wic Sanitdr-Anlagen. sind Voraussetzung (1. 4 & 7)
Gastronomickonzept (4)

Optimal, wenn bereits (eigenes) Restaurant vorhanden ist (5)

Eventsort auswihlen wo grundlegende Infrastruktur bereits vorhanden (4)
Verkehrskonzept, Parkplitze, OV-Anschluss (1 & 2)

Sicherheitskonzept (2)

Schlechtwettervariante planen (1 & 5)

Naturschutz beachten (5)

gute Qualitit & Buchbarkeit (6)

Infrastruktur fiir mobilititseingeschrinkte Personen (7)

Grundlegendes fiir Komfort / Wohlbefinden

Bestehende Infrastruktur bei Wahl des Eventortes
beriicksichtigen

Verkehr / Sicherheit

An Wetter & Natur angepasst

Barrierefreiheit
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Th bereich 2

Tanja Reusser

2.1 Mégliche Risiken

Lokale Partner miissen hinter Projekt stehen (1)

Defizitrisiken mit Sponsoren teilen (4)

Kosten (7)

Einverstindnis Gemeinde & Landbesitzer und diese laufend Informieren (3)
USP ist wegen Hochpreisland CH nétig (2)

Schwer einzuschiitzen wie viele Besucher an Events kommen. Eine Losung ist,
dass sich die Géste anmelden (z.B. fiir Brunch) (5) / Vorverkauf (7)

Keine Nachfrage (1 & 8)

Bei einem Misserfolg eines Events kénnten Medien negativ schreiben (5)
Nutzen schwer abzuschétzen (6)

Event solltc parknah sein (1)

Wetter (7)

Partner friih einbezichen und gewinnen sowie Risiken mit
ihnen teilen

Keine Nachfrage / zu hohe Nachfrage bei Events
Mit Anmeldung / Vorverkauf Anzahl Besucher besser
abschitzen

Negatives Image bei Misserfolg

Werte des Naturparkes / der Region nicht beriicksichtigt

2.2 Digitale Méglichkeiten

Passt nicht zum einfachen, naturnahen Angebot (aber bei Werbekaniilen /
Buchungsplattformen nutzen) (1)

Digital Angebote nur bei der Vermarkung der Angebote (3 & 6)
Youtube-Videos als Kommunikation der Erlebnisse (5)

Fiithrung mit Einheimischen ist authentischer und bleibt kinger im Gedéchtnis /
(gemeinsames) Erlebnis ist besser (1 & 7)

Erlebnis ist anders mit Stift und Papier (5)

USP liegt im Einfachen & deshalb nur Online-Buchungsplattform verhanden (2)
Buchung online méglich (3)

Digitale Losung gut, wenn das Angebot verschicdenen Schienen fahren soll (z.B.
von Laien bis zu Fachpersonen), so kann man mehr ins Detail gehen (4 & 5)

Je nach Umfang des Wissens, rdumliche Grasse, Anzahl Leute sowic Anzahl
Sprachen macht evtl. eine App Sinn (7)

Digitale Touchpoints sind z.B. fiir Individualgast gut (7)

Hohe Kosten. da App cinc Wartung braucht & somit nicht gecignet fiir
Aussenbereich / besser fiir kiirzere & zeitliche begrenzte Erlebnisse (8)

Beschriinkte digitale Angebote (Authentizitit und
Einfachheit bewahren)
Digital ist wichtig fiir Vermarktung / Buchung

Hoherer Erlebniswert mit Personen & analogen
Gegenstinden

Digital Lésung, wenn Géste mit versch. Vorwissen /
eine Anzahl Leute /

anderem Interesse an Thematik /

Mehrsprachigkeit

zu hohe Kosten bei ciner App

2.3 Sanfte Mobilitit

Auf Werbekanilen Anreise mit OV bewerben (1 & 3)
Fithrungen auf OV-Zeiten abstimmen (1)
Angebot bei Bahnhof / Ort, der gut erschlossen ist. planen (6)
OV in Packagepreis integrieren wenn: nur ein Verbund (1)/ eine
Verkehrsunternehmung (7) vorhanden, Ort mit OV gut erschlossen ist (4)
OV-Anreise werden nicht spezifisch gefordert, da grosser Parkplatz vor Ort (4 &
5)
Evtl. Kooperation mit Postauto eingehen / Zwischenkurse anbieten bei Events (7)
Fiir E-Bike Angebot: Mchrere Stationen in Region (1)
Besser als E-Bikes vermieten: Routen und Touren vorschlagen (1)
Zu kleine Nachfrage fiir E-Bike Vermietung (4)
Angebot nur zu Fuss erreichbar bzw. mit OV erlebbar (3 & 8)
Angebot an Wanderroute planen (6)
Angebot ist an sich bereits sanfte Mobilitit: Wanderwege greifen versch. Themen
aus der Natur auf & dic Natur soll erlebt werden (z.B. mit Wasser spiclen) (5)

hme Anreise & Aufenthalt fiir mobilitétse hréinkte Personen (7)

Ganze Customer Journey in dic Ke inbezichen & gestalten (8)

K ikation der OV-Anget

Angebote auf sanfte Mobilitat / OV ausrichten

E-Bike Vermictung ist nicht schr gefragt

Angebot mit Wandern / OV verbinden

Durchgehende Gestaltung

2.4 Authentische & regionale
Erlebnisse

Nachhaltigkeitskriterien beachten (1)

Regionale Partner & Licferanten cinbezichen (2. 3 & 6)

Bei Ubernacl Dot: Einheimische Gastgeber vor Ort haben (2)
Einheimische Partner gewinnen und Projekt mit ihnen laufend entwickeln (5)
Einheimische Bauern kommen authentisch riiber. was gut ist fiir solche Erlebnisse
®

