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Abstract: In today's rapid era of globalisation and internationalisation, it is essential to
respond to the changed conditions. Tourism is one of the fastest growing sectors of the
economy. In order to remain competitive, it is important to respond to the new challenges
that the current situation brings. Every tourist destination is interested in increasing its
attractiveness, attracting more tourists, improving its market position and increasing its
income. One of the ways to increase attractiveness and improve the promotion of tourist
destinations is the method of storytelling. The aim of our paper is to introduce the method
of storytelling as an effective tool to promote tourist destinations. In our study, we conclude
that this method is effective in attracting new customers and increasing the attractiveness
of a given tourist destination. To achieve relevant results, we used the method of analysis,
synthesis, literature study, exemplification and generalisation.

Keywords: storytelling, intercultural communication, marketing communication,
tourism.

EINFUHRUNG

Tourismus ist ein sich dynamisch entwickelnder Wirtschaftszweig, der
standig neuen Herausforderungen gegeniibersteht. In diesem Artikel wird die
Bedeutung von kreativen Ansdtzen und innovativen Methoden im Tourismus
hervorgehoben, insbesondere die Methode des Geschichtenerzihlens. Diese
Methode hat sich als dufderst wirksam erwiesen, um die Attraktivitit von
Reisezielen zu steigern und gleichzeitig die Wiinsche der modernen Reisenden
zu erfiillen.

Geschichten sind seit jeher ein integraler Bestandteil der menschlichen
Kommunikation. Im Kontext des Tourismus sind sie jedoch weit mehr als nur
Unterhaltung. In dieser Arbeit werden wir zeigen, wie Geschichtenerzahlen
nicht nur die Kundenbindung fordern kann, sondern auch dazu beitragt, das
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Interesse des Zielverbrauchers zu wecken und eine robuste Marketingstrategie
zu entwickeln. Wir verfolgen in dieser interdisziplindren Forschung einen
ganzheitlichen Ansatz, der die Bereiche Tourismus, Marketing und interkulturelle
Kommunikation miteinander verkniipft und dabei die kraftvolle sprachliche
Methode des Storytellings nutzt. Unser Artikel verkntipft Kultur und Tourismus
miteinander, indem er betont, wie Geschichten und kulturelle Elemente im
Tourismus zur Attraktivitait von Reisezielen beitragen konnen. Der Artikel
behandelt auch Marketing- und Kommunikationskonzepte im Zusammenhang
mit Tourismus und betont die Bedeutung von Marketingkommunikation und
Geschichtenerzdhlen als Strategien zur Forderung von Reisezielen.

Um relevante Ergebnisse zu erzielen, haben wir die Methode der Analyse,
Synthese, Literaturstudie, Exemplifizierung und Verallgemeinerung angewandt.

INTERKULTURELLE KOMMUNIKATION

Interkulturelle Kommunikation bezieht sich auf die wechselseitige
Beziehung zwischen verschiedenen Kulturen. Die erfolgreiche interkulturelle
Kommunikation erfordert nicht nur die Kenntnis von Fremdsprachen, sondern
auch das Verstindnis der kulturellen Eigenheiten, darunter unterschiedliche
Zeitwahrnehmung, raumliche Distanz und der Ausdruck von Emotionen.

Der Begriff ,interkulturell wird im Slovnik si¢asného slovenského jazyka
H - L (20m1) definiertals: ,bezogen auf die wechselseitige Beziehung zwischen zwei
oder mehreren Kulturen; bezogen auf die Unterschiede zwischen Mitgliedern
verschiedener Kulturen; zwischen zwei oder mehreren Kulturen stattfindend,
interkulturell;> Kommunikation wird von dem oben erwdhnten Worterbuch
charakterisiert als: ,,Sprachliche Kommunikation durch Gestik, Mimik, Tonfall
und Stimmfarbung, Haltung, Koérperhaltung“ (Slovnik stic¢asného slovenského
jazyka H - L, 20m).

Interkulturelle Kommunikation kann also vereinfacht als Kommunikation
zwischen zwei oder mehreren Kulturen definiert werden. Wichtig ist in diesem
Zusammenhang nicht nur die Kenntnis von Fremdsprachen,? sondern auch die
Kenntnis der Eigenheiten dieser oder jener Kultur. In diesem Zusammenhang
ist es wichtig, das eigene Verhalten und die eigenen Handlungen auf die
Besonderheiten einer bestimmten Kultur abstimmen zu konnen (Slivkovd,
2015). Besonderheiten in diesem Zusammenhang sind z. B. unterschiedliche
Zeitwahrnehmung, rdumliche Distanz, unterschiedlicher Grad an Férmlichkeit,
unterschiedlicher Ausdruck von Emotionen... (Ali Taha, 2015).

Interkulturelle Kommunikation umfasst drei Komponenten:

1. Kultur,
2. Sprache,
2 https://slovnik.juls.savba.sk/?w=interkult%C3%BArny&c=N86d

3 Vgl. Ali Taha, 2015, 2016, Horndkova 2010, 2011a, 201b, Pricha, 2010, Slivkova, 2015, Slobodova,
2020, 2021.
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3. die Art der Kommunikation.

