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Zusammenfassung

Im europdischen Tourismus spielt die Inszenierung der Natur eine immer gréBer werdende Rolle. Immer hédufiger werden auch Geotope zu Objek-
ten fiir eine gésteorientierte, geotouristische Aufbereitung. In der Projektentwicklungsphase werden dabei oftmals sehr einseitig fast ausschlieBlich
betriebswirtschaftliche Zugénge oder nur fachspezifische Geologiezugdnge einbezogen. Der folgende Beitrag versucht die Notwendigkeit der
Zusammenfiihrung beider Disziplinen zu argumentieren. Es wird der Ablauf einer Produkt-/Projektentwicklung skizziert und Anforderungen an eine
Feasibilitystudie erldutert. Was den Erfolg oder den Misserfolg von Geoinszenierungen ausmacht und welche Aspekte schon bei der Planung zu
beriicksichtigen sind, wird checklistenartig dargestellt.

Launching Successful Geotouristic Projects
from a Business Manager’s Point of View

Abstract

Within European tourism professional intermediation and production of nature becomes more and more important. In this context also Geotopes
get involved. Launching (geo)touristic projects people consider sometimes either only aspects of business management or just scientific aspects of
geology. This article shows the necessity of both aspects for success. Thus the procedure of product and project development is outlined as well as
the main requests for a feasibility-study. As a consequence crucial points which have to be considered at the beginning are indicated. Finally a check
list sums up points for success and flops of geotouristic projects.

1. Planen - Prifen — Entscheiden

Auch wenn Themen wie etwa die Dinosaurier, Meteori- doch sagen: nicht so sehr die Existenz einzelner ,toter”
teneinschlage, Vulkane und auch das menschliche Leben  Gegenstande oder Funde macht den Reiz aus, sondern die
in vergangenen Zeiten, die alten Agypter oder die Rémer  erlebnisreichen Darstellungen und Rekonstruktionen des
immer wieder in den Medien auftauchen, so muss man Lebens der Tiere, der Pflanzen und der Menschen in fri-

*) Mag. Dr. WoLFGANG Sovis, CMC, Unternehmensberater und Lehrbeauftragter an der Wirtschaftsuniversitat Wien, Am Damm 11, A 2000 Stockerau.
sovis.unternehmensberatung@wvnet.at
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heren Zeiten. Kino, Fachmagazine oder als populérstes
Beispiel die UNIVERSUM-Serie des Osterreichischen
Rundfunks bringen Eindricke in unsere Wohnzimmer,
deren technische Aufbereitung gerade in den letzten Jah-
ren enorm an Qualitdt gewonnen hat — denkt man etwa an
die diversen modernst und aufwandig gestalteten Dinosau-
rierserien.

Wir brauchen uns aber nichts vorzumachen — ,reine”
Wissenschaft — wie etwa auch die Disziplinen der naturwis-
senschaftlichen Facher Geologie, Mineralogie oder Pala-
ontologie im Sinne von wissenschaftlicher Erkenntnis und
Lehre — ist derzeit kein ausgesprochenes Trendthema in
der Freizeitkultur der Mitteleuropaer.

Von jenen Osterreichern, die Gberhaupt Tagesausfliige
machen, besuchen (bundeslandweise unterschiedlich) nur
rund 4 % Ausstellungen, Konzerte oder Museen im Inland
(im Rahmen ihrer Tagesausflige), von den Wienern Uber-
haupt nur gut 2 %, bei den anderen Sehenswirdigkeiten
sind es zwar wesentlich mehr, doch ist vorstellbar, wie
wenige Menschen etwa wegen reiner Geologie ein Aus-
flugsziel besuchen — das lasst sich kaum noch in Prozen-
ten messen (OSTAT, 1994).

Trotzdem gehen Menschen ins Museum, einige sind
recht gut besucht, vor allem jene, die die wichtigsten Spiel-
regeln fur eine besucherfreundliche Aufbereitung von
Inhalten berucksichtigen.

Wir haben aber in der ,alten“ Museumslandschaft mit
einem Hauptproblem zu kdmpfen: Museen werden (wur-
den) meistens nicht flr die Besucher designt, sondern far
die Objekte — und das stellt einen groben VerstoB gegen
moderne freizeitwirtschaftliche Spielregeln dar.