Vereine, dic Tradition leben. cinbezichen (4)

Einzigartiges Produkt / Thema das es nur in der Region gibt (3 & 8)

Gestaltung (Material. Formensprache) aus der Region ableiten (8)

Fokus auf dhnliche Themenwahl: Globi, Engstligenalp und auch Bauern der Alp
sind alle traditionell (5)

Thema soll Identitit der regionalen Bevdlkerung stirken (8)

Format muss von Bevilkerung akzeptiert werden (8)

Der Ballenberg ist schon cine authentische Welt. die Erlebnisse werden dann in
dieser aufgebaut (7) Manchmal auch etwas anderes bringen. damit Leute wirklich
kommen (7)

Recherche zum Gebict (6)

Regionale Partner (z.B. Vercine) cinbezichen

Einheimische vermitteln Autt

Zur Region passende Angebote / Themen

Wille der Bevélkerung beachten

Gebict gut kennen

2.5 Events mehrmals
durchfiihren

Bereitschaft der Initianten (Jurapark) fiir einen Event (1)

Mehrjihrige. sorgfiltige Budgetierung (1. 2 & 3)

Ein Namen schaffen (2) damit Vereine von sich aus mitmachen wollen (1)
‘Wechsclndes Angebot (wenn man gewisse Bekanntheit hat). das nicht im
Mainstream ist (4)

Gewisse Bestindigkeit nétig bei Produkten, aber auch kleine Anpassungen
machen (5)

Infrastruktur und Events selbst bleibt beim wechselndem Angebot ziemlich gleich
)

Bei Events sind Wechsel im Angebot eher méglich als bei den Fiihrungen. Bei
Events soll dem Gast wieder etwas neues geboten werden. nach der
Durchfithrung (7) Auch méglich ist eine Eventserie mit Wechseln (7)

Mirkte & Alpaufziige brauchen eine mehrjihrige gleiche Durchfiihrung, um sich
zu ctablicren und sollen ctwas cher bestindiges scin. (5 &7)

Emotionen & Uberraschen (8)

Konflikt zwischen Einheimischen und Gasten vermeiden. sonst ist evtl. Erlebnis
des Alpaufzuges nicht mehr gleich (5)

Bereitschaft zur Umsetzung(finanziell und personell)

Namen schaffen
Abwechslung trotz gleicher Infrastruktur

Je nach Event cinmalig oder mehrmals oder auch
Eventserie mit Wechseln

Emotionen
Wille der Bevélkerung beachten & Konflikte vermeiden
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Themenbereich 3

3.1 Durchgehendes Customer
Experience

Kommunikation der Angebote (Website, Newsletter, Social Media) (3)
Kundenbediirfnisse ermitteln (3)

Einfaches Marketingkonzept und schnelle Umsetzung. Dann laufend beobachten
und laufend Anpassungen vornehmen (5)

Gast zeigt Kommitment in seinem Freundeskreis (4)

Personliches Feedback beim Bezugsort der Produkte entgegennehmen (3)
Brainstorming mit Partnern (5)

Durch Einbezug der Partner (6)

Angebote des Landgasthofes anpreisen (6)

Es existieren Checklisten, Ablidufe & Bestellformulare (7)

Bauchgefiihl & Erfahrungswerte sind wichtiger als Modelle (7)

Angebote priifen und anpassen

Partner bei Planung, Umsetzung & Verbesserung des
Angebotes einbezichen

3.2 (a) Inszenierung
Produkte

Auf spezifischere Themen eingehen (1)

Themen tiefer und massgeschneidert behandeln (1)

Aktuelles einfliessen lassen (2)

Inszenierung und Marketing sind aufgrund der anderen zeitlichen Dimension
verschieden im Vergleich zu den Events (2)

Grundrauschen in der Inszenierung (4)

Das Erlebnis mit einem materiellen Souvenir erginzen, dass nach Hause
genommen werden kann (5)

Guides von Fiihrung sollen Inszenierer sein & sollen Uberraschung / Animation
bieten (7)

Sinne ansprechen und erzahlerischer Spannungsbogen schaffen (8)

Themen sind spezifischer und tiefer

Immer ein Grundrauschen vorhanden

Emotion, Animation & Uberraschung bieten

3.2 (b) Inszenierung
Events

Kurze, massentaugliche Inputs (1) / Etwas in kurzer Form bieten, das «glustig»
macht (7)

Grosse Inszenierung auf Tag X gelegt (4)

Konkrete Story aufbauen, die sich wihrend Event steigert (2)

Aktuelle Themen einfliessen lassen (7)

Mit den richtigen Leuten & Namen arbeiten (7)

Rahmenprogramm (z.B. Gastronomie & musikalische Unterhaltung) teilweise
wichtiger als Thema (7)

Events: begleitete Erlebnisse, somit kann viel direkter auf das Befinden und die
Erwartungen der Giste eingegangen werden (direkter, emotionaler &
personlicher) (8)

Kurz / spezifisch auf Tag X

Story, die sich wihrend Event steigert

Rahmenprogramm wichtig

Direkter auf Gast eingehen

3.2 (c) Gleiches bei Inszenierung

Gleicher Aufbau (3)

Budget berticksichtigen (3)
Erlebnis mit Emotionen (3)
Tiefes Erlebnis moglich (5)

Budget
Emotionen sind wichtig

3.3 Bausteine oder Biindel

Im Marketing mit Packages arbeiten (1)

Nur mit Packages arbeiten (2)

Dem Gast Optionen offen lassen (1, 3, 4, 5 & 6)

Viele Wahlméglichkeiten erschweren das Handling (7)

Der Gast schitzt die Optionen vor allem auch je nach Alter der Kinder kann
etwas anderes gebucht werden: kaufbar oder gratis (5)

