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Vorwort

ieses Handbuch richtet sich an alle, die den Einstieg in

die Lebensmitteltourismusbranche wagen wollen -

sowohl an sogenannte ,,Change Agents“ als auch an
Lebensmittelunternehmer, Landwirte und Produzenten, die ihr
Portfolio um neue Erlebnisse erweitern mochten - und das auf
Basis ihrer hochwertigen Lebensmittelprodukte.

Wenn wir von Change Agents sprechen, meinen wir Berater,
Manager und Mitarbeitende von Verbanden (z. B.
Bauernverband Mecklenburg-Vorpommern e.V.) sowie
Tourismusorganisationen, die landliche KMUs bei der
Vorbereitung und Vermarktung kulinarischer Reiseangebote
unterstiitzen. Unsere spezielle Zielgruppe sind die
Projektpartner im Projekt BASCIL, die Unternehmen in ihrer
Region dabei helfen, neue kulinarische Erlebnisse anzubieten.

Unser Ziel ist es, Landwirten und Lebensmittelproduzenten
den Einstieg in den Lebensmitteltourismus zu erleichtern.
Dadurch soll deren Arbeit den Touristen bekannter werden, die
immer haufiger reisen, um die Kultur auch durch regionalen
Genuss zu entdecken.

So haben Umfragen der World Food Travel Association
ergeben, dass mehr als 50 % der Reisenden sich selbst als

kulinarische Touristen bezeichnen. Wir mochten
Unternehmern daher eine Schritt-fiir-Schritt-Anleitung an die
Hand geben, wie sie einen kosteneffizienten Service auf der
Grundlage hochwertiger Produkte aufbauen konnen und so den
Sprung von der Produkt- zur Erlebniswirtschaft schaffen.

Wir begleiten Sie auf dieser Reise und zeigen Ihnen, wie Sie den
Mehrwert Threr Arbeit steigern konnen. Wir mochten
einsteigen mit einer Einfiihrung in den Lebensmitteltourismus,
definiert durch die World Food Travel Association als eine Reise
zu einem Ort, um den Geschmack und die Kultur eines Ortes zu
erleben und ein tieferes Verstandnis fiir die Region durch Essen
und Trinken zu gewinnen.

Anschliefdend bekommen Sie ein Tool an die Hand, mit dem Sie
bestehende Produkte und Ihre Eignung als kulinarischer
Gastgeber analysieren konnen. In den nichsten Schritten gibt
es Inspirationen und Werkzeuge, mit denen sich ein
Geschaftsportfolio mithilfe des Business Model Canvas (BMC)
erweitern lasst - diese neue Dienstleistung ist: Essen als
Erlebnis.

Darauf aufbauend zeigen wir Thnen, wie Sie gemeinsam mit

Thren Nachbarn, Landwirten und Produzenten etwas Grofderes



schaffen konnen - namlich ein kulinarisches Reiseziel.

Das wichtigste Versprechen, das wir Ihnen geben mochten, ist:
Mit Hilfe von einfachen Tools konnen Sie Ihr Geschaft
diversifizieren, neue Einkommensquellen erschlief3en und
dadurch ein hoheres Einkommen erzielen. Sie werden
aufderdem die Moglichkeit haben, neue Menschen
kennenzulernen, die sowohl Ihre Arbeit als auch Thre Produkte
als spannende Geschichte sehen, die sie selbst erleben
mochten.

Ein zentraler Aspekt dieses Leitfadens ist, dass er in enger
Zusammenarbeit vieler Partner entstanden ist, die gemeinsam
einen neuen Ansatz entwickeln, um den Lebensmittelsektor im
Ostseeraum widerstandsfahiger zu machen. Gemeinsam haben
wir Antworten auf Schliisselfragen formuliert, die die
Entwicklung des Sektors vorantreiben konnen.

Waihrend unserer gemeinsamen Treffen haben wir
Schliisselprodukte identifiziert, mit denen sich kulinarische
Reiseerlebnisse in unserer Region aufbauen lassen. Wir haben
die am haufigsten vorkommenden Lebensmittelprodukte in
den beteiligten Regionen herausgearbeitet, die als Grundlage
fur kulinarische Reiseerlebnisse dienen konnen.

Auflerdem haben wir tiber die Herausforderungen gesprochen,
denen sich die Regionen heute bei der Gestaltung kulinarischer
Reiseangebote gegeniibersehen. Zu den haufigsten
Herausforderungen, die von den BASCIL-Partnern aus der
Region Skdne in Schweden, der Woiwodschaft Pomorskie in
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Polen, Mecklenburg-Vorpommern in Deutschland,

der Region Klaipéda in Litauen, sowie aus Norwegen, Lettland
und Estland genannt wurden, gehoren:

>I< Saisonalitiat der Tourismusbranche

>k Begrenzte Ressourcen kleiner und mittlerer Unternehmen
(KMUs)

3k Netzwerken und Zusammenarbeit

*k Zugang zu praxisnahen, einfach anwendbaren Werkzeugen
und Systemen

sk Zielgerichtete Kundengewinnung

*k Geringe Marketingstirke







Kapitel 2

Grundlagen des kulinarischen Tourimus

er kulinarische Tourismus bietet Ihnen als

landwirtschaftlicher Betrieb oder regionaler

Lebensmittelproduzent eine spannende Moglichkeit,
Ihr Angebot zu erweitern. Immer mehr Reisende suchen
authentische Geschmackserlebnisse - sie wollen wissen, woher
ihr Essen kommt, und die Menschen hinter den Produkten
personlich kennenlernen. Der Ostseeraum hat dahingehend
viel zu bieten: vielfaltige Aromen, traditionsreiche Produkte
und eine enge Verbindung zwischen Landschaft, Kultur und
Kiiche. Wer diese Geschichte mit Leidenschaft erzihlt - auf dem
Hof, im Laden oder bei einer Verkostung - schafft

unvergessliche Erlebnisse und Giste, die gerne wiederkommen.

Mit diesem Handbuch mochten wir IThnen zeigen, wie Sie Thr
Portfolie um ein kulinarisches Reiseerlebnis bereichern. Dieses
neue Angebot kann u.a. Ihre wirtschaftliche Resilienz starken.
Unser Ziel ist es, Sie zu inspirieren, zusitzliche
Einkommensquellen zu erschlief}en und so Ihre Umsitze zu
diversifizieren.

Die Vorteile auf einen Blick:

>I< Hohere Einnahmen durch Direktverkauf

*k Einstieg oder Ausbau des Online-Handels

*k Geringere Abhingigkeit vom Wetter

*k Neue, abwechslungsreiche Aufgaben fiir Sie und Ihr Team

sk Zusatzeinnahmen durch den Verkauf eigener Produkte als
Souvenirs

*R Zugang zu neuen Zielgruppen
*k Aufbau oder Stirkung Ihrer Marke
K Inspirierende Begegnungen

*k Mehr Wertschitzung und Stolz fiir Ihr eigenes Unternehmen

Bevor wir ins Detail gehen, klaren wir jedoch zunachst, was
kulinarischer Tourismus eigentlich ist.