Ein Museum darf nicht ein spater Nachhilfeunterricht far
(versdumte) Biologie sein (OBERMAIER, 2001), sondern
muss fesseln, soll Freizeitqualitadt bieten, darf nicht an
Schule erinnern.

Wenn sich ein Museum darauf konzentriert, Dinge her-
zuzeigen, die von fremden Menschen an unbekannten
Orten in/aus einer anderen Zeit gefunden wurden, darf
man sich nicht wundern, dass es nur wenige Menschen
gibt, die sich dafir interessieren.

Besonders dann, wenn man ihnen verweigert, sich den
Dingen zu nahern und die Dinge anzugreifen (,notwendi-
ger” Vitrinenkult in den meisten européischen Museen).

2. Geotope: authentisch und autochthon -
Die Chance
der Geologievermittlung vor Ort

Geotope und auch Geoparks bieten nur zu manchen die-
ser Probleme einen naturgegebenen Ausweg (KOLLMANN,
2007). Authentische Objekte (Abb. 1) in authentischer
Umgebung sind die Hauptakteure (REIMOLD, 2007). Nicht
Vitrinen missen Uberzeugen, sondern die Objekte selbst
und deren Inszenierung, die den scheinbar toten Dingen
fur einen Augenblick lang Leben einhauchen soll (HEITz-
MANN, 2007).

Manche dieser Geotope, wie zum Beispiel die mit dem
europaischen Naturschutzdiplom ausgezeichneten Krimm-
ler Wasserfélle im Nationalpark Hohe Tauern werden jahr-
lich von mehreren Hunderttausend Gasten besucht, ande-
re ,klagen“ GUber Besuchermangel und spielen in der ,Un-
terliga“ der Freizeiteinrichtungen mit bis zu 10.000 Besu-
cher oder viel weniger jahrlich.

Touristisch relevante Geotopinszenierungen werden
immer perfekter und verschlingen immer gréBere Geld-
mittel in der Projektentwicklungs- und in der Bauphase.
Ohne Férderungen der 6ffentlichen Hand (Abb. 2) kénnen
kaum noch professionelle Projekte entstehen. Nicht zuletzt
durch die Verwendung von 6ffentlichen Mitteln ist die Zeit
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Authentische Objekte (z.B. ein groBer, verkieselter Baumstamm in situ;
Lesvos, Griechenland) laden zum Angreifen ein und bediirfen keiner Insze-
nierung.

der ,schnellen Emotionalentscheidungen® endgiiltig vorbei
— ohne prazise Planung und mehrfach evaluierte Konzepte
sind gréBere Projekte (ROSENECK, 2003) nicht mehr denk-
bar.

Die folgenden Hinweise sollen einen Leitfaden flr Pro-
jektpromotorinnen zu folgenden Fragestellungen geben
und den ,steinigen Weg“ zum Erfolg strukturieren (Sovis &
ZINS, 2001; Sovis, 2004):

Ausstellung
FASZINATION FELS

Multivision
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Abb. 2.

Die zahlreichen Logos — Aussichtsturm mit Geologieausstellung am Wur-
bauerkogel (Windischgarsten) im Nationalpark Kalkalpen (00) — zeigen die
Vielfalt der Stakeholder und der Shareholder.




? Wie sollte eine Produktentwicklung professionell ab-  bringen, die interessante, oft auch zahlungskraftige Gaste-

laufen?

Zielgruppen ansprechen (WOHLER, 1997). Nach einer aus-

? Was sind wichtige Inhalte einer Machbarkeitsstudie? giebigen Phasg dgr Ideenfindung ist es fUr. jeden Projekt-
? Welche Erfolgsfaktoren von modernen Geoinszenierun-  Betreiber wichtig, jene Idee genauer unter die Lupe zu neh-
gen missen unbedingt proaktiv bei der Projektkonzep- ~ men, die am interessantesten eingeschéatzt wird. Dabei

tion beachtet werden?

mussen nicht zwingend und ausschlieBlich Profit und Ren-
tabilitadtsgedanken im Vordergrund stehen. Auch andere
Effekte kdnnen ein Projekt interessant erscheinen lassen