Auch bei der Kulinarik Optionen offen lassen: Andere Verpflegungsart je nach
Budget (1 & 5)

Gast kann wihlen zwischen individuell & gefiihrt (6)

Individualitdt wird durch Fiihrung eingeschrinkt: Bei Individual-Angebot kann
Gast Posten und fiir ihn interessante Infos selbst wihlen (7)

Vermarkten als Package, aber Optionen offen lassen

Handling einfach halten

Wahl der Verpflegungsart je nach Budget

Wahl zwischen individuell & gefiihrt

3.4 touristisches Angebote
in Events einbeziehen

Kommunikation der tour. Angebote an Events: Kurzexkursionen + Genussreise-
Anbietende (1)

Einbezug bei Medien Reisen & Tour Operator (3)

Vor allem die Hotellerie wird einbezogen (4)

Alpaufzug mit Brunch (5)

Kombiangebot "Kurse & Wanderungen" geplant (4)

Bei Kinder sollen Events in Kombination mit Angeboten sorgfaltig gewéhlt
werden, da sie oft noch zu klein sind, um Dinge aufzunehmen / Events mit
Angeboten (Globiweg + «Musik auf der Alp») kombinieren (5)

Events werden in das touristische Angebot auf dem Ballenberg einbezogen (7)

An Events wird iiber die Produkte kommuniziert (direkt
an Giiste oder iiber Medien-Reisende)

Einbezug Partnerangebote in Events

Events vorsichtig wihlen bei Kindern

3.5 Einbezug Partner

Lokale TO fiir Kommunikation und Vermarkung einbeziehen (1, 4 & 5)
Leistungstriager einbezichen, um Geschichten zu erzihlen und ein positives Image
in der Region zu erhalten (2)

Partner sind A und O: Zusammenarbeit mit Produkterstellern ist gut (3)

Gute Zusammenarbeit mit Angebotspartner vor Ort, damit Angebote iiberhaupt
durchfiihrbar / erlebbar sind (5 & 6 )

Einbezug der regionalen Betreibe in den Bau & die Umsetzung der Angebote
fiihren zu mehr Unterstiitzung in der Gemeinde (7)

Gemeinde soll einbezogen und Bevélkerung sensibilisiert werden (7)

Auch nicht (regionale) Sponsoren konnen z.B. beim Postenweg oder beim
Klangfestival niitzlich sein (4, 5 & 7)

Zusammenarbeit mit Tourismusorganisation wichtig
Andere Partner aus der Region auch sehr wichtig &
grundlegend fiir Durchfithrung der Angebote

Bevolkerung sensibilisieren
Sponsoren einbeziehen
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Anhang 12: Ideen aus Workshop

Abbildung 58: Ideen Dorfrundgang & Vogelhotel

Abbildung 59: Ideen Familienweg
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Abbildung 60: Ideen Wanderung Guggershorn
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Anhang 13: Ergebnisse aus Workshop

Untenstehend sind die Leitfragen des Workshops aufgefiihrt. Neben diesen gibt es pro Teilprojekt auch
noch spezifischere Fragen zu behandeln.
- Was mochten die Personas in Kombination mit den einzelnen Teilprojekten (vorher, nachher,
wihrenddem) machen?

- Wie konnte dieses Teilprojekt in einen Event integriert werden?

Die Ergebnisse aus den Diskussionen des Workshops werden nachfolgend pro Projekt erldutert. Zum

Schluss wird aufgezeigt, wie die Teilprojekte in Events integriert werden kdnnten.

Dorfrundgang Guggisberg ﬁ

Anreise. Abhingig davon, mit wem die Zielgruppenvertretende anreist, wird sie ein anderes Mobilitéts-
mittel wihlen. Zusammen mit einer Gruppe reist sie mit den 6ffentlichen Verkehrsmitteln an, allein
bevorzugt sie den MIV.

Aktivitit. Auch das Wissen mdchten sie differenziert ibermittelt haben: Wenn sie allein oder zu zweit
nach Guggisberg geht, kommt eine individuelle Tour anhand der Tafeln oder mit einem Audioguide in
Frage. In einer Gruppe wiirde eher eine gefiihrte Tour gebucht werden, in der die Teilnehmenden in das
Erleben integriert werden und selbst aktiv sein konnen. Dabei kommt bei privaten Fiihrungen von Grup-
pen beispielweise in Frage, eine bestimmte Anzahl Aufgaben zu erfiillen. Es kann gemeinsam gesungen
werden, ein Wissensquiz gemacht werden, Gegenstidnde erraten werden oder auch eine Szene aus der
Vreneli-Geschichte nachgespielt werden. Bei den Aufgaben geht es weniger darum, etwas zu gewinnen,
sondern ein gemeinsames Erlebnis mit den anderen Gruppenmitgliedern zu erleben. Kulinarik. Nach
der Fiihrung konnte beispielweise ein Apéro angeboten werden, das standardisiert zur Fiithrung gehort.
So wird im Dorf neben den Einnahmen fiir die Fithrung auch noch weitere Wertschopfung generiert.
Fiir Giste, die sich noch weiter kulinarisch verwohnen lassen mochten, kann auch ein vollstindig orga-
nisiertes und vorbereitetes «Bréiteln» angeboten werden. Dieses sollte zusammen mit der Fiihrung fiir

Gruppen einfach und schnell buchbar sein.

Wanderung Guggershorn A\

Vorreisephase. Die Frage, was der Gast vor der Wanderung iiber das Guggershorn macht, wurde im
Workshop wie folgt diskutiert: Er informiert sich iiber das Internet und méchte Informationen zur Route
erhalten. Zudem sollen ihm vorab ansprechende Bilder aufgezeigt werden. Weiter informiert er sich
iiber Transportmdglichkeiten nach Guggisberg.