Laut der World Food Travel Association (WFTA) bezeichnet
Food Tourism “The act of traveling for a taste of place in order
to get a sense of place.”

Das bedeutet: Reisende wollen die Kultur eines Reiseziels durch



seine urspriinglichen Speisen und Getranke entdecken - und
das mit allen Sinnen. Genau hier setzt der kulinarische
Tourismus an: Er spricht Sehen, Riechen, Schmecken, Horen
und Fiihlen gleichermafen an und schafft dadurch besonders
intensive, nachhaltige und unvergessliche Erlebnisse.

Viele unabhangige Studien weisen auf die wachsende
Bedeutung des kulinarischen Tourismus hin:

* 53 % der Freizeitreisenden weltweit sind kulinarische
Touristen (Quelle: 2020 Food Travel Monitor, WFTA)

>k 81% der Befragten geben an, dass sie sich auf das Probieren
lokaler Speisen am meisten wahrend einer Reise freuen
(Quelle: 2023 Global Trends Report, American Express
Travel)

"Kulinarischer Tourismus ist ldngst nicht mehr nur ein Segment
des Tourismus - er ist das Herz des Reiseerlebnisses und ein Muss
im Destinationsmarketing."

- Udi Goldschmidt, Vorsitzender des Rats der Israeli Culinary
Culture Association & WFTA-Botschafter fiir Israel

Touristen mochten regionale Spezialititen nicht mehr nur
kaufen, sondern aktiv erleben. Besonders beliebt sind:

sk Besuche in lokalen Restaurants und Hofcafés

>I< Besuche von Food-Festivals
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R Gefiihrte kulinarische Touren durch Stidte oder Regionen
>I< Wein- und Bierverkostungen
*k Fithrungen durch Brauereien, Weingiiter oder Brennereien

sk Kochkurse mit regionalen Zutaten

Natiirlich bleiben auch Souvenirs wie Kise, Honig oder Wein
beliebt - aber im Idealfall als Erinnerung an ein erlebtes

Genussmoment.
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Aktuelle Trends im Ostseeraum

Der kulinarische Tourismus im Ostseeraum hat grof3es
Potenzial - sowohl aus Sicht des Angebots als auch der
Nachfrage. Besonders relevant sind derzeit folgende
Entwicklungen:

sk Revival regionaler Handwerkskunst
Beispiel: Kise, Wurst, Brot oder Pralinen - traditionelle
Handwerksbetriebe erleben Aufwind.

sk Boom bei handwerklich hergestellten Getrinken
Cider, Weine, Likore, Craft-Biere: Der Trend zur kleinen,
authentischen Produktion nimmt zu.

sk Wachsende Wertschiatzung alter Rezepte und Sorten
Produkte mit kulturellem Bezug und regionalem Charakter
werden beliebter - besonders, wenn sie durch Giitesiegel
geschiitzt sind (in MV z. B. “Nattirlich aus MV”)

*k Steigendes Interesse an kologischer Landwirtschaft
und Tierhaltung
Transparenz, Verzicht auf Pestizide und tiergerechte Haltung
werden zunehmend als Qualitatsmerkmale wahrgenommen
und sind ein starkes Verkaufsargument.

Zusammenfassung:

Nutzen Sie diese Entwicklungen gezielt fiir Ihre touristischen
Produkte. Denken Sie dabei an drei einfache Prinzipien:

3k Erzihlen Sie Geschichten - Verbinden Sie Thre Produkte mit
regionaler Geschichte und Kultur.

sk Zeigen Sie Handwerk und Herkunft - Je sichtbarer der
Entstehungsprozess, desto glaubwiirdiger und authentischer
das Erlebnis.

sk Setzen Sie auf Transparenz und Nachhaltigkeit - Ein
nachvollziehbarer Produktionsprozess schafft Vertrauen und
hebt Thr Angebot von der Masse ab.
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Kapitel 3

Business Model Canvas - Konzept und

Nutzen

s gibt verschiedene Werkzeuge, um neue Ideen und

Geschaftsmodelle zu entwickeln und zu visualisieren.

Das Business Model Canvas (BMC) gehort zu den
effektivsten Instrumenten fiir die Unternehmensentwicklung.
Auch wenn nur wenige Unternehmer bisher davon gehort
haben, nutzen alle Unternehmen - unabhingig von ihrer Grofe
- dhnliche Uberlegungen tagtiglich, um ihre Aktivititen zu
steuern, zu verkaufen, zu bewerben und zu planen. Das Canvas
ist ein Werkzeug, das Ihr Geschaftsmodell auf einer einzigen
Ubersicht visualisiert, um den aktuellen Betrieb zu analysieren,
mogliche Probleme zu erkennen und neue Chancen fiir
Wachstum oder Diversifizierung zu identifizieren.

Das BMC basiert auf dem Konzept von Desirability, Feasibility
und Viability - auf Deutsch: Attraktivitdt, Machbarkeit und
Wirtschaftlichkeit - und ermoglicht es Unternehmen, ihr
Geschiftsmodell zu visualisieren, zu analysieren und zu
kommunizieren. Es fordert strategisches Denken, Abstimmung
und Anpassungsfahigkeit und hilft Organisationen, ihre Modelle

kontinuierlich zu entwickeln, zu bewerten und anzupassen, um
in einem dynamischen Markt wettbewerbsfahig zu bleiben.

Rollen und Beteiligung

Normalerweise sind Eigentiimer oder Geschaftsleiter
verantwortlich fiir die Erstellung des BMC. Es ist jedoch
entscheidend, das gesamte Team in die Diskussion und
Entwicklung einzubeziehen. Mitarbeitende und Partner, die
direkt in verschiedenen Bereichen arbeiten, verfligen oft tiber
detailliertes Wissen zu Ablaufen, Kunden- oder
Lieferantenbeziehungen und Trends. Ein offener, kooperativer
Ansatz verbessert nicht nur die Unternehmensleistung,
sondern fordert auch Wertschatzung, Verantwortung und Stolz
innerhalb des Teams.

Aufbau des Business Model Canvas
Das Canvas besteht aus 9 Bausteinen, die zusammen darstellen,
wie ein Unternehmen arbeitet:



Feasibility
(Machbarkeit):

Die drei Bausteine links -
Schliisselpartner,
Schliisselaktivititen und
Schliisselressourcen -
beschreiben, wie das
Unternehmen operiert,
um seine Produkte und
Dienstleistungen
erfolgreich
bereitzustellen.