3. Der Ablauf und manchmal auch méglich machen.
einer Produkt-/ProjektentwickIung Den idealtypischen Verlauf einer Produktentwicklung mit

geotoprelevanten Aspekten (die einzelnen Phasen uber-

Jede(r) touristische Akteur/Betrieb/Organisation muss schneiden sich im Allgemeinen stark) verdeutlicht nachfol-
versuchen, immer wieder neue Produkte auf den Markt zu  gende Zusammenstellung:

Schritt

Inhalte

1

. Situationsanalyse

+ Eigenes/r Team / Organisation / Unternehmen.
Leistungsspektrum und Potenziale.
Unternehmens-Leitbild und Philosophie.
Mitarbeiterpotenzial.
+ Umfeld des/r Teams/Organisation/Unternehmens.
Kundenstruktur und Potenziale.
Leistungszukéaufe, externe Leistungstrager.
Mitanbieter — Konkurrenz.
Beim Team sollte die fachliche Kompetenz, sprich die Absicherung und Expertise durch Betriebswirte und
Geologen gegeben sein. Im besten Fall steht eine namhafte Institution hinter dem Projekt als Imagetrager.

Ideenfindung

» Unternehmensintern.
Unternehmer und Mitarbeiter mittels Kreativitatstechniken oder Befragung/Beobachtung.

» Unternehmensextern.
Kunden, Reisebliros, Veranstalter, Konkurrenten mittels Befragung, Diskussionen, ERFA-(=Erfahrungs-
austausch-)Gruppen, weiters: Studienreisen, Kommunikationsmaterialien, Wissenschaft und Literatur,
Marktforschung, Universitaten, Fachblcher, Zeitschriften, Internet, etc.

Benchmarking, Analyse ahnlicher und erfolgreicher Projekte im In- und Ausland.

Vorauswabhl

» Vorbewertung aus interner Sicht.

» Gangbare Varianten wahlen.

+ Passgenauigkeit zu vorhandenem internem und regionalem Leitbild prifen.

Da Geotope an einen bestimmten Standort gebunden sind, ist hier eine gewisse Einschréankung gegeben.
Jedoch stellt sich immer die Frage nach der Intensitét der Inszenierung und GréBe des Projektes (reicht
eine gute Beschilderung, ist ein Themenweg anzustreben oder soll es ein Geopark werden).

Marktforschung

» Gastebefragungen (CLEMENT, 2003).
* Literatur.

+ Globale, nationale, regionale Trends.
- Expertenbefragungen.
Mitarbeitergespréache.

Entwicklung der
Angebotsstrategie

.

Langfristige/strategische Betrachtungsweise aus der Sicht des Teams/Organisation/Unternehmens fest-
legen.

USP-(Unique Selling
Proposition-) Definition

- Einzigartige Verkaufsargumentation festlegen, aus der Sicht des Kunden (BRUNING-SCHMITZ, 2002).

Bei Geotopen sollten neben der Einzigartigkeit auch deren Querverbindungen zu anderen Disziplinen, wie
z.B. Volkskunde, Rohstoffwirtschaft (BEISSWENGER, 2006), Bodenkunde (FILIPINSKI et al., 1999; KUHN & BIL-
WITZ; 2004) beachtet werden.

Marktsegmentierung

« Definition unterschiedlicher, in sich homogener Teilméarkte.

+ Auswahl von am besten geeigneten Teilmérkten.

Achtung: In der Regel stellen Geospezialisten nicht die Hauptzielgruppe dar, sie sind zumeist ein sehr
kleines Segment.

Vergleichende Kosten/
Nutzenrechnung

+ Schatzung der Entwicklungs- und Errichtungskosten.
« Einzelbetriebliche Wirtschaftlichkeit.

« Allenfalls Bedarf an Férderungen aufzeigen.

» Regionalwirtschaftliche Wirtschaftlichkeit.

Falls noch mehrere Al-
ternativen bestehen:
Auswahl der besten Al-
ternative

» Bewertung unter Einbeziehung aller bisher gesammelten Daten und Informationen.
+ Entscheidung fiir die beste Alternative.
Hier sind betriebswirtschaftliche Argumente entscheidend fur den spéateren Projekterfolg!

10.

