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Der moderne Alltag Die Gdste ernst nehmen

auf drei Bildschirmen

H eute wollen die meisten Leute jederzeit
informiert und multimedial unterhalten
werden. Dazu braucht es mindestens einen
Bildschirm. Die Generation «Triple Screeny
bendétigt gleich drei: Sie hat einen Fernseher
in der Stube, ein Notebook und ein Handy in
der Tasche.

Wie sich ein Unterhaltungsmedium an ver-
schiedene Situationen anpasst, ldsst sich am
besten beim Fernseh- und Filmkonsum auf-
zeigen. Abends in der heimischen Stube sitzt
man vor einem moglichst grossen Bild-
schirm, das Programm kommt je nach Vorlie-
be und Wohnort tiber eine Satellitenschiissel,
ein spezielles Fernsehkabel oder die Telefon-
leitung.

Spdtestens wenn sich Eltern und Teenager
nicht mehr iiber die favorisierte Sendung ei-
nigen konnen, kommt der zweite Bildschirm
ins Spiel. Die Jugend verzieht sich in ihr Re-
fugium, das Live-Fernsehen auf dem Note-
book stammt dann aus dem Internet.

Wenn dann am néichsten Morgen ein inter-
nationaler Sportanlass wegen der Zeitver-
schiebung mit dem Arbeitsweg zusammen-
fdllt, ist der dritte Bildschirm nétig. Auf dem
Handy verfolgt der Sportfan, wie seine
Mannschaft siegt, wihrend er im Zug zur Ar-
beit fihrt.

Fiir die Medien- und Internetbranche ist
diese Entwicklung zum «Triple Screeny eine
grosse technische Herausforderung. Denn
Bildgrésse, Rechenleistung und Fihigkeiten
der drei Gerdtetypen sind vollkommen unter-
schiedlich. Wihrend man auf dem Stuben-
fernseher perfekte Bildqualitit in Full-HD
verlangt, muss bei der Wiedergabe auf dem
Handy vor allem Strom- und Datenbandbrei-
te gespart werden. Da selbst ein edles
Smartphone nur tiber einen Bildschirm in Zi-
garettenschachtel-Grdsse verfiigt, ist die
Bildqualitit zweitrangig.

In der Vergangenheit haben sich die Kon-
sumenten ihre Triple-Screen-Inhalte meist
bei verschiedenen, teilweise kostenlosen An-
bietern zusammengeklaubt. Seit kurzem bie-
tet nun aber die Swisscom ein komplettes
Fernsehangebot aus einer Hand fiir Triple-
Screen-Kunden an. In der Stubenlésung
nennt sich das Swisscom TV und setzt schnel-
len Internetanschluss, die Bezahlung einer
Monatsgebiihr und eine spezielle Empfangs-
box am Fernseher voraus. Kurt Haupt
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as diesjdhrige Motto
Ddes dreitidgigen Tou-

rismusforums Alpen-
regionen, das gestern in En-
gelberg zu Ende ging, lautete
«emotion in tourism». Emo-
tionen in der Werbung, Emo-
tionen bei der Buchung,
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Wer die Massen
anspricht, hat
es im Tourismus
einfach(er)

29

Emotionen wihrend des Auf-
enthalts, Emotionen im
Nachhinein. Emotionen am
laufenden Band. Wird das die
Zukunft sein? Werden unsere
Ferien schoner und unver-
gesslicher, wenn wir bei der
Abreise an der Reception die
Rechnung nicht nur mit ei-
nem Léicheln tberreicht be-
kommen, sondern uns die
ganze Hotelcrew noch mit ei-
nem Freudentanz aufhalt?
Wird die Fahrt auf den Gipfel
wirklich unvergesslicher,
wenn der Kabinenfiihrer jo-
delt oder seinen Witz des Ta-
ges zum Besten gibt?
Schmeckt das Kalbspaillard
tatsdchlich besser, wenn der
Kellner des langen und brei-
ten erzahlt, wie gut es das
Kalb vor dem Schlachten hat-
te und welche Gemiise wie
zubereitet wurden?

Wer mit Emotionen im Tou-
rismus die Masse anspricht,
hat es einfach. Die Ferien-
clubs machen es seit Jahren
vor. In Graubiinden aber hat
die Sache einen Haken: Zwar

kommen iiber die Weih-
nachts- und Neujahrstage so-
wie im Februar und August
durchaus Massen zusammen,
letztlich handelt es sich aber
mehrheitlich um Individua-
listen. Géste mit sehr unter-
schiedlichen  Vorstellungen
und Bediirfnissen. Natiirlich
konnen auch sie mit
Emotionen ange-
sprochen  werden
und natiirlich su-
chen auch sie Ange-
bote, die Emotio-
nen wecken. Das
funktioniert  aber
nur, wenn Form und
Inhalt wirklich den
Vorstellungen des
jeweiligen Gastes
entsprechen.