,Die Kultur durchdringt alle sozialen Bereiche und profiliert die
Kommunikation durch die Sprache, die zu ihr gehort“ (Pondelikova, 2020,
pp- 56). Zweifellos spielt die Kultur eine Schliisselrolle in der interkulturellen
Kommunikation.

Velkysociologickyslovnik (1996) betrachtet die Kulturin enger Verbindung
mit der menschlichen Gesellschaft. Die Kultur fordert die Zugehorigkeit der
Mitglieder einer Gemeinschaft und schafft so eine kulturelle und nationale
Identitat. Aus der Sicht der Psychologie stellt die Kultur Richtlinien fiir ihre
Trager dar - sie sind eine Art Regelwerk fiir Menschen derselben Kultur. Unter
anderem befasste sich der niederlandisch Betriebspsychologe G. Hofstede mit der
Typologie nationaler Kulturen. Der Wissenschaftler betrachtet Kultur als eine Art
mentale Programmierung des Denkens und Verhaltens, die ein Individuum aus
der Umgebung, in der es aufwachst, erwirbt (Pecnikova, 2020).

Die Interkulturelle Kommunikation und die Kulturlandschaft sind
zwei eng miteinander verbundene Konzepte, die unser Verstandnis von Kultur
und Gesellschaft vertiefen konnen. Die Verbindung zwischen interkultureller
Kommunikation und Kulturlandschaften liegt in der Tatsache, dass die Kultur in
beiden eine zentrale Rolle spielt. Die Kultur beeinflusst unsere Kommunikation
und pragt die Art und Weise, wie wir Landschaften gestalten und erleben. Die
Trager verschiedener Kulturen leben in einem bestimmten Territorium/einer
bestimmten Landschaft; daher werden wir uns im nachsten Abschnitt mit der
Kulturlandschaft befassen.

KULTURLANDSCHAFTEN

Die Landschaft ist zweifelsohne mit dem Menschen verbunden - einerseits
hat der Mensch seit jeher ihre natiirlichen Ressourcen genutzt, sie besiedelt und
andererseits hat der Mensch auch die Landschaft mit unterschiedlicher Intensitat
beeinflusst, wodurch nattirlich die Kulturlandschaft entstanden ist.

Die Bezeichnung Kulturlandschaft ist ein neues Konzept. Bislang
wurde sie nicht gesondert behandelt, sondern innerhalb verschiedener
Disziplinen charakterisiert, z. B. innerhalb der Architektur, der Anthropologie
usw. Zeitgendssische Autoren definieren Kulturlandschaft als ein ideologisches
Konzept, das ein reprasentatives Muster fiir eine bestimmte Gesellschaft darstellt.
Das Konzept umfasst sowohl materielle als auch immaterielle Komponenten (die
Gedanken und Gefiihle der Menschen, ihre Identitat...); die Kulturlandschaft
umfasst auch die Fakten, die materiellen Dinge, die eine bestimmte Gesellschaft
fir kiinftige Generationen bewahren will oder nicht (Pecnikovad, 2020).

Auch die Autoren Ira und Uher (2018) stellen fest, dass die Kulturlandschaft
ein weites Konzept ist. Nach Ansicht der Autoren ist sie Teil mehrerer
wissenschaftlicher Disziplinen, aber auch unseres Alltagslebens. Die Autoren Ira
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und Uher (2018) sehen die Kulturlandschaft als deutlich strukturiert und auch
interessant an, da das Leben in ihr vielfaltig ist und in den letzten Jahren um das
Attribut - beschleunigt - erganzt wurde.

Die Autorin Pecnikovd (2020) unterscheidet drei Arten von
Kulturlandschaften:

1. reale Landschaft - bezieht sich auf einen bestimmten Ort, ein bestimmtes
Gebiet,

2.ideale Landschaft - sie kommt dem ,Ideal” zu einem bestimmten Zeitpunkt
nahe, das sich beispielsweise in der Architektur manifestiert,

3. fantastische Landschaft - stellt eine Landschaft dar, die durch Mythen,
Legenden und Symbole ein kulturelles Erbe tragt.

Die Verbindung zwischen Kulturlandschaften und Tourismus ist von
grofder Bedeutung, da sie die Grundlage fiir die Anziehungskraft von Reisezielen
und die Bediirfnisse der Tourismusteilnehmer schafft. Kulturlandschaften bilden
oft die Kulisse fiir touristische Aktivititen und tragen wesentlich zur Authentizitat
und Attraktivitat von Reisezielen bei.

TOURISMUS

Nach Sambronska und Matusikova (2020) ist der Tourismus ein wichtiger
Faktor fiir die soziale, psychologische, kulturelle, physische und geografische
Umwelt. Der Autor Gucik (2006) charakterisiert den Tourismus als eine Reihe
von Aktivitaten, die darauf abzielen, die Bedurfnisse der Reisenden aufderhalb
ihres Wohnortes in ihrer Freizeit zu befriedigen. Die Teilnehmer am Tourismus
suchen auf ihren Reisen und Aufenthalten Entspannung, entdecken neue Orte,
die Kultur anderer Linder, reisen zur Unterhaltung, zum Sport usw. Sambronska
(2012, pp. 26) stellt fest, dass es mehrere Definitionen des Tourismus gibt.-Alle
haben das gemeinsame Merkmal, dass der Tourismus ,auf einer voriibergehenden
Anderung des Aufenthalts des Teilnehmers, oft in der Freizeit, zum Zwecke der
Regeneration der geistigen und korperlichen Krafte, der Erkundung usw.“ beruht.