Finanzierung

 Finanzierung fur Planung und Errichtung aufstellen, Pre-openingkosten und Kapitalkosten nicht vergessen.
» Abgangsbedeckung sicherstellen.

11.

Stop-/Go-Entscheidung

» Schlussendliche Entscheidung fiir oder gegen die Umsetzung des Projektes.

12.

Detailplanung

« Architektonische und inhaltliche Detailliberlegungen.
+ Ausschreibungen und Kostenvoranschlége.

+ Auswahlverfahren Bestbieter.

» Bestellungen.

13.

Markenstrategie

+ Passfahigkeit des Angebotes in vorhandenes Sortiment und Marke (z.B. auch der Region) prifen (BRU-
NING-SCHMITZ, 2002).
» Mdglichkeit einer neuen Marke kritisch evaluieren.
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Schritt Inhalte

14. Angebot fir
Markteinfuhrung Betriebsphase.

+ Preisabstimmung.

* Kommunikation.

+ Distribution.

+ Taktische und kurzfristig wirksame Produkt- und Aktivitatenplanung fur Voreréffnungsphase und erste

15. Evaluierung
des Erfolges der
ersten Betriebsphase

+ Auswertung Daten des laufenden Betriebes.
+ Marktforschung bei Kunden, Partnern, Mitbewerbern.

15. Relaunch des
Produktes/Angebotes

+ Entscheidung uber Veranderung des Projektes/Produktes.
Insbesondere bei spréden Themen und schwierigen Produkten ist zumeist mit einer Relaunchphase inner-

halb der ersten zwei bis drei Jahre zu rechnen

4. Anforderungen und Inhalte
einer Feasibilitystudie

Statt alle oben genannten Schritte mit dem Projektteam
selber und alleine zu erledigen, hat sich die Erstellung
einer Feasibilitystudie (Machbarkeitsstudie) bewahrt.
Wichtige Schritte bis zur Stop-/Go-Entscheidung werden
dabei — haufig unter fachkundiger Anleitung eines Unter-
nehmensberaters — in Kooperation mit dem Projektteam
gesetzt. Dabei ist die erfahrene ,Sichtweise von auBen” ein
ganz wesentlicher Vorteil. Zum reichen Erfahrungsschatz
der Geowissenschafter kommt eine oftmals Uberraschende
Sichtweise des Projektentwicklers oder Tourismusberaters
hinzu und eréffnet vollig neue Perspektiven.

Eine solcherart erstellte Machbarkeitsstudie kann nach
Fertigstellung fur unterschiedliche Adressatenkreise Ver-
wendung finden und deckt deren héchst unterschiedliche
Bedurfnisse optimal ab.

Daher werden oft bei gréBeren Projekten aus der fertig-
gestellten Machbarkeitsstudie verschieden gestaltete Mu-
tationen erzeugt, die den jeweiligen Adressaten die ge-
winschte Information — mit klaren Schwerpunktsetzungen
und zielgruppenorientiert aufbereitet — liefern. (Klar ist,
dass eine Bank, die eine Risikoentscheidung zu treffen hat,
andere und anders aufbereitete Informationen bendtigt als
ein Pressevertireter fir die Abfassung eines Fachartikels
Uber ein Tourismusvorhaben fir seine Leser).

Es gibt keinen festgelegten Standard fir Machbar-
keitsstudien. Trotz aller Unterschiedlichkeit in den Anforde-
rungen kénnen einige Standardbestandteile genannt wer-
den, die im ,Normalfall“ in einer seriésen und schlissig
strukturierten und gut argumentierenden Feasibilitystudie
nicht fehlen sollten: Beschreibung der Ausgangssituation,
Entwicklungsschritte, Kunden- bzw. Besucherpotenzial-
schétzung, Erfolgsfaktoren &hnlicher Projekte (TUCHLER,
2004), strategisches Marketing, Projektkosten, Rentabilitat
(einzelwirtschaftlich und regionalwirtschaftlich). SchlieBlich
sollten zusammenfassende Aussagen als SWOT-Analyse
(Strengths — Weaknesses — Oportunities — Threats) darge-
stellt sein.

Grundsatzlich gilt: Nur jene Informationen sollten in der
Studie enthalten sein, die einen klaren Bezug zum Projekt
und zur Fragestellung haben, also einen wirklichen Wert
fur den Leser aufweisen. Somit Fakten, die eine Begrin-
dung geben flr die Beantwortung der Frage, ob sich das
Projekt rechnen kann.