Buchbare Angebote. Buchbare Angebote sollen den Wanderweg zu einem besonderen und entspan-

nenden Erlebnis machen. Es kommt die Idee auf, zwei verschiedene «Péckli» anzubieten:
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Tabelle 42: Zwei Varianten des buchbaren Angebotes

Regionales Getrink Regionales Getrink
Spielbogen mit Stift Spielbogen mit Stift
Picknick

Quelle: Ideen aus Workshop

Aktivitdt. Das Spiel, welches unterwegs gespielt werden kann und den Gésten einen unterhaltenden
Zusatznutzen bieten soll, konnte wie folgt aussehen: Der Spielbogen kann beispielweise Fragen zur
Region oder zur Vreneli-Geschichte enthalten. Als Belohnung und damit nach Moglichkeit etwas Wert-
schopfung im Dorf bleibt, kann ein Gutschein fiir eine Konsumation im Restaurant abgeholt werden.
Fiir Géste mit einer Affinitdt zum Digitalen konnte alternativ eine Fotostrecke oder eine vorgegebene
Anzahl Selfies an bestimmten Orten gemacht werden, wobei der Gutschein digital sein wird. Die Nach-
frage danach kdnnte vorhanden sein, denn viele Erwachsene machen beispielweise auch Foxtrail oder
andere Outdoor- oder auch Indoor-Rétsel.

Kulinarik. Das Picknick sollte nach Moglichkeit in einem Mehrweg-Geschirr abgegeben werden, das
gegen ein Depot ausgelichen wird. Das Getrink sollte etwas Spezielles sein, das es nur in der Region
Guggisberg gibt und einen Bezug zum Ort hat. Das kdnnte beispielsweise ein Sprudelgetrank, eine
Schorle oder ein Prosecco sein. Das Getrank konnte auch in einer schonen Mehrwegflasche, zum Bei-
spiel einer Gantrischflasche, abgegeben werden, die nach Wunsch auch mit nach Hause genommen
werden kann. Eine Glasflasche ist etwas handlicher und eignet sich besser als Glaser. Das Picknick soll
moglichst angenehm, handlich und einfach zum Mitnehmen sein, denn ansonst ist die Motivation nicht
gross, dieses zu kaufen und mit auf die Wanderung zu nehmen. Auch sollte es fiir den Gast einfach sein,
das Material am Schluss wieder zuriickzubringen.

Anforderungen. Das «Péckli» sollte nicht nur im Voraus gebucht werden kdnnen, sondern von kurz-

entschlossenen Reisenden auch spontan bezogen werden kdnnen. Das Abholen der «Péckli» erfolgt in
jedem Fall vor Ort. Gut eignen sich als Abgabestellen beispielsweise die Restaurants in Guggisberg und
Riffenmatt, denn diese haben die optimalsten Offnungszeiten dazu. Alternativ konnte das «Pickli» auch
in einem Laden oder in einem Selbstbedien-Kasten abgeholt werden. Die Mitarbeitenden, welche den
Gisten die Produkte abgeben, sollen freundlich und herzlich sein und eine Willkommenskultur verbrei-

ten. Die involvierten Partner sollen auch einen Teil des Ertrages des Produktes erhalten.

Familienweg %
Kulinarik. Beim Familienweg wurde einerseits iiber die Verpflegungsmoglichkeiten diskutiert. Viele

Eltern werden wahrscheinlich ihr Picknick selbst mitnehmen und bei einer Feuerstelle auf dem Fami-

lienweg eine Pause einlegen. Doch es gibt auch Familien, die nichts zum Essen dabeihaben. Fiir diese
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macht es Sinn, bei einer Feuerstelle vor Ort ein «Britli-Packli» bereitzustellen. Dieses konnte neben
Wiirsten, Senf und Brot auch Ziindhélzer, Zeitung und einige Holzscheiter enthalten. Dieses Angebot
bedingt jedoch eine Kiihleinrichtung, um die Wiirste zu kiithlen und das Brot kann nicht zu lange vor
Ort gelagert werden.

Aktivitit. Andererseits wurden die Erlebnisse auf dem Familienweg thematisiert. Dabei ist fiir die Mut-
ter zweier kleiner Kinder klar, dass sie anfangs nicht zu viel Material fiir den Familienweg erhalten
mochte, welches sie den ganzen Weg iiber mittragen muss. Viel lieber wiirde sie an den jeweiligen
Posten Geld ausgeben, damit die Kinder etwas Besonderes erleben konnen. Dies konnte beispielweise
eine Fahrt auf einem kleinen Karussell sein. Weiter konnten bei den Posten Hinweise gemacht werden,
dass beispielsweise im Restaurant ein Baukasten fiir ein Insektenhotel zu kaufen ist. Diese Angebote
sollen in Zusammenhang mit dem jeweiligen Posten stehen. Zu beachten ist auch, dass fiir verschiedene

Altersklassen von Kindern Angebote entwickelt werden sollen.

X
Vogelhotel ) *

Voraussetzung. Grundlegend fiir das Vogelhotel ist, dass ein Gastgebender vor Ort ist, der diese Auf-
gabe mit Herzblut ausfiihrt. Denn die Géste sollen sich wohl fiithlen und neben kulinarischen Kostlich-
keiten aus der Region auch Tipps fiir ihre Ausfliige im Naturpark Gantrisch erhalten.

Ubernachtung & Kulinarik. Der Gastgebende soll riumlich nahe und zeitlich flexibel sein, um bei-
spielsweise den Gésten die Speisen vorzubereiten und, auf Wunsch, zum Hauschen zu liefern. Weiter
macht es Sinn, das Vogelhotel an einen landwirtschaftlichen Betrieb anzuschliessen. So kénnen die
Sanitdranlagen oder auch andere Raumlichkeiten, beispielsweise bei regnerischem Wetter, auf dem Hof
benutzt werden. Auf einem Bauernhof besteht lingerfristig eventuell auch die Moglichkeit andere Uber-
nachtungserlebnisse, etwa in einem Wohnwagen, anzubieten.