Die Teilnehmer am Tourismus reisen zu einem bestimmten Ziel, das auch
als Reiseziel (= Destination) bezeichnet wird. Nach Palatka (2011) sind Reiseziele
Teile eines Ganzen und konkurrieren miteinander. Gucik (2010) definiert eine
Destination als ein Produkt, das einen Komplex von Dienstleistungen anbietet.
Die Reiseziele bieten nicht alle Dienstleistungen an, sondern nur diejenigen, an
denen die Kunden interessiert sind. Die Reiseziele konkurrieren miteinander,
und es ist jedem Reiseziel tiberlassen, welche Art der Werbung es wahlt.

Im Zusammenhang mit den Reisezielen ist es auch wichtig, die Trends
bei den Reisezielen zu erwdahnen. Die Autorin Sambronska (2019) unterscheidet
zwischen den folgenden:

- im Mittelpunkt steht das Erlebnis,
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- die Umwelt steht im Mittelpunkt des Interesses - man bevorzugt
umweltfreundliche Ansatze und interessiert sich auch fiir die ,,unbertihrte“ Natur,

- die Teilnehmer am Tourismus wollen etwas Neues erleben.

Jedes Gebiet, jedes Land, jedes Territorium kann ein Ziel - ein Reiseziel
- fur die Kunden werden. Wie bereits erwahnt, konkurrieren die Reiseziele
miteinander. In diesem Wettbewerb ist die Position des Reiseziels wichtig. Ein
Ziel ist attraktiver, wenn es mehr Besonderheiten und Dienstleistungen bietet
als andere Reiseziele (Gucik, 2006). Sambronska und Matusikova (2020) stellen
fest, dass die Attraktivitdt (Land, Stadt, Region usw.), das Qualitdtsniveau der
angebotenen Dienstleistungen und auch die Kenntnis der Bediirfnisse der
Tourismusteilnehmer einen wesentlichen Einfluss auf die Entwicklung des
Tourismus haben.

Jedes Land kann sein Potenzial fiir Besucher anpassen, indem es seine
nattirlichen, kulturellen, historischen oder sonstigen Besonderheiten so nutzt,
dass es ein attraktives Reiseziel fiir seine Touristen wird (Sird, 2020).

Modica (2015) stellt fest, dass ein attraktives Reiseziel natiirliche,
kiinstlerische und kulturelle Orte bietet - sowohl materiell als auch immateriell.
Als Beispiel nennt der Autor die Umgebung des Meeres, Museen, das Wetter,
Mythen und Legenden.

Im Tourismus spielt eine wesentliche Rolle die Reisefiihrer - die Bediirfnisse
der Touristen zu erfiillen und authentische Erfahrungen wahrend ihrer Reisen zu
vermitteln.

REISEFUHRER

Tourismus ist eine vielfaltige Branche, die sich auf eine breite Palette von
Aktivitaten erstreckt, die darauf abzielen, die Bediirfnisse der Reisenden in ihrer
Freizeit zu befriedigen. Der Reisefiihrer spielt eine Schliisselrolle im Tourismus.
Er ist verantwortlich fiir die Prasentation von Tourismusprodukten vor Ort im
personlichen Kontakt mit Kunden. Die Fihigkeit, nicht nur tiber Fachwissen,
sondern auch tiber Kommunikations- und Sprachkenntnisse zu verfiigen, ist
entscheidend, um das Publikum zu fesseln. Es gibt verschiedene Arten von
Reiseleitern, von technischen und lokalen Fithrern bis hin zu kulturellen und
historischen Guides.

Die Autoren Novackd et al. (1996) charakterisieren die Person des
Reiseleiters als jemanden, der in der Lage ist, in der Praxis des in- und
auslandischen Tourismus zu arbeiten. Seine/ihre Hauptaufgabe ist es, ein
bestimmtes Tourismusprodukt direkt vor Ort im personlichen Kontakt mit dem
Kunden zu prasentieren. Ein Reisefiihrer darf Kunden nur auf der Grundlage
einer Genehmigung oder Lizenz begleiten.

Sambronska (2019) betont, dass der Reisefiihrer nicht nuriiber Fachwissen,
sondern auch iber Kommunikations- und Sprachkenntnisse verfiigen sollte, um
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das Publikum zu fesseln. Uher et al. (2013, pp. 53-54) unterscheiden die folgenden
Kategorien von Reiseleitern:

1) ,Reisefithrer - technischer Fiihrer, fachkundiger Fiihrer, Delegierter,
Jagdfiihrer, sonstige (z. B. garantierter Routenfiihrer, Oko-Fiihrer usw.),

2. lokal (lokaler Fiihrer),

3. Fithrer zu einem kulturellen und historischen Denkmal,
4. Bergfihrer,

5. Fiihrer zu einer zuganglichen Hohle".

Nach Uher et al. (2013) sind die wichtigsten Eigenschaften und
Qualitdten, die ein Reisefiihrer haben sollte, folgende: Organisationstalent,
Orientierungsvermogen, Piinktlichkeit, Interesse am Reisen und an der
Erkundung neuer Lander und nicht zuletzt die Fihigkeit zu kommunizieren,
die Aufmerksamkeit des Publikums zu fesseln und Fachinformationen auf
ansprechende Weise zu vermitteln, um so ein unvergessliches Erlebnis zu schaffen.
Nach Angaben von Uher et al. (2013) sind Touristen mehran Geschichten aus dem
Leben von Menschen interessiert als an Informationen tiber Objekte. Es sind die
verschiedenen Geschichten, seien es Mythen, Legenden, Gottergeschichten,
Heldengeschichten usw.,, die Teil einer jeden Kultur sind und einen Mehrwert
(nicht nur) fir den Tourismus darstellen (Boniface et al., 2012).