Desirability
(Attraktivitdt):

Die drei Bausteine rechts
- Kundensegmente,
Vertriebskanale und
Kundenbeziehungen -
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Schllisselaktivitaten

Schliissel- / Z] '

Wertangebot Kundenbeziehungen

partner /% :
7E

Kostenstruktur Schliissel-

ressourcen

Vertriebs- Einnahmequellen
kanale

sowie der zentrale Baustein Wertangebot (Value Proposition)

beschreiben, welche Kunden angesprochen werden, tiber

welche Kanaile sie erreicht werden und welche Art von

Beziehung gepflegt wird. Das Wertangebot beschreibt nicht nur

Produkte und Dienstleistungen, sondern den Mehrwert, den

diese fiir den Kunden bieten: Warum entscheidet sich ein

Kunde fiir Thr Angebot? Welche Bediirfnisse werden erfuillt?

Viability (Wirtschaftlichkeit):

Die beiden Bausteine unten - Kostenstruktur und
Einnahmequellen - legen dar, welche festen und variablen
Kosten fiir die Leistungserbringung anfallen und wie Umsatze
generiert werden.

Nutzen des Business Model Canvas

sk Visuelle Darstellung: Das BMC bietet eine kompakte,
grafische Ubersicht des gesamten Geschiftsmodells auf




einem einzigen Blatt. Es ermoglicht, Zusammenhinge
zwischen den einzelnen Bausteinen sofort zu erkennen und
erleichtert die Analyse komplexer Ablaufe.

sk Umfassender Uberblick: Alle wesentlichen Aspekte eines
Unternehmens - von Kundensegmenten iiber Wertangebote,
Kanile, Kundenbeziehungen, Einnahmequellen,
Schliisselressourcen und -aktivitaten bis hin zu Partnern und
Kostenstruktur - werden berticksichtigt. Dadurch wird
sichergestellt, dass keine wichtige Komponente iibersehen

wird.

*k Strategische Abstimmung: Durch die Visualisierung des
Geschiftsmodells konnen alle Unternehmensbereiche
erkennen, wie ihre Arbeit zur Gesamtstrategie beitragt. Das
schafft ein gemeinsames Verstandnis und fordert die interne
Koordination.

K Iteratives Arbeiten und Anpassungsfihigkeit: Das BMC
ermoglicht schnelle Anpassungen und Tests verschiedener
Szenarien. Unternehmen konnen ihr Modell flexibel
weiterentwickeln, Schwachstellen erkennen und neue
Chancen erproben, ohne ein komplettes Planungspapier
tiberarbeiten zu miissen.

sk Kommunikation und Zusammenarbeit: Das Canvas dient
als gemeinsame Sprache fiir Teams, Abteilungen und externe
Partner. Es erleichtert den Austausch von Ideen, Einsichten
und Perspektiven iiber die verschiedenen Bausteine des
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Geschaftsmodells und unterstiitzt kooperative
Entscheidungsprozesse.

>I< Erkennen von Chancen und Herausforderungen: Durch

die Visualisierung des aktuellen Zustands des Unternehmens
lassen sich potenzielle Innovations- und
Wachstumsmoglichkeiten leichter identifizieren. Gleichzeitig
werden Schwachstellen oder Engpésse im Betrieb sichtbar.

*k Startpunkt fiir detaillierte Planung: Das BMC kann als

Grundlage fiir einen ausfiihrlicheren Businessplan oder eine
strategische Planung dienen. Es liefert die Basis, um
Wertangebote, Kundensegmente und Wettbewerbsvorteile
praziser zu definieren und weiterzuentwickeln.

Key Activities
gh-quality wines, distillates, and ciders

Wz

@E WeDeCide

Wine Distillate Cider

SKANE CULINARY ROUTE

Customer Segments

Cost Structure
fery developmen

: . Revenue Streams
Customer Relationships

Beispiel: Ausgefiilltes Business Model Canvas fiir ein kulinarisches Produkt




Desirability, Feasibility und Viability im Detail

Desirability / Attraktivitat:

Beschreibt, wie ansprechend ein Produkt oder eine
Dienstleistung fiir die Zielkunden ist. Es berticksichtigt
Bediirfnisse, Wiinsche, Nutzererfahrung, Asthetik und den
wahrgenommenen Mehrwert. Ziel ist es, ein Angebot zu
schaffen, das Kundennachfrage erzeugt.

FeaSIblllty

can we
deliver it?

Viability )

What is it worth?

13
Preisstrategie, Wettbewerb und mogliche Rendite. Ziel ist es
sicherzustellen, dass das Geschaftsmodell langfristig profitabel
und nachhaltig ist

Schritt-fiir-Schritt Anleitung

1. Alle neun Bausteine auf einem grof3en Blatt Papier oder
Whiteboard aufzeichnen.

2. Mit Ihrem Kernteam Ideen fiir jeden Block sammeln.

3. Diskussionen fiihren, Fragen stellen: ,,Wer sind unsere
wichtigsten Kunden?“, ,,Welche Aktivititen erzeugen den
meisten Mehrwert?*

4. Feedback einholen von Mitarbeitenden oder Partnern, um
das Modell zu verfeinern.

5. Regelmaflig aktualisieren, wenn sich das Angebot oder

Marktbedingungen dndern.

Feasibility / Machbarkeit:

Priift, ob die Idee technisch, organisatorisch und logistisch
umsetzbar ist. Dabei werden Ressourcen, Technik, Fahigkeiten,
Infrastruktur und Zeitplane betrachtet, um Risiken und
Herausforderungen zu erkennen.

Viability / Wirtschaftlichkeit:
Bewertet die finanzielle Tragfihigkeit einer Idee. Dazu gehoren
Marktpotenzial, Umsatzmoglichkeiten, Kostenstruktur,
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Kapitel 4

Zielgruppe kulinarischer Tourist

in kulinarischer Reisender ist vor allem eines: neugierig

und offen fiir neue Erfahrungen. Ganz egal, ob er aus

der Ferne kommt oder nebenan wohnt, ob er zur
Generation X, Y oder Z gehort - entscheidend ist, dass er
Erlebnisse jenseits des blof3en Essens schatzt. Erfahrung ist
heute das Schliisselwort im Tourismus, insbesondere im
kulinarischen Tourismus.

Unter den interessierten Gasten finden sich fast alle
Altersgruppen. Laut dem Food Travel Monitor 2020 der World
Food Travel Association sind fast 85% der Reisenden offen
dafiir, neue, lokale Geschmaicker zu entdecken. Gleichzeitig
wollen etwa 65 % der Einheimischen mehr tiber ihre regionale
Geschichte und kulinarische Tradition erfahren.

Essen allein ist jedoch selten der einzige Grund fiir eine Reise.
Meist ist es einer von mehreren Faktoren, der Menschen an ein
Reiseziel zieht. Laut dem Global Travel Trends Report 2023 von
American Express planen vor allem Millennials (Geburtsjahre
1981-1996) und die Generation Z (Geburtsjahre 1995-2012) ihre
Reisen gezielt rund ums Essen. In diesen Gruppen geben bis zu
50 % der Befragten an, Food-Touristen zu sein, wahrend der

Durchschnitt bei 35% liegt. Auf3erdem stimmen 74 % der
Befragten zu, dass es ihnen wichtiger ist, ein Reiseerlebnis zu
gestalten, das ihren Erwartungen entspricht, als auf die Kosten
zu achten.