5. Erfolgsfaktoren
und Misserfolgsfaktoren
von Geoinszenierungen

Bei eingehender Betrachtung des Angebotes und des
Marktauftrittes der am internationalen Markt auftretenden
Anbieter lassen sich die folgenden Haupt-Erfolgsfaktoren
herausstellen:
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Standortqualitat

Dort, wo sich die Attraktion inmitten massiver touristi-
scher Frequenzen, in Gebieten mit hoher Bevdlkerungs-
dichte und Anbindung an erstrangige Verkehrsachsen
befindet, ist eine hohe Besucherfrequenz (Abb. 3) wahr-
scheinlicher. Ein Beispiel fur ein Projekt mit guter Anbin-
dung ware etwa die Amethystwelt in Maissau (www.ame-
thystwelt.at), die an der Grenze zwischen Wald- und Wein-
viertel in Niederosterreich und zudem an einer stark fre-
quentierten BundesstraBe (B 4) liegt.
Angebotsqualitét

Spannende durch passende Naturrdume unterstitzte
Inszenierungen (KOLLMANN, 2007) sowie lustvoll aufberei-
tete Mitmach-Angebote mit hoher Affinitat zu den (latenten)
Bedurfnissen und Motiven der Besucher, gepaart mit hoher
Tagesaktualitét, sichern (zumindest Gber ein paar Jahre)
gute Besucherzahlen.

Management

Jene Angebote, die mit anderen Angeboten der Region
vernetzt sind (auch nicht-touristische Allianzen sind ge-
fragt), ein ausgewogenes Verhéltnis von laufendem Be-
triebsaufwand zu Besucherstrom (Tickets, Shop, etc.) auf-
weisen und eine moderne besucherorientierte Vermark-
tung zustande bringen, kénnen den Besucherstrom am
besten/rentabelsten nutzen.

Abb. 3.
Informationstafeln an stark frequentierten Platzen, wie etwa vor einem
Tourismusbiiro (Laa an der Thaya, NO) werden 6fter gelesen als Tafeln, die
es im Zuge (langer) Wanderungen erst zu besuchen gilt.




Was macht nun eine erfolgreiche Erlebnisinszenierung
modernen Zuschnittes aus? Eine hohe Zahl folgender
Merkmale sollten touristische Geotopinszenierungen auf-
weisen, um im Konkurrenzkampf mit modernen Erlebnis-
welten (RIEDER et al., 1998; WOHLER, 2005) bestehen zu
kénnen:

e Gegenwelt zum Alltag
Die Dimensionen von Aufschlliissen, die andere Materia-
litat (Gestein) relativiert vieles in der schnelllebigen Zeit
und tragt somit rasch zur Schaffung einer neuen Sicht-
weise (= Gegenwelt) bei.

Veranderung der emotionalen Befindlichkeit

Je intensiver Besucher eingebunden werden kénnen, wie
zum Beispiel durch eigene Aktivitdten (Sammeln, Fossi-
lien Schleifen, etc.) oder durch den Erwerb von Ge-
steinen (Stichwort: Souvenir, Andenken), desto eher ist
eine emotionale Bindung an das Geotop gegeben.

Verschiebung von Raum und Zeit

Keine andere Wissenschaft spielt so sehr mit dem Faktor
Zeit, wie die Geowissenschaften. Laien sehen oft kaum
Unterschiede zwischen 2, 20 oder 200 Millionen Jahren,
schon die Eiszeit scheint schwer vorstellbar. Die Darstel-
lung von Zeitachsen kann hier beitragen sich in der
neuen Realitat zurechtzufinden.

Animation und Interaktion

Im Gegensatz zur ,belebten“ Natur bietet die ,unbelebte
Natur“ den Vorteil, dass viele Vorgénge wiederholt wer-
den kénnen. Ein Ei, das in einer Gruppe herumgereicht
wird, um das Gewicht zu erfahren, kann leicht zerbre-
chen, ein Gestein nicht.