Bei der Gestaltung und Vermarktung von Tourismusprodukten,
einschliefdlich der Dienste von Reisefiihrern, spielt eine entscheidende Rolle die
Marketingkommunikation.

MARKETINGKOMMUNIKATION

Marketingkommunikation umfasst verschiedene Instrumente und
Strategien, die darauf abzielen, Informationen effektiv zwischen Verkdaufern
und Kaufern zu iibertragen, Bediirfnisse zu identifizieren und Produkte oder
Dienstleistungen zu bewerben. Diese Instrumente sind entscheidend, um
Touristen auf Reiseziele und -erlebnisse aufmerksam zu machen und ihre
Erwartungen zu erfiillen.

Horvathova (2012) zahlt zu den Hauptzielen der Marketingkommunikation
die Erhebung von Marktdaten in Bezug auf Bediirfnisse, Lebensstil, Prioritdten
und Kaufmotive, die Beschaffung von Informationen iiber das Wettbewerbsumfeld
und den Austausch der gewonnenen Daten zwischen Unternehmen und dem
Marktumfeld. Die Autoren Gburova und Bacik (2013) sehen das Wesen der
Marketingkommunikation in ihren Hauptmerkmalen: informieren, Kunden mit
Dienstleistungen und Produkten bekannt machen, aber auch ihre Bediirfnisse
und Anforderungen kennen. Auf der Grundlage dieses Wissens ist es dann
wichtig, effektiver und schneller als die Konkurrenz auf sie zu reagieren.

Nach Horvath (2012, pp. 38) hat das Zeitalter der Globalisierung die
folgenden neuen Trends in der Marketingkommunikation hervorgebracht:
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- ,die Verwischung der Grenzen,

- zunehmende Individualisierung,

- die zunehmende Bildung der Bevolkerung im Bereich des Marketings,
- das Vorhandensein einer grofden Zahl vergleichbarer Produkte,

- Verkiirzung der Produktlebenszyklen,

- die Fragmentierung der Medienlandschaft,

- das wachsende Gewicht der 6ffentlichen Meinung.

Prikrylova et al. (2019) betonen in ihrer Publikation die Notwendigkeit,
neue Wege in der Marketingkommunikation zu gehen. Die Autoren stellen fest,
dass die Marketingkommunikation derzeit versucht, sich zu personalisieren, zu
automatisieren und so den spezifischen Bediirfnissen von Einzelpersonen oder
Unternehmen ndher zu kommen. Die Autoren halten Emotionen fiir ein wichtiges
Thema; sie werden zu einem wichtigen Instrument, um die Aufmerksamkeit der
Kunden zu gewinnen, denn es ist bekannt, dass Informationen, die Emotionen
hervorrufen, besser in Erinnerung bleiben. Unserer Meinung nach ist eine der
Moglichkeiten, die in die Marketingkommunikation eingefiihrt werden kénnen,
die Methode des Storytellings.*

Die Verbindung zwischen Reisefithrern und Marketingkommunikation
zeigt, dass Reisefiithrer nicht nur Wissenstrager sind, sondern auch effektive
Kommunikatoren und Geschichtenerzahler sein missen, um Touristen
anzusprechen und zu begeistern. Thre Fihigkeit, emotionale Verbindungen
herzustellen und authentische Erfahrungen zu vermitteln, ist entscheidend fur
den Erfolg im Tourismussektor.

Die Methode des Geschichtenerzdhlens (Storytelling) spielt eine
zentrale Rolle in der heutigen Marketingkommunikation. Geschichten sind
eine der dltesten Formen der Kommunikation und bieten die Moglichkeit,
Informationen auf kreative und eingdngige Weise zu vermitteln. Im Kontext der
Marketingkommunikation ist Storytelling eine kraftvolle Methode, um Kunden
anzusprechen, zu fesseln und zu tiberzeugen.