Zu den derzeit wichtigsten Trends im Tourismus zdhlen die
"Wellness Wave","Set-Jetting" und "Delicious Destinations".
Touristen mochten lokale Speisen probieren, neue kulinarische
Moglichkeiten entdecken und die Kultur eines Ortes tiber das

Essen erleben.




Veranderungen bei Werten und Priaferenzen der
Gaste

Auch die Anspriiche der Géste verandern sich. Der Unterschied

zwischen Lebensmitteln von kleinen Bauernhofen und
industrieller Massenproduktion wird fiir Verbraucher immer
deutlicher. Folgende Trends pragen das Interesse am
kulinarischen Tourismus in der Ostseeregion:

Kk Sleuthy Shoppers (investigative Konsumenten) - Diese
Gaste sind neugierig und hinterfragen alles: Sie sind
skeptisch gegeniiber Massenproduktion und wollen

verstehen, woher Produkte kommen und wer sie herstellt.

*k Clean Lifers (bewusste Genief3er) - Sie legen Wert auf
nachhaltiges Leben und Reisen, meiden Alkohol, tierische
Produkte und industriell gefertigte Lebensmittel. Fiir sie
zahlt, dass ihre Kaufentscheidungen einen Unterschied
machen - fiir sich selbst und fiir die Umwelt.
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Rk Off the beaten track (abseits bekannter Pfade) - Wenig
bekannte Orte mit authentischer Kultur haben fiir diese
Gaste grofden Reiz. Sie schitzen echte Erlebnisse, besonders
wenn das Preis-Leistungs-Verhaltnis stimmt.

*k Philantourism (philanthropischer Tourismus) - Giste,
die bewusst Einfluss auf die lokale Wirtschaft nehmen
wollen. Sie bevorzugen Familienbetriebe, lokale Produkte
und Dienstleistungen und mochten, dass ihr Geld der Region
zugutekommt.

3% Tourismus, Werte und Erlebnisse - Fiir diese Giiste muss
alles, was sie erleben, mit ihren personlichen Werten
uibereinstimmen. Sie wollen Reisen nutzen, um sich selbst
und ihre Leidenschaften iiber alle fiinf Sinne zu erfahren.

*k Lokales Reisen & Mikro-Tourismus - Tourist sein ist fiir
sie eine Einstellung: Auch in der eigenen Region suchen sie
nach Kultur, Geschichte und lokalen Spezialitaten.

Diese Gruppen bilden die ,,neugierigen Entdecker” - Gaste, die
Freude daran haben, neue Geschmaicker zu entdecken und die
Geschichten hinter den Produkten kennenzulernen.

Sobald Sie entschieden haben, welche Zielgruppe(n) Sie
ansprechen mochten, ist es entscheidend zu wissen: Wer sind
diese Gaste genau? Welche Erwartungen bringen sie mit? Wie
mochten sie sich fithlen? Welche Emotionen, Erinnerungen
oder Erlebnisse sollen sie mit nach Hause nehmen? Nur wenn
Sie diese Fragen beantworten, konnen Sie Ihr kulinarisches
Angebot gezielt auf die Wiinsche Ihrer Gaste ausrichten.



Persona-Analyse - Thre Giste verstehen

Die Persona-Analyse ist ein einfaches, praxisnahes Werkzeug,
um Ihre Giste greifbarer zu machen. Sie erstellt ein fiktives Bild
eines idealen Kunden, um Verhalten, Vorlieben, Erwartungen
und mogliche Frustrationen besser zu verstehen. Auf dieser
Grundlage konnen Sie Ihre bestehenden und neuen Angebote
so gestalten, verandern und verbessern, dass sie genau zu den
Bediirfnissen Ihrer Zielgruppe passen - Ihre Value Proposition
(Wertversprechen).

Buyer Persona

fiir das Produkt: “Spezialbier fiir Bierliebhaber”

Sprachen
Markus Huber Hobbys Sport (Ski, FuBball, Wandern..)
vitale Lebensweise
Urlaub
mannlich
neue Biersorten entdecken und
mit Freunden/Familie probieren
38 Jahre
verheiratet Ziele @ im Privatleben: Lebensstandard halten bzw.

nach Moglichkeit zusammen mit Partner/in
gerne auch verbessern, evtl. Familiengriindung,
Gesundheit + Fitness

landliche Umgebung,
in Reichweite zu einer
groReren Stadt in Osterreich

@ im Beruf: weiterentwickeln und aufsteigen,
Work-Life-Balance halten, monatliche Umsatzziele
erreichen, zufriedene Mitarbeiter im Team

Teamleiter in einem
KMU im eCommerce fiir
Unterhaltungselektronik

Herausforderungen
Social Media @ im Privatleben: Einbindung von nachhaltigem
Lebensstil im Alltag, Klimawandel, Politik

und politische Krisen

@ im Beruf: Ressourcenknappheit, Lieferanten-
probleme, Mitarbeiterwohlbefinden

Beispiel: Ausgefiillte Persona-Analyse (Quelle: KLIXPERT)
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So funktioniert es:

1. Nehmen Sie ein digitales Tool wie www.miro.com oder ein

grofles Blatt Papier zur Hand.

2. Erstellen Sie einen fiktiven Charakter als Referenz fiir Ihre
Zielgruppe.

3. Definieren Sie Name, Alter, Familienstand, Wohnsituation,
Bildung, Hobbys, Lieblingsbiicher/Serien,
Charaktereigenschaften und Motivation fest.

4. Gehen Sie auf die berufliche Rolle ein: Was macht die Person
gliicklich, inspiriert, frustriert oder verargert? Welche Ziele hat
sie beruflich und privat?

5. Berticksichtigen Sie Trends und Interessen: Welche Themen
interessieren den Gast? Welche neuen Technologien nutzt er?

Tipp: Spekulieren Sie mutig, aber bleiben Sie plausibel. Thre
Persona sollte realistisch wirken, um echte Erkenntnisse zu

gewinnen.

Nehmen Sie sich schliefend Zeit, die Persona zu reflektieren.
Uberlegen Sie:

>k Welche Elemente Ihres Angebots sprechen den Gast
besonders an?

sk Wo konnten Erwartungen nicht erfiillt werden oder
Probleme auftreten?

>X< Welche Chancen oder neuen Ideen konnten das Erlebnis
noch attraktiver machen?


http://www.miro.com

Versetzen Sie sich hierzu bewusst in die Perspektive Thres
Gastes: Wie wirkt IThr Angebot auf ihn, was wiinscht er sich,
welche Erlebnisse sind fiir ihn besonders wertvoll? Halten Sie
alle Beobachtungen auf Papier oder digital fest.