Multisensualitat (Abb. 4)

Gesteine haben viele Facetten: Gewicht, Farbe, Geruch
(beim Anschlagen), Form, Oberflache (rau, glatt, gebro-
chen), Strukturen, Klang (beim Aneinanderschlagen) —
multisensuale Inszenierungen kénnen dies unterstitzen.

Kinstliche Realitat gepaart mit Authentizitat (Abb. 5)

Nur durch das Fachwissen, das es auf geeignete Weise
zu vermitteln gilt (Geodidaktik!) wird aus der Authentizitat
des Gesteins eine neue, klnstliche Realitat. Nur wer et-
wa versteinerte Korallen auch als solche in einem Ge-
stein erkennt und weif3, dass diese Anzeichen flr flache
Meere in tropischen Breiten sind, wird sich vorstellen kén-
nen, dass er ein fossiles Stlick Korallenriff in Handen halt.
Neben dem Zutreffen der Mehrzahl dieser Merkmale (als
absolutes ,must®) sollte schon in der Planungsphase uber-
prift werden, ob die folgenden Erfolgsfaktoren zutreffen,
bzw. ob flr die angeflihrten Stichworte ausreichend plausi-
ble Konzepte gefunden werden kénnen (WEBER, 2004).

o
2o

Abb. 4.

Nur wer Gesteine sammelt, lernt ihre Vielfalt kennen und lieben.

Gewicht, Farbe, Harte, Klang, Geschmack sind nur einige wenige Parame-
ter, die jeden Stein zu einem einzigartigen Individuum machen.

Abb. 5.

High-Tech Inszenierungen, hier im Nationalpark Pavillon (Nationalpark
Gesduse, Steiermark) stimulieren und informieren in gleicher Weise.

© verdandi.

Standort (KOLLMANN, 2007a)

* Zuganglichkeit — barrierefrei.

* Touristische ErschlieBung des Umfeldes (am und um
den Weg).

Bewohner- und Tourismus-Frequenzen.

Latente Nachfrage, die es zu wecken gilt.
Eigenpotenzial versus Potenzialnutzung.

Verfligbare Flachen und optimierte GroBe.

Stimmung der Bewohnerlnnen zum Projekt.

Thema

* Innovation und Einzigartigkeit.

* Zielgruppen und Nachfragermarki.

* Aktualitat und Interesse der Nachfrager.

* Authentizitdt und Passgenauigkeit zu Standort/Region
und dessen/deren Leitbild.

Aufbereitung (EBERS et al., 1998)

* Wegbeschaffenheit, Zuganglichkeit (auch fir Rollstuhle).
Wetterunabhéngigkeit / Schlechtwetteralternativen.
Attraktivitat der Anfangs- und Endpunkte.

Orientierung und Zugangsbeschilderung.

Dramaturgie und Inszenierung.

Multisensualitat.

Animation und Interaktion.

Erlebnisdichte und Zerlegung der Erlebnisse in Statio-
nen.

Infrastruktur (Parken, WC, Gastronomie, Orientierung).
Fahrungen, Vorstellungen, Events (z.B. ,Tag des Geo-
tops” in Deutschland).

* Einheitliche Kommunikation (CI-/CD-Linie).

* Qualitat!

* Mehrsprachigkeit (Abb. 6).

Wirtschaftlichkeit — einzelbetriebliche Komponenten
* Personal fur Flihrung, Pflege, Kassa, etc.
* Kommunikationsmaterialien (Prospekte, Internet, etc.).
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Abb. 6.

Wer das Publikum erreichen will, setzt auf
Zwei- bzw. Mehrsprachigkeit. In Zeiten der
Globalisierung mit zunehmenden Touris-
musstrémen kann darauf nirgendwo ver-
zichtet werden.
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* Budgets fur Errichtung und lau-
fenden Betrieb, Pflege, Erneue-
rung, Attraktivierung.

* Optimierte Eintrittstarife.
und sonstige
Einnahmemdglichkeiten.

Regionalwirtschaftliche Faktoren

* Shopkonzeption

(MEGERLE, 2006)

* Wertschdpfung in der Region.

* Arbeitsplatze (?)
* Nachhaltigkeit.

* Einbindung/Vernetzung mit An-
geboten der Region (MEGERLE &

PAus, 2003).

Organlsatlon
* Eigentum.

* Kontrolle und Evaluierung.