METHODE DES GESCHICHTENERZAHLENS

Storytelling kann als eine Form der interaktiven Kommunikation
betrachtet werden, bei der der Erzahler eine Geschichte an das Publikum
tibertragt. Diese Interaktion erzeugt ein Gefiihl der Zugehorigkeit und erméglicht
es den Zuhorern, sich mit der Geschichte und den darin enthaltenen Botschaften
zu identifizieren. Die Methode des Geschichtenerzdhlens wird heute nicht nur
zur Unterhaltung, sondern auch in Bildung und Marketing eingesetzt. Sie bietet
die Moglichkeit, komplexe Themen verstandlicher zu machen und Botschaften

4 Siehe auch Rozprdvanie pribehov - storytelling - ako ndstroj marketingovej komunikdcie v oblasti
cestovného ruchu. Storytelling method as a marketing communication tool in the tourism industry
(Slobodova, 2023a).
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auf eine Art und Weise zu vermitteln, die beim Publikum haften bleibt. Im
Marketingkontext wird Storytelling oft eingesetzt, um die Markenidentitat
zu starken und eine personlichere Verbindung zu den Kunden herzustellen.
Durch das Erzahlen von Geschichten, die die Werte und Visionen einer Marke
widerspiegeln, konnen Unternehmen ein starkes Markenimage schaffen und
Kundenloyalitat fordern. Die Zielgruppenorientierung ist ein wichtiger Aspekt des
Storytellings, da Geschichten auf die Bediirfnisse und Interessen der Zielgruppe
zugeschnitten sein sollten.>

Storytelling ist eine narrative Methode, bei der explizites, aber vor allem
implizites Wissen in Form von Metaphern vermittelt wird. Die Zuhorer werden
in die Geschichte einbezogen - sie verstehen den Inhalt besser. Heutzutage
wird das Geschichtenerzdhlen nicht nur zur Unterhaltung, sondern auch in
der Bildung oder als Problemlésungsmethode eingesetzt (Wikipedia, 2023).
Zu den Hauptelementen des Geschichtenerzdhlens gehoren die Figuren, die
Handlung und die Idee einer bestimmten Geschichte. Die Methode kann nicht
ohne den Geschichtenerzdhler und das Publikum angewendet werden. Die
Autorin Terpitkova (2012) zdhlt Charaktere, Handlung und zentrale Idee zu den
wichtigsten Elementen, die eine Geschichte enthalten sollte.

Die Autorin Darnlkova (2020) charakterisiert das Geschichtenerzahlen
als zielgerichtetes Nacherzdhlen einer Geschichte mit dem Ziel, den Zuhorer
zu fesseln. Man kann sagen, dass es sich um eine Art Strategie handelt, die
den Kontakt in der zwischenmenschlichen Kommunikation sicherstellt und
gleichzeitig die Zuhorer durch nacherzdhlte Geschichten lehrt, motiviert und
inspiriert. Heutzutage konnen wir Geschichten in sozialen Netzwerken, auf
Websites oder in Blogs finden. In diesem Zusammenhang stellen die Autoren
fest, dass dank der Geschichten die Zahl der Besucher und die Beliebtheit der
Reiseziele steigen. Andere Autoren halten das Geschichtenerzdhlen fiir eine
interessante und bewdhrte Form der Kommunikation. Den Autoren zufolge
erfiillt die Methode folgende Funktionen: Aufmerksamkeit erregen, einpragsame
Informationen vermitteln und Glaubwiirdigkeit schaffen (Hurt, Metzger, 2003).

Die Autorin Pavlovskd (2011) unterscheidet zwischen miindlichem und
digitalem Storytelling. Nach Ansicht des Autors ist die miindliche Form eine
Improvisationstechnik in der Kunst - der Erzdhler vermittelt die Geschichte, und
die Zuhorer stellen sie sich in ihrer Fantasie vor. Wenn digitale Technologien
(Video, Bilder, Tone, Musik ...) in die Erzahlung einbezogen werden, sprechen wir
von der digitalen Form. Nach Ansicht des Autors handelt es sich dabei um eine
moderne Form des Geschichtenerzdhlens, die derzeit dem miindlichen Vortrag
vorgezogen wird.

5 Storytelling ist u. a. auch ein effektives Marketing-Kommunikationsinstrument zur Férderung
von z. B. kulturellen und historischen Stadten (weitere Informationen zu diesem Thema finden Sie
in unserem Artikel Rozprdvanie pribehov - storytelling - ako ndstroj marketingovej komunikdcie
na propagdciu kultirnohistorickych miest, 2022b) und auch eine geeignete Methode fiir den
Fremdsprachenunterricht (Slobodovd, 2022 c).
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Die Methode des Geschichtenerzdhlens (Storytelling) ist nicht nur in
der Kommunikation und Bildung von entscheidender Bedeutung, sondern
sie hat auch einen bedeutenden Einfluss auf den Tourismus. Geschichten sind
ein machtiges Werkzeug, um Erfahrungen, Emotionen und kulturelle Aspekte
zu teilen, und sie spielen eine herausragende Rolle bei der Vermarktung von
Reisezielen.

DIE METHODE DES GESCHICHTENERZAHLENS IM KONTEXT DES
TOURISMUS

Das Wesen des Geschichtenerzahlens im Tourismus besteht darin, ein
Reiseziel oder einen Ort attraktiver zu machen, auch durch die Emotionen, die
das Geschichtenerzdhlen bei den Zuhorern hervorruft. Vysekalova (2007) hebt
ebenfalls die Bedeutung von Emotionen hervor, die ihrer Meinung nach eine
wichtige Motivationsquelle darstellen. ,Motivation ist normalerweise eine
Reihe von inneren Motiven im Bewusstsein einer Person, d. h. sie hat einen
mehrdimensionalen Charakter (Tej et al., 2022, pp. 95). Im Zusammenhang mit
dem Marketing ist die Motivation der Kunden von entscheidender Bedeutung,
um ihr Interesse an einem bestimmten Produkt oder einer Dienstleistung zu
wecken. Das Erzdhlen von Geschichten im Tourismus dient unserer Meinung
nach auch dazu, das Interesse der Besucher an der Entdeckung anderer kultureller
Attraktionen zu steigern.