Damit die Géste ihre Mahlzeiten auch direkt beim Vogelhduschen und somit nahe an der Natur genies-
sen kdnnen, sollen die Hauschen mit einer Terrasse ausgestattet sein. Weiter kann unweit der Hauschen
auch eine Feuerstelle mit Tischen und Bénken eingerichtet werden, welche von allen Gésten des Vogel-
hotels gemeinsam genutzt wird.

Neben der Ubernachtung werden auch das Friihstiick und das Nachessen im Preis inbegriffen sein. Denn
es wird angenommen, dass die meisten Géste diese Convenience wiinschen und dafiir auch gerne etwas
mehr bezahlen. Im Workshop wird diskutiert, dass der Preis pro Nacht fiir zwei Personen zwischen
150.— und 180.— zu liegen kommen konnte. Weiter kann durch die Integration der Kulinarik in den Preis
auch Wertschopfung fiir die lokalen Partner generiert werden. Damit die Géste auch spontan anreisen
konnen, sollte das Angebot bis 24 Stunden im Voraus gebucht werden kdnnen.

Aktivitiaten. Fir sportliche Géste, die sich aktiv betitigen mdchten, werden Erlebnis-Angebote offe-
riert. Dazu gehoren beispielsweise ein Besuch im Seilpark, eine Biketour, eine Trotti-Downhill-Fahrt

oder ein Besuch im Klettersteig. Diese werden aber nicht in das Standard-Package integriert, sondern
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als optional angeboten. Somit konnen die Giste je nach Budget, Vorlieben und je nach Wetter die ein-
zelnen Leistungen individuell dazu buchen. Weitere Zusatzangebote konnen eine Sternen-Wanderung
mit optionalem Snack oder ein Sundowner-Apéro sein. Besonders das erstgenannte kann in der Kom-
munikation der Ubernachtung im Vogelhiuschen als besonderes Erlebnis genannt werden. Die direkte
Wertschopfung soll dabei nicht im Zentrum stehen.

Angebote in Events integrieren M

Dorfrundgang. Der Dorfrundgang eignet sich bereits durch die Lage gut, um in einen Event, wie den
Vreneli-Mérit, zu integrieren. Der Rundgang durch das Dorf und das Museum konnte beispielsweise
jede halbe Stunde stattfinden. So konnen moglichst viele Géste an der Tour teilnehmen. Bei den Events
konnten professionelle Schauspieler in den Rundgang integriert werden. Aus dem Workshop geht ein
Preisvorschlag von 10.— CHF fiir 45 Minuten hervor.

Wanderung. Die Wanderung auf das Guggershorn konnte an einem (Vreneli-) Markt in Guggisberg
gefiihrt stattfinden. Die Vreneli-Geschichte konnte dabei inszeniert werden und auch Informationen
iber das Dort Guggisberg und {iber die Aussicht auf dem Guggershorn konnen dem Gast nidhergebracht
werden. Weiter konnte das Angebot mit dem Picknick und dem Spiel im Rahmen eines Events auspro-
biert werden und daraus entsprechendes Feedback gewonnen werden.

Familienweg. Der Familienweg kann gut in Kombination mit dem Vreneli-Mirit im Dorf Guggisberg
durchgefiihrt werden. In Riffenmatt hat es einige Parkmoglichkeiten, diese konnten als Ausgangspunkt
fiir den Marit aber auch fiir den Familienweg sein. Letzterer kann beispielsweise mit einem Sagener-
zahler oder fiir die kleineren Kinder mit einer Marchenerzéhlerin bespielt werden.

Vogelhotel. Die Vogelhiuschen konnen bei Events als Ubernachtungsméglichkeit kommuniziert wer-
den, ansonsten eignen sich diese nicht besonders gut, um in einen Event zu integrieren. Falls die Vogel-
hiuschen jedoch an einen Bauernhof angeschlossen sind, kann dort ein Hoffest geplant werden, in dem

auch der Familienweg eine wichtige Attraktion spielt.

Bei jedem Event ist es zentral, auch die Teilprojekte des Vreneli-Dorfes zu kommunizieren, die nicht

direkt in den Event selbst integriert sind.
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Anhang 14: Produkt- und Eventideen aus Workshop & eigener Recherche

In der untenstehenden Tabelle sind die Ideen aufgelistet, welche aus den Ergebnissen vom Workshop

sowie aus Recherchen und Uberlegungen der Autorin entstanden.

In Kursiv steht die Begriindung, wieso eine Idee nicht weiterverfolgt wird oder es werden andere Be-

merkungen gemacht. Die Ideen wurden in einem Gespriach mit der Auftraggeberin bewertet. Als Be-

wertungskriterium gilt einerseits das Erfiillen der Erfolgsfaktoren. Andererseits wird auch gepriift, wie

viele Teilprojekte in die Idee einfliessen und ob eine definierte Zielgruppe zur Idee passt.

Produktideen
Tabelle 43: Ideen Produkte

Bereich Ideenbeschrieb

Weiterver-

folgen?