* Kooperation.

* Strategische Allianzen.
* Mehrfachnutzungen des Weges — Zielgruppenkollisio-

nen.

Betrieb (Fihrung, Kommunikation und Pflege).

Partner (Sponsoren, Nutzungsrechte, etc.).

*

*

Das bedeutet fur die praktische Umsetzung (LANG &

STARK, 2000) von touristisch relevanten (Geotop-)Projek-
ten, um eine besuchergerechte Ausgestaltung und Kom-

munikation zu erreichen:
* Ein klares Bekenntnis zum Schritt von den Objekten zu

lebendigen Themen mit Objektbezug.

* Gesteine und Fossilien sind eine wichtige Basis — Aus-
gangspunkt jeder Gestaltungs-MaBnahme muss aber
auch der Bezug zum ,Heute” und zum Mensch als Besu-

cher/Gast sein.

Eine Antwort auf die Frage ,Was hat das mit mir zu tun?“
muss angeboten werden.

Daher mit persénlicher positiver Betroffenheit/Ansprache
der Besucher.

Mit viel Multisensualitat (Schauen — Tasten — Bewegung
— Duft — Geschmack ... ).

Mit einem Ersatzerlebnis fir die eingeschrankte Leben-
digkeit des Geotopthemas.

Mit (gelegentlicher) Interaktion und Animation.

Mit Edutainment/Infotainment-Anspruch — Bildung und
Information missen positiv Gberraschend und unterhal-
tend sein.

Die vermittlungstechnische und architektonische Insze-
nierung sollte sich von allen bislang am Markt befind-
lichen Sammlungen und Inszenierungen abheben — das
authentische Objekt in einer faszinierenden und Uberra-
schenden Aufbereitung an der Fundstelle (Abb. 7).

Kernprodukt
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Moderne, gepflegte und saubere

Darstellung und Pflege des
AL Geotops (BRANDT & LAGALLY,
& 2002).
* Verstandliche, klar strukturierte
gt sk hian Informationsweitergabe via Be-
e b N A o T schriftung (Abb. 7) und/oder
Ton.
* Eine raumliche Orientierung

muss dem Gast an
Standort méglich sein.
* Keine  Zwangs-Uberfrachtung
mit Eindrlcken/Sinnesreizen; je-
de/r Besucherln muss die Chan-
ce erhalten, so viel und so wenig
zu konsumieren, wie dies gerade
als angenehm empfunden wird.
* Auf altere und jlingere Gaste
unterschiedlich abgestimmte
Kommunikation.

jedem

Abb. 7.

Klar strukturierte, hier mit Farbe hinterlegte
Informationen (,Land um Laa an der Thaya“,
NO) erleichtern die Lesbarkeit.




Abb. 8.

Der Zwerg auf den Informationstafeln in der
Raggaschlucht (Karnten) wurde speziell fiir
Familien mit Kindern geschaffen und ,infor-
miert” auf emotionaler Ebene.

An einigen Stellen der
Schlucht sind die steilen
Wande halbkreisfarmig

gehohlt. Dias sind
ehemaslige Kolke, die sich
durch drehende Wassar-
wirbel bildeten.

Durch die Strémung
werden Steine und Sand
wie in einem Strudel
mitbewegt. Diese kratzen
und reiben stetig am harten
Fels und fiihren zu
kesselformigen
Eintiefungen (= Kolke),

* Kompetente und geduldige Mit-
arbeiterlnnen, die zumindest auf
Anfrage zur Verfligung stehen.

* Dem Bedurfnis gerecht werden,
Objekte angreifen und damit
agieren zu koénnen oder Kom-
pensation dieses Bedirfnisses
durch interaktive Inszenierungen

Friihere Stadien dieser
stetigen Eintiefungen sind
noch heute an den VWanden
der Schlucht zu erkennen.

(Abb. 5).
* Einstiegs-, Spannungs- und Ent- 3000
spannungszonen mussen gut IMalitaler
| S—————

abgestimmt wechseln, den Besu-
cher emotional ,aufschaukeln®
und gegen Ende des Rundgan-
ges den Besucher emotional auf
annahernd ,Normalniveau®“ wieder entlassen. (So wird
etwa beim Geopark-Informationszentrum Kénigslutter im
Geopark Braunschweiger Land klar getrennt zwischen
Ausstellungsbereich, Aktionsbereich und Informations-
bereich (ZELLMER & ROBER, 2004).