Die von Nevolova (2017, pp. 28) in ihrer Arbeit berichtete Forschung
hat gezeigt, dass die meisten Kunden bei der Kaufentscheidung fiir ein
Produkt Emotionen nutzen und viel weniger Informationen bewerten.
Damit eine Geschichte gut ist, muss sie nach Ansicht des Autors die folgenden
Anforderungen erfiillen:

Struktur - die Geschichte sollte einen Anfang und ein Ende haben, sie
sollte irgendwo hinfithren und sie sollte einen Sinn ergeben.

Dynamik - die Geschichte sollte Uberraschungen, ein anderes Tempo, eine
andere Betonung und auch viele Details enthalten. Die Ausdrucksmittel, der Stil
und die Technik des Geschichtenerzahlens sind die Trager der Dynamik einer
Geschichte.

Authentizitdt des Erzdhlers - der Erzdhler sollte in der Lage sein, eine
Verbindung zum Publikum herzustellen, er sollte natiirlich und glaubwiirdig sein.

Einbeziehung des Publikums - die Geschichte sollte das Interesse und die
Aufmerksamkeit des Publikums wecken. Sie sollte auf das Publikum abgestimmt
sein, zum Beispiel auf Alter, Geschlecht, Interessen.

Die Geschichteisteinwesentlicher Bestandteil des Destinationsmarketings
und steht im Mittelpunkt der Tourismusférderung. Sie ist eine direkte Folge des
Einsatzes von Technologie, die die Entscheidungen der Reisenden bei der Wahl
eines Reiseziels beeinflusst (Moscardo, 2020).
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Die Autorin Korez-Vide (2017) sieht die Voraussetzung fiir den Erfolg der
Vermarktung einer Destination in der Entwicklung und Férderung der Marke.
Die Entwicklung und Forderung sollte neue kreative Methoden umfassen, zu
denen das Geschichtenerzahlen - das Storytelling - definitiv gehort. Wenn
beim Geschichtenerzdhlen Kreativitit im Spiel ist, entsteht beim Publikum
ein Gefiihl der Zugehorigkeit; Geschichten konnen inspirieren, fesseln und das
Tourismusprodukt prasentieren. Die Autorinsiehtim Storytelling ein strategisches
Marketinginstrument zur Unterstiitzung der Markenentwicklung sowie ein
wichtiges Instrument fiir die regionale Entwicklung. Laut Korez-Vide (2017)
fordert die Einbeziehung des Publikums in das Geschichtenerzdhlen nicht nur
eine positive Beziehung zwischen dem Geschichtenerzdhler und dem Publikum,
sondern auch die Einstellung des Publikums gegeniiber einem bestimmten
Ort in der Tourismusbranche. Wie die Autorin Vysekalova (2007) sagt, steigert
die Einbeziehung von Emotionen, die zweifellos beim Geschichtenerzdhlen
entstehen, die Motivation der Kunden; sie steigert auch das Interesse an dem
Produkt, der Dienstleistung, dem Ort und erh6ht zweifellos das Interesse an
der Entdeckung anderer kultureller Attraktionen. Auch Kucerova (2017) vertritt
die Ansicht, dass Storytelling ein hervorragendes Mittel ist, um Kunden zu
beeindrucken, zu tiberzeugen, aber auch zu motivieren und zu inspirieren.®

Ein praktisches Beispiel fiir die Anwendung dieser Erkenntnisse sind zum
Beispiel:

Historische Stadtfithrungen: Viele Stadte weltweit bieten historische
Stadtfithrungen an, bei denen ortskundige Guides Geschichten iiber die
Vergangenheit der Stadt erzdhlen. Diese Geschichten konnen Legenden iiber
berithmte Personlichkeiten, historische Ereignisse oder architektonische
Meisterwerke beinhalten. Durch das Erzdhlen dieser Geschichten werden die
Touristen in die Geschichte der Stadt eingefiihrt und fiihlen sich enger mit ihr
verbunden.

Indigene Kulturerlebnisse: In einigen Destinationen haben indigene
Gemeinschaften das Storytelling in ihre kulturellen Erfahrungen integriert.
Touristen konnen von den Ureinwohnern Geschichten uber ihre Traditionen,
Brauche und ihre enge Beziehung zur Natur horen. Dies bietet den Reisenden
nicht nur einen Einblick in die Kultur, sondern ermoglicht auch den Erhalt und
die Wertschadtzung indigener Lebensweisen.