Dorfrund- | Dorfrundgang, Museum sowie Apéro oder Kaffee & Kuchen (standard-
gang maéssig beim Dorfrundgang dabei)

- Option: Gefiihrter Rundgang

- Option: Rundgang mit Audioguide

- Option: Szenischer Rundgang

- Option: Museumseintritt
Beim szenischen Rundgang kdnnen mehrere Aufgaben (vgl. untenstehende
Auswahl) gestellt werden und so die Teilnehmenden einbezogen werden:

- Lied singen

- Gegenstidnde erraten im Museum

- Schauspielern

- Hinweis bei einem historischen Haus finden

- Puzzle zusammensetzen

- Audiodatei horen & Frage beantworten

- Guggisberger Tracht kennen lernen & Trachtentanz erlernen
Bemerkungen

- Schon & Schlechtwetter Version anbieten

- Version fiir Gruppen- und Individualgiste

v/

Dorfrund- | Dorfrundgang & Besuch im Museum mit anschliessendem Briiteln
gang - Fiir das Briteln wird ein Package mit allem drin organisiert: Essen

/ Utensilien / Feuer etc.
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Idee entspricht nicht dem Erfolgsfaktor «Regionale Partner einbezieheny,
denn in Guggisberg hat es kein Metzger, der das Fleisch zur Verfiigung stel-
len kénnte. Zudem sollen die Gdste nicht sofort nach dem Dorfrundgang

das Dorfwieder verlassen, sondern noch etwas dort verweilen.

Dorfrund- | Dorfrundgang, Museum & Essen im Restaurant

gang Das Angebot gibt es standardmdssig bereits. x

Vogelhotel | Vogelhotel-Ubernachtung mit romantischer Wanderung iiber das Gug-

gershorn (inkl. Sundowner-Apéro) V

- Nachtessen, Apéro & Friihstiick wird zum Hauschen geliefert
(bspw. Fondue, Raclette oder Spezialitit der Region)

- Schone Wanderroute & Apéroplétze vorschlagen (zum Apéro eine
Picknick-Wolldecke mitgeben)

- Hofladen auf Bauernhof einrichten, wo man Mahlzeiten abholen &
sonst noch Hofprodukte kaufen kann

Beim Gesprich mit der Auftraggeberin sind folgende Optionen im Bereich

Kulinarik definiert worden:

Nachtessen Take Away Friihstiick beim Vogelhotel
Nachtessen beim Bauernhof Apéro geliefert
Nachtessen geliefert Apéro Take Away

Vogelhotel | Vogelhotel-Ubernachtung mit sportlicher Aktivitiit
- Nachtessen & Friihstiick wird zum Hauschen geliefert (bspw. Fon- V
due oder Raclette oder Spezialitét der Region)
- Hofladen auf Bauernhof einrichten, wo man Mahlzeiten abholen &
sonst noch Hofprodukte kaufen kann
- Zwei Aktivititen sind ein Besuch im Seilpark Gantrisch oder die
Panoramaroute. Dafiir sind folgende drei Transfers vorgesehen:
Transfer mit Busunternehmen Transfer mit Flyer

Transfer mit 6ffentlichem Verkehr

Allgemein | Ubernachtung auf einem Bauernhof (Alternative zu Vogelhotel)
- Hauschen auf altem Heu-Wagen x
- In altem Treibhaus
- In altem Silo
Diese Alternativen zum Vogelhotel werden vorerst nicht weiter ausgearbei-
tet und der Fokus wird auf die Vogelhotels gelegt. Falls es nicht méglich
sein wird, diese umzusetzen, lohnt es sich die Alternativen in bereits beste-

hender Infrastruktur genauer zu priifen.
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Familien- | Ritselpass & Erlebnisse auf dem Familienwanderweg

weg - Erlebnisse bzw. Hinweise an versch. Posten des Familienweges V
(Karussell, Samenmischung, Insekten-Baukasten, Naturbastelei
etc.)

- «Erlebnisbiiechli» mit Ratsel oder Lochkarte sowie Illustrationen
zum selbst ausmalen (wird kostenlos als Incentive abgegeben)

- «Zwergli» als Belohnung fiir vollstindige Ritsel- / Lochkarte

- Leiterwagen zum Ausleihen fiir kleine Kinder (gegen Depot)

- «Britli-Package» mit Ziindholzer, Wiirste usw. zum unterwegs

kaufen

Allgemein | Angebotsvorschlige fiir Restaurants
- «Guggershornli-Teigwaren-Pot» fiir die ganze Familie (giinstiges x
Angebot fiir Familien) Inspiration: Brunni Hiitte, Engelberg
- Revival vergessen gegangener Spezialitdt der Region / aus der Zeit
von Vreneli (bspw. Dessert / Geback)
Diese Angebote sind nicht speziell auf die Teilprojekte des Vreneli-Dorfes
bezogen, sondern fiir die Restaurants. Sie werden deshalb im Rahmen dieser

Arbeit nicht weiter ausgearbeitet.

Familien- | Kindergeburtstag in Riffenmatt
weg - Familienweg erleben

- Landart + Nature & Games V

- Leiterwagen fiillen mit Accessoires (bspw. Spiel aus Holz) & Zvieri

Die Idee Naturgegenstinde zu sammeln und anschliessend damit zu basteln

wurde durch das Landart sowie Natur & Games ersetzt. Denn diese Ange-

bote bestehen im Naturpark Gantrisch bereits und konnen so direkt inte-

griert werden. Eine Fiihrung zum Cheesereloch kommt bei diesem Angebot

nicht in Frage, weil die Distanz zu weit ist.