Nebenattraktionen/-geschifte

* Vorfihrungen von Filmen oder Ahnlichem in fiir die
Besucher erkennbaren Rhythmen oder zu festgelegten
Zeiten; z.B. alljahrlicher ,Tag des Geotopes® an einem
fixen Tag im September (LOOK & JUNKER, 2003)

* Gut sortierter Themenshop; Geo-Maskottchen fir Kinder
(Abb. 9) wie z.B. ,Willi-Basalt* (FREY, 2003).

* Gastronomische Versorgung in zwei bis drei parallelen
Varianten: von Snack, fast food und Picknick-Versor-
gung Uber urig-bodenstandige bis gut-burgerliche Kiiche
zur Eventgastronomie (ROSENDAHL, 2006).

Kommunikation

* Mediale Présenz (HOFMANN, 2004).

* Aktiver Internetauftritt mit Interaktionsmdglichkeiten
(ROHL & KozioL, 2002).

* Aktive Kundenerfassung im Vorfeld: Schulen, Kindergéar-
ten, Seniorenverbande etc. mit laufender aktiver Kun-
denbetreuung.

* Aktive Kundenbetreuung vor Ort (Abb. 9) durch Guides
(KOSSNER & MAIER, 2001).

Ca Geologische Bundesanstalt

IN DER KUGELMUHLE

IN THE BALL MILL

In some poinis of the gorge
the steep walls show
semicircular excavations.
These were former cavities
or flutes which were
deepened by rotatory eddy
currents.

The rocks and sand are
kept in motion by the
currents as in a whirlpoal,
The continuous scratching
and scouring of the hard
rock leads to the formation
of depressions (= flute).

Earlier stages of this
conslant deepening may
today still be seen in the

walls of the gorge.

FLAYIACH

* Moglichkeiten fir Sympathisanten und Gaste, einem
konkreten Objekt Unterstitzung zu geben; z.B. ,Geotop-
Patenschaften“ (MUGGE et al., 2006).

* Betreuung VON FAchinteressenten.

* Betreuung der jungsten Interessenten in Spielgruppen,
Clubs, etc.

Absatzwege/Absatzhilfen (MEYER, 2003)

* Vereinbarungen mit den Bildungseinrichtungen der
Standortregion.

* Vereinbarungen mit den Destinationsmanagements.

* Kooperation mit passenden Packagepartnern.

* Kooperation mit Gastronomie und allenfalls Beherber-
gung der Standortregion.

6. Was ist kinftig zu tun?

In den kommenden Jahren wird eine Reihe von Geoto-
pen fir touristische Zwecke adaptiert und inszeniert wer-
den. Nicht alle Projekte werden erfahrungsgemafB die
Gunst der Besucher finden kdnnen, manche werden dahin-
dammern, einige davon werden (hoffentlich) sehr erfolg-
reich sein. Erfolg und Misserfolg liegen bekanntlich oft
nahe beieinander. Zur sicherlich wertvollen emotionalen
und ,bauchorientierten® Projektplanung sollte kinftig zu-
nehmend die rationale betriebswirtschaftliche Projektpri-
fung hinzutreten, um in einer Arbeitssymbiose aus Betrof-
fenen, Beteiligen und Know-How-
Tragern gréBtmdgliche Ergebnis-
Sicherheit bei der Planung und
Umsetzung von Geotopprojekten
zu erzielen und Misserfolge und
Erwartungsenttduschungen még-
lichst schon in der Planungsphase
zu vermeiden.

Abb. 9.

Gute Guides, die ihre Botschaft authentisch
und (iberzeugend vermitteln, fesseln die Be-
sucherlnnen bei jedem Wetter.
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Abb. 10.

Ein Granitblock vor dem Gebdude der Geologischen Bundesanstalt in
Wien, der zum Klettern und Klopfen (Hdmmern) einladt, braucht — zumin-
dest fiir Kinder — keine Erklarungen. Diese Art der Geologievermittlung
wirkt: Sie lebt von Mundpropaganda und lddt zum Wiederkommen ein.
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