Kulinarische Touren: Bei kulinarischen Touren dreht sich alles um das
Erzdhlen von Geschichten tiber die lokale Kiiche und Esskultur. Guides teilen
oft Anekdoten tiber die Herkunft von Gerichten, die Bedeutung von bestimmten
Zutaten oder die Entstehung von kulinarischen Traditionen. Dies verleiht den

6 Im Zusammenhang mit der Verwendung von Geschichten und der Einfithrung von Elementen
der interkulturellen Kommunikation im Fremdsprachenunterricht sind die folgenden
Veréffentlichungen zu nennen: Polské objekty v Zozname svetového dedi¢stva UNESCO (jazykovo-
kultirny aspekt (Vojtekovd, 2022); Mestd a ich pribehy. Eurépska ucebnica o kultirnych tradicidch
(Bohusova a kol., 2020); Travel Stories for Tourism Students (Matkova, 2013).
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Gerichten und Restaurants eine tiefere Bedeutung und macht das Essen zu einem
kulturellen Erlebnis.

Geistergeschichten und Gruseltouren: In einigen Stadten werden
Grusel- oder Geistertouren angeboten, bei denen Geschichten tiber angebliche
paranormale Aktivititen oder historische Ereignisse mit einer gruseligen
Wendung erzahlt werden. Diese Touren sind oft nach Einbruch der Dunkelheit
und bieten eine unterhaltsame Moglichkeit, die Geschichte der Stadt aus einer
anderen Perspektive zu erleben.

Reiseblogs und soziale Medien: Im Zeitalter der sozialen Medien
nutzen immer mehr Reiseblogger und Influencer das Storytelling, um ihre
Reiseerfahrungen zu teilen. Sie erzdahlen Geschichten iiber ihre Abenteuer, die
Menschen, die sie unterwegs treffen, und die Orte, die sie besuchen. Durch
ansprechende Geschichten auf Plattformen wie Instagram und YouTube kénnen
sie eine breite Online-Gemeinschaft inspirieren und informieren.”

Nachhaltige Tourismusgeschichten: In Destinationen, die sich
auf nachhaltigen Tourismus konzentrieren, werden oft Geschichten tiber
Umweltschutz und den Schutz der natiirlichen Ressourcen erzahlt. Diese
Geschichten zeigen, wie die Gemeinschaften sich fiir den Erhalt ihrer Umwelt
einsetzen und nachhaltigen Tourismus fordern.

Kiinstlerische Performances: Einige Reiseziele bieten kiinstlerische
Performances an, bei denen Geschichten durch Theaterstiicke, Musik oder Tanz
erzahlt werden. Diese Auffithrungen konnen historische Ereignisse darstellen
oder lokale Legenden auf kreative Weise zum Leben erwecken.

Personalisierte Erlebnisse: Ein aufstrebender Trend im Tourismus
ist die Personalisierung von Reiseerlebnissen. Reisende konnen ihre eigenen
Geschichten und Interessen teilen, und dann werden individuelle Reiserouten
erstellt, die auf diese Vorlieben zugeschnitten sind. Dies ermoglicht es den
Touristen, ihre eigenen einzigartigen Geschichten zu erleben.

Diese Beispiele zeigen, wie Geschichtenerzahlung im Tourismus
eingesetzt wird, um Reisende zu inspirieren, zu informieren und tiefer in die
Kultur und Geschichte eines Reiseziels einzutauchen. Storytelling bereichert die
Reiseerfahrung und tragt dazu bei, eine bedeutungsvolle Verbindung zwischen
den Reisenden und den Orten herzustellen, die sie besuchen

SCHLUSSFOLGERUNG

Die Auswirkungen der Globalisierung und von Pandemien haben zu
Veranderungen in allen Bereichen des 6ffentlichen und privaten Lebens gefiihrt.
Fir die Unternehmen hat die verdnderte Situation die Notwendigkeit mit sich
gebracht, sich nach neuen Wegen umzusehen, um ihre Wettbewerbsfiahigkeit

7 Siehe auch: Reisegeschichten aus der Slowakei und den deutschsprachigen Lindern (Slobodova,
2023).
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sowohl auf den inlandischen als auch auf den auslandischen Markten zu steigern.
Neue Methoden sind die Losung.

Die bereits erwdhnte Globalisierung verdanken wir dem Zusammentreffen
verschiedener Kulturen. Wenn zwei oder mehr Kulturen miteinander
kommunizieren, konnen wir von interkultureller Kommunikation sprechen. Die
Kultur ist in diesem Zusammenhang ein wichtiger Faktor, da sie eine Reihe von
Regeln darstellt, die von ihren Tragern befolgt werden sollten. Zur Kultur gehort
alles, was ein Volk geschaffen hat - der materielle und immaterielle Reichtum,
den eine Gesellschaft fiir kiinftige Generationen bewahren will oder auch nicht.
Die einzelnen Kulturgemeinschaften leben auf einem bestimmten Territorium
- dem Land. Kulturlandschaften wurden bisher von den Wissenschaften nicht
gesondert erfasst, sondern innerhalb anderer Disziplinen definiert.

Jedes Gebiet hat ein gewisses Potenzial, um fiir Besucher attraktiv zu
werden, die sich entspannen und neue Orte oder Kulturen kennenlernen wollen.
Die Befriedigung dieser Bediirfnisse fallt in den Bereich des Tourismus. Jedes
Zielland muss selbst entscheiden, wie es fiir sich wirbt, um seine Attraktivitat zu
steigern.