Diese Erkenntnisse helfen Ihnen anschliefdend, Ihr
kulinarisches Angebot gezielt auf die Bediirfnisse Ihrer Gaste
abzustimmen. So erkennen Sie:

*k Welche Erlebnisse, Produkte, Workshops oder Verkostungen
passen am besten zu Ihrer Zielgruppe?

>I< Wie gestalten Sie Besucherfiihrung, Kommunikation und

Angebote, sodass sich Ihre Gaste wohlftihlen und begeistert
sind?

sk Welche Elemente machen Ihren Betrieb authentisch,
einzigartig und erinnerungswiirdig?

Um die Analyse zu vertiefen, konnen Sie mehrere Personas
erstellen, die unterschiedliche Zielgruppen reprasentieren -
z.B. lokale Geniefler, internationale Touristen oder Familien.
Vergleichen Sie die Ergebnisse, um Angebote zu entwickeln, die
verschiedene Gastetypen ansprechen und kombinieren Sie
Ideen fiir neue Workshops, Verkostungen oder Touren auf
Ihrem Hof.
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Kapitel 5

Kundenbindung und Marketing im
kulinarischen Tourismus

rundsatzlich gilt: Es ist etwa flinfmal teurer, neue

Kunden zu gewinnen, als bestehende Kunden zu

halten. Zwar ist es immer positiv, die Zahl Ihrer Gaste
zu erhohen, doch die gezielte Pflege Ihrer bestehenden
Kundschaft erlaubt es Thnen, den Wert dieser Kunden maximal
auszuschopfen. Daher lohnt es sich, den Wert Threr
bestehenden Gaste zu kennen, regelmaflig Kontakt zu halten
und Anreize zu schaffen, damit sie wiederkommen, mehr
Produkte kaufen oder Sie weiterempfehlen.

Menschen teilen gerne ihre positiven und besonderen
kulinarischen und Reiseerlebnisse. Nutzen Sie das: Schon
kleine Aktionen wie Rabatte, Gutscheine oder ein kleines
Geschenk beim Kauf konnen einen grof3en Unterschied
machen. Auch personalisierte Angebote, Treueprogramme
oder saisonale Newsletter mit Rezeptideen und
Eventankiindigungen starken die Bindung. Ergidnzend konnen
Feedbackschleifen - z. B. kurze Umfragen nach Workshops oder
Besuchen - helfen, IThre Angebote kontinuierlich zu verbessern.

Analysieren Sie also Ihre aktuellen Kunden: Schauen Sie sich
deren Kaufverhalten, Vorlieben und Abneigungen an. Diese

Informationen sind besonders wertvoll, wenn Sie ein neues



Angebot entwickeln, bestehende Produkte tiberarbeiten oder
entscheiden miissen, welche Bereiche Ihres Betriebs Sie
weiterfiihren und welche weniger rentabel sind.

Kulinarische Touristen gezielt ansprechen

Richten Sie Ihr Marketing auch auf Touristen, die bereits
Erfahrung mit kulinarischem Reisen haben. Ein besonders
effektiver Ansatz ist, Kunden zu erreichen, die bereits bei
anderen Anbietern kulinarische Erlebnisse gebucht haben. Sie
miissen keinen neuen Markt aufbauen - nutzen Sie vorhandene
Plattformen, um Ihre Angebote sichtbar zu machen:

sk Airbnb Experiences
Diese internationale Plattform ist auch in Deutschland stark
verbreitet. Sie eignet sich ideal fiir Kochkurse, Verkostungen,
Marktfiihrungen oder Hofbesuche. Gaste konnen direkt tiber
die Plattform buchen und bezahlen, sodass Sie sowohl lokale
als auch internationale Besucher erreichen.

sk GetYourGuide
Eine Plattform fiir Erlebnisfiihrungen und kulinarische
Aktivitaten. Sie ist besonders gut geeignet, um regionale
Angebote in landlichen Gegenden sichtbar zu machen, z. B.
Hofbesuche, Manufakturen oder kleine Food-Touren. Der
Fokus liegt auf authentischen, ortsgebundenen Erlebnissen.

Beide Plattformen helfen Thnen, Thre Zielgruppe effektiv zu
erreichen. Beachten Sie jedoch, dass Plattformen in der Regel
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eine Provision fiir Buchungen einbehalten, die zwischen 10 %
und 30 % liegen kann.

Durch die Nutzung solcher Plattformen konnen Sie neue Gaste
gewinnen, bestehende Kunden ansprechen und Ihre
kulinarischen Erlebnisse sichtbar und buchbar machen. So
bleibt Thr Angebot im Gedachtnis und erreicht Menschen, die
aktiv nach hochwertigen Food-Erlebnissen suchen.

Geschichten erzdhlen - IThr Angebot inszenieren
Jedes kulinarische Produkt erzihlt eine Geschichte - und
Menschen lieben Geschichten. Ihre Aufgabe ist es, diese
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Geschichten ansprechend zu vermitteln und die passenden
Kanadle zu wahlen, um genau die Gaste zu erreichen, die Ihr
Angebot wirklich anspricht.

Die Prasentation Ihrer Geschichte lasst sich in zwei Aspekte
gliedern:

>k Der Inhalt:
Erzahlen Sie von Ihrem Betrieb, Ihren Produkten, der Region
und Ihren Angeboten. Geben Sie Ihren Gasten Einblicke in
Herstellung, Traditionen und Besonderheiten.

*k Die Ansprache:
Passen Sie die Prasentation Ihrer Geschichte an die jeweilige
Zielgruppe an. Welche Botschaften, Bilder oder Aktivitaten

sprechen bestimmte Gaste am besten an?

Ein Beispiel: Ein landliches Bed & Breakfast mit
Ubernachtungen, traditionellen Mahlzeiten aus regionalen
Produkten und idyllischer Lage am See oder im Wald kann
altere Gaste durch Ruhe, Entspannung und Genuss ansprechen.
Dieselbe Unterkunft mochte jiingere Gaste vielleicht mit
Aktivititen wie Radfahren, Wandern, Schwimmen oder
Kajakfahren begeistern. Gleicher Betrieb, gleiche Angebote -
unterschiedliche Botschaften je nach Zielgruppe.

Der Schliissel liegt darin, Inhalt und Ansprache aufeinander
abzustimmen: Erzdhlen Sie Ihre Geschichte authentisch, zeigen
Sie Ihre Produkte, vermitteln Sie lokale Kultur und schaffen Sie
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Erlebnisse, die Ihre Gaste emotional abholen. Nur so wird Thr
Angebot sichtbar, nachvollziehbar und unvergesslich - sowohl
uber traditionelle Kanale vor Ort als auch online.

Inhalte und Materialien fiir die Bewerbung

Egal, tiber welche Kanale Sie Thre kulinarischen Angebote

bewerben mochten - es ist entscheidend, dass Sie stets

hochwertige Inhalte bereitstellen konnen. Im Mittelpunkt
stehen vor allem:

*k Fotos: Hochwertige, gut komponierte Aufnahmen von
Speisen, Raumen, Workshops, Teilnehmern.