Wander- Wanderung iiber Guggershorn mit Getrink / Picknick & Spiel

weg - Gantrischflasche mit Sprudelgetrank (gesunde Limonade / Pro- V
secco)

- Picknick: Regionaler Kidse & Wurstware mit Brot in Lunchbox

- Spiele digital: Geocatching / Selfie-Challenge / Fotostrecke

- Spiele analog: Rétsel mit Fragen / Schnitzeljagd

- Bei erfolgreichem Spiel: Gutschein (digital oder analog) abgeben
fiir Konsumation im Restaurant

- Britli-Package (analog Familienweg) anbieten

- Sternenwanderung mit Prosecco & Himmelslaterne
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Bemerkung

- Die Spiele dienen als Incentives, den Weg zu besuchen

Allgemein | Kulinarik-Pass
- Verschiedene Génge in verschiedenen Restaurants einnehmen V

- Wanderung zwischen den Restaurants
- Inspirationsquelle: Gourmetpass Findeln, Zermatt (Link) & Dine

Around, Andermatt (Link)

Allgemein | Natur-Workshop mit der Bauernfamilie von waldlicht.ch
- Kriuter sammeln & dann damit ein Menu kochen V
- Bienen-Wachstuch herstellen

- Als Option Ubernachtung im Vogelhotel anbieten

- Auch zwei bestehende Kurse von Waldlicht.ch integrieren

Allgemein | Mobilititsangebote
Taxito (Link) im Naturpark Gantrisch einfiihren x

Dieses Angebot wire sicherer und besser kommunizierbar als Autostopp.
Doch eine Umsetzung wdre im Naturpark dennoch schwierig, weil es eine
genug grosse Community braucht, die das Angebot nutzt.
E-Bike Vermietung

- E-Bikes fiir Transfer von Guggisberg nach Riffenmatt (und umge-

kehrt)

Ein Produkt mit E-Bikes wird ausgearbeitet, es ist jedoch fiir den Transfer
in den Seilpark geplant. Die E-Bikes kénnten auch auf dem kurzen Abschnitt

zwischen Guggisberg und Riffenmatt eingesetzt werden.

Allgemein | Winterangebote im Vreneli-Dorf
Schneetag fiir Familien (Voraussetzung: geniigend Schnee) x
- Schneetag beim Skilift inkl. Mittagessen
- Erlebnisreiches Skifahren auf der «Vreneli-Piste» (Hindernisse ein-
bauen etc.)
Winterwundernacht / Winterzaubernacht
- Familienweg nachts begehbar machen mit Kerzen, Musik etc.
- Posten stehen da nicht im Vordergrund, vielmehr aber der Schnee,
die Dunkelheit & das Licht
«Vital-Weg» (Teil des Familienweges)
- Kneippen im Schnee oder im Schwandtenbuch-Seeli
- Wenn kein Schnee liegt: Fussreflexzonenpfad mit Tannzapfen,
Steinen etc.

- Gesunde Rezepttipps mit Honig beim Posten «Insektenhotel»
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- Kiréutertee zum Abschluss im Restaurant
Die Winterideen werden im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter ausgearbei-
tet. Denn der Hauptfokus ist auf den Sommer gelegt. Zudem haben die An-

gebote nur bedingt mit den vier Teilprojekten zu tun.

Quelle: Eigene Ideen & Ideen aus Workshop / Bewertung in Absprache mit der Auftraggeberin

Eventideen

Tabelle 44: Ideen Events

- Ausgewibhlte, authentische Influencer einbeziehen

Bereich Ideenbeschrieb Weiterver-
folgen?
Dorfrund- | Vreneli-Mirit mit Kulinarik, Handwerk, Gesang, Geschichte
gang & - Mit gefiihrten Dorfrundgéngen (Dorfrundgéinge weniger interaktiv V
Wander- als bei privaten Fiihrungen, aber mit professionellen Schauspielern)
weg - Mit gefilhrten Wanderungen {ibers Guggershorn: Geschichte des x
Guggershorn thematisieren
Die zweite gefiihrte Tour wird vorerst nicht weiter ausgearbeitet, denn es ist
nicht klar, wie gefragt eine solche Fiihrung wire.
Dorfrund- | Eventserie «Kultur-Nacht» mit Konzert in der Kirche & Dorfrundgin-
gang gen V
- Konzerte mit einheimischen, aber auch externen Choren
- Zudem konnen auch Personen gebucht werden, welche das Guggis-
berglied neu interpretiert haben (bspw. Stephan Eicher oder Steff La
Cheffe)
- Bestehende Events (Link) finden iiber das ganze Jahr verteilt statt.
Der Dorfrundgang findet je nach Wetter & Temperatur draussen o-
der hauptséchlich drinnen statt.
Wander- | Vrenelis-Bauernbrunch mit regionalen Produkten
weg - Angebote beim Brunch: Milchprodukte von Késerei / Eier, Obst, V
Gemiise & Fleisch, Kartoffeln von den Bauern
- Vorher auch eine (gefiihrte) «Sunrise-Wanderung» iibers Guggers-
horn inkl. Waldbaden moglich
- Inspirationsquelle «Sunrise-Wanderungy: (Link)
Wander- | In Anfangsphase: Testtag fiir die Guggershorn Wanderung & die Uber-
weg nachtung im Vogelhotel x
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- Social Media-Wettbewerb / Instawalk (viele Beitrdge auf Social
Media generieren)
Laut der Auftraggeberin eignet sich dieses Angebot eher fiir die Vermark-

tung und wird deshalb nicht weiter konkretisiert.

Familien-

weg

Saisoneroffnung Familienweg
- Angebote fiir verschiedene Altersklassen: Landart, Nature & Games
etc.
- In Kombination mit dem Vreneli-Mérit, dem Hofffest oder einem
anderen Event moglich
Anstatt einen Sagenerzdihler (Anima Helvetia) und ein Mdrchenerzdihler zu
engagieren, ist es laut der Auftraggeberin besser die bereits bestehenden

Produkte, wie Landart und Natur & Games, einzubeziehen.