Der Wirtschaftssektor - Unternehmen/Business - bietet eine breite Palette
von Aktivititen und Angeboten, bei denen eine kontinuierliche Entwicklung und
Einfiihrung neuer Methoden erforderlich ist. Nicht nur in der Tourismusbranche
ist es leicht, die Idee eines Konkurrenten zu kopieren, sondern nur die Besten sind
in der Lage, stindig neue Initiativen, Angebote oder Erfahrungen auf den Markt
zu bringen. Die Forderung von Produkten, Dienstleistungen oder Reisezielen ist
Aufgabe der Marketingkommunikation. Thre Aufgabe ist es, den besten Weg zu
finden, um die Bediirfnisse und Anforderungen der Kunden zu erfiillen. Es ist
daher wichtig, nicht nur nach den ,alten, bewdhrten“ Wegen zu suchen, sondern
auch neue Wege der Forderung zu beschreiten.

Heutzutage steht es an erster Stelle, die Aufmerksamkeit des Kunden
durch Emotionen und Erlebnisse zu gewinnen. Eine der Methoden, die zur
Steigerung der Attraktivitdit der angebotenen Dienstleistungen oder Produkte
eingesetzt werden kann, ist die Methode des Storytellings. Es sind Geschichten,
die die Menschheit seit jeher begleiten. Die Kunden von heute interessieren
sich eher fur eine Geschichte aus dem Leben der Menschen als fur die ,,nackten”
Fakten zu einem Thema. Dank der Geschichten konnen wir die Emotionen und
Erfahrungen teilen, die bei den Zielkunden im Vordergrund stehen. Wie viele
andere Autoren halten auch wir das Geschichtenerzahlen fiir ein kreatives und
wirksames Instrument der touristischen Marketingkommunikation. Durch
Geschichten konnen wir eine Kultur einer anderen ndher bringen, Besucher zu
einem erneuten Besuch ermutigen und ihr Interesse an einem Ort steigern.

Geschichten werden standig erzdhlt, weil sie Teil unseres Lebens und
unserer Sozialisation sind. Sie sind eine Art Seele einer Stadt, die ein Reiseziel in
dieser globalisierten Welt von anderen verwandten Stadten unterscheidet.
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Durch Geschichten - Geriichte, Mythen, Legenden, die zu jeder Kultur
gehoren - versteht es der Fremdenfiihrer Informationen zu vermitteln, kann auch
unterhaltsam aufklaren, ein Erlebnis bieten und dadurch die Attraktivitat der
Destination steigern. Geschichten ,haben die Macht®, das Interesse der Besucher
an einem bestimmten Ort oder Denkmal zu wecken und sie zu einem erneuten
Besuch zu ermutigen.

Die Marketingkommunikation befasst sich mit der Kommunikation
zwischen dem Verkdufer (Reiseziel) und dem Kaufer (Besucher). Eine wichtige
Figur in diesem Zusammenhang ist der Fremdenfiihrer, der tiber Informationen
tiber Land, Leute und Sitten verfiigt und diese in geeigneter Weise an die Besucher
weitergeben kann. Eine der Methoden, die bei der Beratung eingesetzt werden
konnen, ist die Methode des Geschichtenerzahlens.

In Reisen und Tourismus spielen Geschichten eine entscheidende Rolle,
um das Erlebnis der Reisenden zu bereichern und eine tiefere Verbindung zu
den besuchten Orten herzustellen. Im Bereich des Tourismus werden vielfaltige
narrative Ansatze zur Vermittlung von Informationen und Erlebnissen eingesetzt:
HistorischeStadtfiihrungensindeinetablierterWeg, umTouristenindie Geschichte
einer Stadt einzufiihren. Lokale Guides erzdhlen Geschichten iiber vergangene
Zeiten, die oft Legenden iiber berithmte Personlichkeiten, historische Ereignisse
und architektonische Meisterwerke einschliefen. In einigen touristischen
Destinationen haben indigene Gemeinschaften das Geschichtenerzahlen in ihre
kulturellen Erfahrungen integriert. Bei kulinarischen Touren stehen Geschichten
rund um lokale Kiiche und Esskultur im Fokus. Einige Stadte bieten Touren an, die
sich auf Grusel- oder Geistergeschichten konzentrieren. In der Ara der sozialen
Medien nutzen immer mehr Reiseblogger und Influencer das Storytelling, um
ihre Reiseerfahrungen mit einer breiten Online-Gemeinschaft zu teilen. In
Destinationen, die auf nachhaltigen Tourismus setzen, werden oft Geschichten
tiber Umweltschutz und den Schutz natiirlicher Ressourcen erzdhlt. Einige
Reiseziele bieten kiinstlerische Auffiihrungen an, in denen Geschichten mithilfe
von Theaterstiicken, Musik oder Tanz erzahlt werden. Ein aufstrebender Trend
im Tourismus ist die Personalisierung von Reiseerlebnissen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Methode des
Geschichtenerzdhlens im Tourismus eine bedeutende Rolle spielt. Sie tragt dazu
bei, Reiseziele attraktiver zu gestalten, Emotionen bei den Reisenden zu wecken,
Marken zu starken und Stereotypen abzubauen. Das Erzdhlen von Geschichten
im Tourismus ist nicht nur eine effektive Marketingstrategie, sondern auch ein
Instrument zur Forderung von kulturellem Verstandnis und Toleranz.
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