*k Videos: Kurze Clips von Workshops, Herstellungsprozessen
oder Hofbesuchen.

*k Texte: Prignante, informative Texte mit klaren Angaben.



Die meisten Smartphones reichen heute aus, um qualitativ
hochwertige Fotos und Videos aufzunehmen, zu bearbeiten
und direkt in den sozialen Medien zu veroffentlichen. Denken
Sie daran: Wir essen auch mit den Augen - attraktive Bilder und
Videos machen Ihre Produkte und Erlebnisse fiir Gaste sichtbar
und greifbar. Es lohnt sich, eine kleine Bibliothek an Bildern
und Videos aufzubauen, die Sie fiir alle Werbezwecke nutzen
konnen. Alternativ konnen Sie auch einen Fotografen

engagieren.

Wenn Sie selbst gern fotografieren, konnen Sie vieles selbst
umsetzen. Achten Sie auf Funktionen wie Portratmodus fiir
Personen oder Produktaufnahmen und Weitwinkelaufnahmen,
um Riaume, Gruppen oder Workshops zu zeigen. Jede
Aufnahme sollte sorgfiltig komponiert sein, ein klares Thema
haben und Ihre Produkte oder Erlebnisse ins beste Licht
riicken. Schlussendlich ist die Qualitiat der Bilder entscheidend
fiir Flyer, Websites, Social-Media-Beitrage oder Online-
Plattformen wie z.B. TourGuide.

Bei Texten konzentrieren Sie sich auf folgende Angaben:
Kk Titel des Angebots

* Dauer

>I< Preis

*k Verfiigbarkeit

(z.B. Mindest- und Maximalteilnehmer, Wochentage,
Buchungs- und Zahlungsmoglichkeiten)
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sk Besondere Hinweise
(z.B. Vorkenntnisse, wetterabhangige Aktivitaten, saisonale
Angebote)

Lokale Prasenz und Kooperation

Gerade dort, wo Ihre potenziellen Gaste unterwegs sind, sollten
Sie sichtbar sein. Unverzichtbare lokale Kanale sind zum
Beispiel:

*k Touristinformationen und Infopoints
Kk Restaurants mit regionaler und traditioneller Kiiche
*k Hofliden und Geschiifte mit lokalen Spezialititen

sk Unterkiinfte, insbesondere Hotels, Pensionen und
Landhotels

sk Ferienwohnungen, Gistehdauser und Bauernhofe

Die allgemeine Regel lautet: Vermeiden Sie unnotigen
Papierverbrauch. Wenn Sie etwas drucken, sollte es fiir den
Gast einen klaren Mehrwert bieten und nicht im Miill landen.

Eine gute Losung ist, gedruckte Materialien wie eine Art




~Wahrung“ einzusetzen - zum Beispiel, indem Besucher, die
den Flyer mitbringen, einen kleinen Rabatt oder ein kleines
Geschenk erhalten. Achten Sie darauf, dass die Informationen
nicht tiberladen sind: Weniger ist mehr. Ein inspirierendes Bild,
eine kurze Beschreibung des Angebots, Angaben zu
Mindestgruppen, Preisrahmen, Verfligbarkeit (ganzjiahrig oder
saisonal) und Buchungsmoglichkeiten sind ausreichend.
Verwenden Sie zudem Thre Website-URL oder einen QR-Code,
damit Gaste online weitere Informationen abrufen oder direkt
buchen konnen.

Cross-Promotion

Unter Anbieter kulinarischer Erlebnisse sollten Sie sich
gegenseitig unterstiitzen. Cross-Promotion starkt die Branche
und macht sie langfristig als Reiseziel sichtbar.

Beispiele fiir Kooperationen:

>X< Gemeinsame Karten oder Flyer mit kulinarischen
Angeboten in der Region

sk Gemeinsame Stinde auf Mirkten
sk Online-Promotion iiber Partnerwebseiten

Solche Aktionen funktionieren am besten, wenn Sie die
Angebote Ihrer Partner kennen und empfehlen konnen.

Kooperation mit Reiseveranstaltern
Profitieren Sie von der Zusammenarbeit mit spezialisierten
Reiseveranstaltern, insbesondere im Bereich kulinarischer

Reisen. Dabei lohnt es sich, nicht nur auf die eigene Region zu
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setzen - auch uiberregionale und internationale Kooperationen
erschliefen neue Zielgruppen. Kulinarische Angebote lassen
sich hervorragend als attraktive Zusatzbausteine fiir
Gruppenreisen, Auslandsreisen oder Themenreisen
integrieren.

Kulinarische Erlebnisse als Event und

Bildungsangebot

Kulinarische Tourismusangebote lassen sich hervorragend als
Events oder Bildungsangebote nutzen. So konnen sie zum
Beispiel in Integrationsevents fiir Unternehmen oder Vereine
eingebunden werden oder in Kooperation mit Schulen,
Universitidten und Kindergirten spannende Lernmoglichkeiten
bieten. Workshops und Kurse eignen sich ideal, um interaktive
Bildungsangebote zu schaffen, bei denen Teilnehmende aktiv in
die Welt regionaler Produkte und Traditionen eintauchen
konnen.

Online-Werbung

Thre Online-Priasenz lasst sich in drei Bereiche unterteilen:

K Eigene Kanile:
Website, Blog, Newsletter - hier haben Sie volle Kontrolle

tiber Inhalte und Darstellung.

* Fremde Plattformen:
Thematisch passende Portale, z. B. TourGuide oder
Veranstaltungskalender Mecklenburg-Vorpommern, die
grofde Reichweiten bieten.



3% Social Media:
Instagram, Facebook, TikTok oder YouTube - direkter
Kontakt zur Zielgruppe, zeitintensiv, aber wichtig.

Tipps fiir Social Media:

*k Regelmifig posten (2-3 Mal pro Woche)
sk Inhalte planen, um Informationstiberflutung zu vermeiden

sk Redaktionspldne helfen, Beitriage im Voraus zu erstellen und
stressfrei zu veroffentlichen

>x< Nutzen Sie Hashtags, Geotags, Story-Formate und kurze
Videos, um Reichweite zu erhohen

>I< "Hinter-den-Kulissen"-Inhalte erhohen Authentizitit und

Emotionalitat




Werbekanal

Eigene Website

Externe Plattformen
z.B. Seiten von
Tourismusorganisationen,

Buchungsportale

Social Media
(Facebook, Instagram,
TikTok etc.)