Vogelho-
tel & Fa-

milienweg

Hoffest fiir Familien mit Einbezug Vogelhotel & Familienweg
- Tiere / Tiertrekking, Landwirtschaft erleben, Kulinarik geniessen
- In Kombination mit der Saisoner6ffnung des Familienweges (Be-

dingung: Hof muss mdglichst nahe am Familienweg sein)

N

Allgemein

Wintermarkt «Winterzauber iiber dem Nebel»
- Wintermarkt im Januar mit kulinarischen & handwerklichen Pro-
dukten sowie anschliessendem Konzert in der Kirche
- Glithwein-Stand mit verschiedenen Glithweinen aus regionalen Pro-
dukten / Schafwollprodukte / Gebécke / Kisereiprodukte etc.
- Startet am Nachmittag und geht bis in den Abend hinein (Kerzen &
Fackeln beleuchten das Dorf)

- Inspirationsquelle Gliihweinstand: ~ Glithweinfestival

(Link)

Wengen

{

Allgemein

Gefiihrte Wanderung

Gefiihrte Wanderung mit verschiedenen Zwischenhalten bei denen regio-
nale Produkte degustiert (bei Bauern / Restaurants) werden kdnnen und At-
traktionen in den Bereichen Handwerk und Tradition geboten werden (bei
Bauernhdfen / Gewerbebetrieben).

Inspirationsquelle: Wii-Grill Fascht, Visperterminen (Link)

Dieses Angebot wird momentan nicht weiter ausgearbeitet. Denn damit die
Wanderung fiir den Gast attraktiv gestaltet werden kann, braucht es viele
Partner, die einbezogen werden konnen. Da bereits viele andere Angebote
geplant sind, wird die gefiihrte Wanderung nicht weiter geplant. Zudem ist

der Bezug zu einem der vier Teilprojekten des Vreneli-Dorfes nicht gegeben.

Quelle: Eigene Ideen & Ideen aus Workshop / Bewertung in Absprache mit der Auftraggeberin
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Anhang 15: Berechnungen Investitionen von Produkten

Tabelle 45: Berechnungen Investitionen

Tanja Reusser

Be- Totalpreis Arti- | Totalpreis Investitio-
reich | Produkt Artikel Quelle Einzelpreis | Anzahl |kel nen je Produkt
20 Szenisch Historische Kostliime (Occasion) Annahme 50.00 25 1250.00
S ZEIISCRCT Druck Ritselbogen (Falzflyer) Link - 200 126.00 1'676.00
.= Dorfrundgang
g Holzpuzzle Annahme 300.00 1 300.00
cm Rundgang Audiodatei erstellen (exkl. Personalkosten) | Annahme 3'000.00 1 3'000.00 6435.00
a mit Audiodatei iPod Link 229.00 15 3'435.00 .
Gantrischflasche Link 15.00 30 450.00
Getrénk To G 1'050.00
Wa e o0 Material Stoftbeutel (Handarbeit) Annahme 20.00 30 600.00
5 Lunchbox Link 30.00 30 900.00
= Picknick 1'500.00
E e Material Stoffbeutel (Handarbeit) Annahme 20.00 30 600.00
= Himmelslaterne Link - 100 460.00
St d 910.00
CIICIWARCETHNE | Gantrischflasche Link 15.00 30 450.00
o Leiterwagen Herstellung Leiterwagen Link 1'920.00 5 9'600.00 9'600.00
2 Bausatz Insektenhotel | Bausatz Link 15.00 1 15.00 15.00
5 Druck Ritselkarte (Faltkarten) Link - 100 115.00
.m Crder Ubsmassivnsen Io_wwcm@_émmmoﬂgrs Link 600.00 1 600.00 10'815.00
s Kleine Holzbox (dient als Kasse) Annahme 50.00 2 100.00
Holzkarussell Annahme 10'000.00 1 10'000.00
Matratze Link 12'450.00 15 186'750.00
] Bettdecke / Bettwésche Link 250.00 15 3'750.00
= Lattenrost Link 200.00 15 3'000.00
> Vogelhotel ;
g Stuhl Annahme 100.00 15 1'500.00
> Tisch Annahme 300.00 3 900.00
Regal Annahme 600.00 3 1'800.00
Kaffeemaschine & Kaffeebecher Annahme 300.00 3 900.00
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Minikiihlschrank Annahme 150.00 3 450.00
Heizkorper Annahme 100.00 3 300.00
WLAN-Installation Annahme 1'000.00 1 1'000.00
Nachtessen & Friihstiick Besteck >.::mrBo 12.00 30 360.00 660.00
Take Away Box Link 10.00 30 300.00
Nachtessen auf Bauern Tisch (Occasion) Annahme 300.00 1 300.00
ac ommorww AUCTR 1 Stunt (Occasion) Annahme 100.00 6 600.00 1'260.00
Teller / Besteck Annahme 60.00 6 360.00
Frithstiick Gefiasse fiir Tee & Apfelsaft Annahme 30.00 15 450.00 450.00
Gantrischflasche Link 30.00 15 450.00
Sund -Apé 550.00
HEEEEPRO Papierbeutel fiir Salzstangen Link - 400 100.00
. . Kauf E-Bikes Link 4'000.00 12 48'000.00
Transfi t E-Bik 53'000.00
IR BT Kauf Ladestation Link 2'500.00 2 5000.00
m = «Britli-Kit» Batterie & Solarbetriebener Kiihler Annahme 1'000.00 2 2'000.00 2'000.00
=9 . Druck Pass Link - 1'000 78.00
Ol .
e Kulinaril-Pass Erstellen digitaler Pass Annahme - - 200.00 278.00
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Eidesstattliche Erkliarung
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habe, dass ich alle verwendeten Quellen sowie alle verwendete Literatur angegeben habe, dass ich das
Vertraulichkeitsinteresse der Auftraggebenden wahren und die Urheberrechtsbestimmungen der Hoch-

schule Luzern respektieren werde.

Luzern, 28. Juni 2019 Tanja Reusser
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