Und hier stehen die Touris-
tiker vor einer schwierigen
Aufgabe. Sollen sie weiterhin
den Spagat machen und ver-
suchen, moglichst allen Gés-
ten etwas zu bieten? Oder sol-
len sie sich zu 100 Prozent auf
eine bestimmte Klientel aus-
richten? Einem Hotelier wird
die Entscheidung leicht(er)
fallen, zumal er hochstens

2
Freundlichkeit
und Authentizitat
als gemeinsamer
Nenner

29

seinem Verwaltungsrat Re-
chenschaft schuldig ist und
auf die anderen Leistungstra-
ger in der Destination keine
Riicksicht nehmen muss. Er
kann sich tatséchlich voll auf

Christian Buxhofer

ein definiertes Zielpublikum
konzentrieren und versuchen,
diesem alles zu bieten, was
dessen Herz begehrt. Berg-
bahn- und Tourismusdirekto-
ren haben es da nicht so ein-
fach. Sie konnen sich zwar in
der Stossrichtung beispiels-
weise auf Familien ausrich-
ten, werden aber
nicht darum herum-
kommen, auch Sin-
gles oder Senioren
etwas zu bieten.
Der gemeinsame
Nenner bei diesem
Tanz auf vielen
Hochzeiten konn-
ten eine ehrlich ge-
meinte Freundlich-
keit und eine echte
Authentizitit sein. Freund-
lichkeit wird letztlich nur
dann als solche wahrgenom-
men, wenn sie natiirlich da-
herkommt und nicht aufge-
setzt wirkt. Wer das Licheln
nur vor dem Spiegel und
nicht im Herzen tbt, ist auf
verlorenem Posten. Der
Freudentanz an der Recepti-
on kann durchaus seine Wir-
kung haben, wenn er spontan
erfolgt und nicht bei jedem
Depart zum stereotypen Vor-
gang wird. Der Kabinenfiih-
rer soll tatsdchlich jodeln —
aber nur dann, wenn er es
auch in seiner Freizeit tut.
Und der Kellner darf die
Speisen gerne erkldren, wenn
er die auswendig gelernten
Sétze nicht vor sich hin plap-
pert, sondern dies mit Stolz
und Kompetenz zelebriert.
Authentizitét ist im Touris-
mus leider bereits zu einem
abgedroschenen Modewort
geworden. Der Marketing-
chef des  Europa-Parks
schwirmte am Tourismusfo-

rum in Engelberg von den
«authentischen» Hotels im
Freizeitpark. Wer in diesen
kitschigen ~ Disney-World-
Bauten wie etwa im Hotel
«Andalusia» schon mal ge-
wohnt hat, kann da nur la-
chen.

Wirkliche Authentizitit er-
fordert in jeglicher Hinsicht
Echtheit: von der Bauweise
bis zur Speisekarte, von der
Einrichtung und Infrastruktur
bis zum Personal. Kompro-
misse sind allenfalls beim
Komfort denkbar: Kiihl-
schrianke gibt es langst auch
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Das Lacheln
nicht vor dem
Spiegel, sondern
im Herzen iiben
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in Andalusien und auch die
Gefangnisbetten sind — zu-
mindest in der Schweiz — in-
zwischen bequemer gewor-
den.

Und dies ist wohl das Ent-
scheidenste: Der Gast von
heute will ernst genommen
werden. Er will nicht die Wa-
re Herzlichkeit, sondern wah-
re Herzlichkeit. Wer auf na-
tiirliche Weise beriihrt, be-
geistert und bewegt und dem
Gast im kleinsten Detail
zeigt, dass ihm die in der Wer-
bung versprochenen Werte
ein grosses Anliegen sind, der
wird doppelt punkten: Ers-
tens, weil er so neue Stamm-
kunden gewinnen konnte und
zweitens, weil diese zu sei-
nem Botschafter werden.

|Momentaufnahme|

Indonesien - Kampf

.

auf Weo

Bei einer Schldgerei auf einem Friedhof zwischen Demonstranten und Polizisten sind in Indonesien Dutzende Menschen verletzt wor-
den. Die Polizei wollte gestern eine wistende Menge strenggléubiger Muslime vertreiben, die in Jakarta gegen den Abriss der Gra-
ber protestierte. Als sie die Schlagstécke ziickten, schlug die Menge zuriick. Das Lokalfernsehen zeigte zahlreiche blutiberstrémte
Menschen, die in Spitéaler gebracht wurden. Die Stadtverwaltung will den Friedhof umgraben und dort einen Kanal und einen Frach-
terterminal bauen. Dort liegt nebst anderen ein Mann begraben, der von den Anwohnern als heilig verehrt wird. (Ky)
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