Visitenkarten

Flyer & Broschiiren

Gemeinschaftliche Kataloge
| oder Karten

; z.B. durch

| Tourismusverbinde oder

. regionale Netzwerke

L,

Al
Werbekaniile im Vergleich
A . |

Nachteile

O ©

Vorteile

Volle Kontrolle iiber Inhalte
Flexible Veroffentlichung von

Texten und Bildern

Grofdere Reichweite
Unterstiitzung durch regionale

Marken und Kooperationen

Inhalte kdnnen zeitlich geplant
und schnell veroffentlicht werden
Gut geeignet fiir kurze Videos,
Bilder und "Behind-the-Scenes"

Geringe Kosten
Ideal zum Verteilen auf Markten

und Messen

Relativ glinstiger Druck
Kurz und prignant, informieren
tiber Offnungszeiten und

Angebote

Hohe Aufmerksamkeit durch
breite Themenvielfalt und
regionale Zusammenarbeit
Konnen als praktischer
Reiseplaner dienen
Finanzierung und Organisation
des Drucks durch Verbande und

Netzwerke

Besucherzahlen von Null an
aufbauen (lange Zeit bis
sichtbar)

Erstellung ist zeit- und

kostenintensiv

Weniger Einfluss auf
Gestaltung und Inhalte
Inhalte miissen an
vorgegebene Formate

angepasst werden

Ohne bezahlte Werbung meist
begrenzte Reichweite
Informationsflut kann

uberfordern

Sehr begrenzte
Informationsmenge
Fallen leicht in Vergessenheit

oder werden weggelegt

Werden oft schnell
weggeworfen
Informationen veralten
schnell, regelmafige

Aktualisierungen notig

Nachdruck schwer moglich
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Kapitel 6

Kulinarische Tourismuserlebnisse

ie Ihr kulinarisch-touristisches Angebot aussehen

wird, hangt von Threm Produkt, Ihrer Kreativitat

und den Gegebenheiten Ihres Betriebs ab.
Nachfolgend finden Sie einige Beispiele fiir bewdhrte Formate,
die sich hervorragend fiir landliche Regionen eignen:

Erprobte Formate mit Erfolgspotential

*k Verkostungen und Degustationen
Der Klassiker schlechthin. Ob Brot, Kase, Apfelsaft oder
Likor: Lassen Sie Ihre Giste probieren und erzihlen Sie
dabei von der Herkunft, Herstellung, gesundheitlichen
Eigenschaft, Qualitit, etc. So verbinden Sie Geschmack mit
Geschichte und machen Ihr Produkt unvergesslich.

*k Pop-up-Restaurants oder -Cafés
Fur viele ein sanfter Einstieg in die Gastronomie, da diese
nur fiir einen begrenzten Zeitraum geoffnet sind, z. B. im
Sommer auf der Streuobstwiese oder im Herbst in der
Scheune. Wichtig ist jedoch, dass Sie sich vorab tiber die
Hygienebestimmungen und Auflagen in Ihrem Bundesland

informieren.

*k Saisonale Feste und Erlebnisse
Ob Apfelfest, Kartoffeltage oder Kiirbisschnitzen:
Veranstaltungen rund um Jahreszeiten und Feldarbeit sind
besonders beliebt und ideal fiir Familien. Auch ein Tag der
offenen Tiir kann zum kulinarischen Highlight werden.

*k Gefiihrte Betriebs- & Genuss-Touren
Nehmen Sie Ihre Gaste mit, z.B. in Ihre Molkerei, auf den
Hof, ins Gewidchshaus oder in die Backstube. Zeigen Sie, wie
Ihre Produkte entstehen und lassen Sie sie schmecken. So
schaffen Sie Transparenz und Vertrauen.

*k Workshops & Kochkurse
Ob Einwecken, Rauchern oder Brotbacken: Praktisches
Mitmachen kommt gut an. Dabei lernen Ihre Gaste altes
Handwerk kennen und bekommen ein Gefiihl fiir die
Wertigkeit Threr Produkte.

*k Kleine (Lebensmittel-)Ausstellungen oder Museen
Ideal fiir Produkte wie Brot, Bier, Schnapps, Marzipan und
viele mehr. Prasentieren Sie Geschichte, Herstellung und



Proben in einem eigenen Raum - gern auch kombiniert mit
Verkauf, Fiihrungen oder Workshops.

>I< Kombinierte Angebote
Die Verbindung macht’s: Verkostung + Fiihrung, Kochkurs +
gemeinsamen Essen, Ausstellung + Workshop. So entsteht
ein rundes Erlebnis, das Ihre Gaste begeistert und Ihre
Produkte zum Erlebnis macht.

Beispiele solcher Angebote bzw. Inspiration finden Sie auf Seite 42
dieses Handbuchs.

Virtuelle kulinarische Angebote

Auch wenn sich Geschmack und Geruch bislang nicht digital
tibertragen lassen, hat die COVID19-Pandemie kreative
Losungen hervorgebracht:

sk Online-Kochkurse

Gaste kochen von zu Hause aus mit - live oder aufgezeichnet.

Ideal, um Rezepte und Zubereitung mit [hren regionalen
Zutaten zu vermitteln.

*k Virtuelle Fiihrungen durch die Betriebe
Ermoglichen Sie einen Blick hinter die Kulissen: Zeigen Sie
Ihre Produktion per Video oder Livestream. Ein gelungenes
Beispiel aus dem Ostseeraum ist die virtuelle Tour des
estnischen Weinguts Allikukivi - schauen Sie selbst:

www.allikukivi.ee/virtuaaltuur
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*k Online-Verkostungen

Kombinieren Sie reale Produkte mit digitaler Begleitung: Thre
Gaste erhalten vorab eine Genussbox und erleben
gemeinsam mit IThnen per Video oder Livestream die
Verkostung inklusive Erklarungen, Geschichten und
Austausch.

sk Boxen mit regionalen Produkten zum Bestellen

Eine liebevoll zusammengestellte Auswahl regionaler
Spezialititen - etwa Kise, Wurst, Gemiiseaufstriche, Ole,
Honig oder Wein - die jeweils von einer Geschichte tiber
Herkunft und Produzenten begleitet wird. Erganzt wird das
Paket durch ein authentisches lokales Rezept und eine

praktische Online-Anleitung zur Zubereitung.



http://www.allikukivi.ee/virtuaaltuur

Leitfaden fiir kulinarische Tourismusangebote

Ein Grund, weshalb wir die Entwicklung eines kulinarischen
Tourismusangebots empfehlen, liegt im hohen Mehrwert fiir
TIhre landwirtschaftliche Produktion. Sie werden unabhangiger
von einzelnen Abnehmern und konnen neue Vertriebskanaile
erschliefden, etwas durch kiirzere Lieferketten oder den
direkten Weg "vom Feld auf den Teller".

Ein anschauliches Beispiel sind die Aal-Partys in der Region
Skane (Schweden), die auf die alte Tradition "Alagille"
zurlickgehen. Frither wurden im Spatsommer sechs Aalgerichte
serviert. Heute ist Aal jedoch selten und teuer. Anstatt den Aal
direkt zu verkaufen, bieten Fischer vereinfachte Erlebnisse
rund um das Thema Aal an: Gaste zahlen so z. B. den Preis fiir
ein ganzes Kilo, erhalten aber nur eine 100-Gramm-Probe -
dafiir inklusive Geschichte, Kultur und Tradition des Aals.

Auf den folgenden Seiten finden Sie eine praxisorientierte
Schritt-fiir-Schritt-Anleitung, wie Sie ein professionelles
kulinarisches Tourismuserlebnis entwickeln und umsetzen
konnen:

1. Wahlen Sie ein Thema

Der erste Schritt besteht darin, ein einzigartiges Thema fiir Ihr
Angebot zu wahlen. Dieses bildet die Grundlage Thres
Erlebnisses. Je starker es mit dem Ursprungsort und der
Tradition verbunden ist, desto leichter lisst sich ein
tiberzeugendes Angebot darauf aufbauen.
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Oft ist die Wahl naheliegend: Ihr Produkt steht im Mittelpunkt.
Bei groferen Betrieben mit vielen Produkten miissen Sie sich
moglicherweise fiir eines entscheiden oder zeigen, wie Sie mit
Ihrem Portfolio arbeiten. Wichtig ist: Garantieren Sie den
Gasten ein originales Erlebnis, bei dem sie Sie oder Ihre Familie
kennenlernen und Ihre Produkte probieren. Der Hauptgrund
fiir den Besuch ist Authentizitit und Regionalitit zu erleben.

Achten Sie darauf, die Verbindung des Produkts zur
Herkunftsregion zu betonen. Unterstiitzen Sie dies idealerweise
mit zertifizierten Nachweisen, wie beispielsweise des
Regionalzeichen "Natiirlich aus MV" oder weitere
Qualitatssiegel. So sichern Sie die Einzigartigkeit [hres Angebots

und schiitzen sich vor Nachahmern

2. Gestalten Sie den Veranstaltungsort

Fir ein gelungenes Erlebnis sind geeignete Raumlichkeiten und
ein durchdachtes Gastedesign notwendig. Sie wechseln nun
von der Rolle des Produzenten zur Rolle eines Dienstleisters im
Gastgewerbe.

Erstellen Sie eine sogenannte "Customer Journey Map", eine Art
"Reise" des Kunden an Ihrem Veranstaltungsort. Versetzen Sie
sich in die Lage eines neuen Gastes und priifen Sie Thr Gelande
sowie Thre Raumlichkeiten aus der Perspektive des Gastes:



Unabhdngig davon, welche Art von Dienstleistung Sie planen
umzusetzen, sollten folgende Grundbediirfnisse der Besucher
erfiillt sein:

*k Beschilderung an der Strafe sowie auf dem Gelinde zur
Orientierung

*k Parkmoglichkeiten fiir Autos und gegebenenfalls Busse
K Sanitiire Einrichtungen

>I< Fotomoglichkeiten, d.h. gute Lichtverhaltnisse, eine
aufgeraumte Umgebung und ggf. Hinweise auf besonders
fotogene Spots

* Souvenirs und die Moglichkeit, Ihre Produkte zu erwerben

*k Verschiedene Zahlungsmethoden (bargeldlose Zahlung wird
zunehmend wichtiger, insbesondere fiir internationale
Gaste)

Sobald Sie sich fiir ein konkretes Angebot entschieden haben,
ist eine sorgfaltige und durchdachte Vorbereitung der
Riaumlichkeiten entscheidend. Abhangig von der Art der
geplanten Dienstleistung miissen unterschiedliche Bereiche
Ihres Betriebs fiir den Empfang von Gasten angepasst werden.
Die folgenden Hinweise dienen als Orientierung, wie sich
bestehende Produktionsraume fiir touristische Zwecke nutzen
und weiterentwickeln lassen.
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Workshops, Kochkurse und Verkostungen
Fiir Angebote, bei denen Thr Produkt im Mittelpunkt steht, sind
in der Regel folgende Voraussetzungen sinnvoll:

Ein komfortabler Workshop- und Verkostungsraum fiir
Gruppen von etwa zwoOlf bis zwanzig Personen. Ein zusatzlicher
Raum mit mindestens 40 Quadratmetern kann hierfiir
ausreichend sein, wahrend zwei getrennte Raume mit jeweils
25 bis 30 Quadratmetern oft noch bessere Moglichkeiten
bieten. Sofern verfiigbar, kann ein groflerer Raum mit 80 bis 90
Quadratmetern zusitzliche Flexibilitat schaffen.

Bei der Einrichtung des Workshopraums empfiehlt es sich, zwei
Arbeitstische mit einer Lange von fiinf bis sechs Metern
vorzusehen, an denen bis zu zwanzig Personen gleichzeitig
arbeiten konnen. Die Tische sollten zwischen 80 und 120
Zentimeter breit und etwa 80 bis 100 Zentimeter hoch sein.
Erganzend sollte ein separater Tisch fiir die Leitung des
Workshops oder der kulinarischen Vorfiihrung eingeplant
werden. Der Raum sollte zudem mit einer Spiile, mindestens
zwei Induktionskochfeldern, einem Abfallbehélter sowie einer
vollstandigen Kiichenausstattung zur Zubereitung der
vorgesehenen Speisen ausgestattet sein.

Ein getrennter Bereich zum Essen oder fiir kann sinnvoll sein.
Dieser sollte den Gasten ausreichend Platz und bequeme
Sitzgelegenheiten bieten. Bei der Gestaltung empfiehlt es sich,
regionale Besonderheiten im Dekor aufzugreifen und sowohl



eigene Produkte als auch Erzeugnisse anderer lokaler
Produzenten ansprechend zu prasentieren.

Idealerweise finden diese Angebote in Innenraumen statt. Bei
einem ausschliefilich saisonalen Betrieb kann jedoch auch ein
tiberdachter Aufdenbereich genutzt werden. Besonders geeignet
ist die Umnutzung alter Scheunen, Stille oder anderer
landwirtschaftlicher Gebdude, da diese dem Angebot
zusatzlichen authentischen Charakter verleihen.

Gefiihrte Rundgdnge durch Produktionsstdtten

Fir Fihrungen durch Thre Produktionsstatten sollten
bestimmte Voraussetzungen erfiillt sein, um Gasten ein sicheres
und attraktives Erlebnis zu bieten.

Lebensmittelproduktionsbereiche unterliegen haufig einem
besonderen Hygieneregime, dennoch ist es mit entsprechender
Vorbereitung moglich, auch in streng regulierten Bereichen wie
Késereien oder Molkereien Rundgiange anzubieten.

Eine gut geplante Besucherroute ist entscheidend. Diese sollte
den Produktionsablauf nicht storen und keine Risiken fiir die
Arbeits- oder Besuchersicherheit darstellen. Zudem ist darauf
zu achten, dass fiir die Gaste Schutzkleidung, wie
Einweghauben und Schutzschiirzen, bereitgestellt wird.
Erganzend sollte ein Verkaufsbereich eingerichtet werden, in
dem eigene Produkte sowie kulinarische Souvenirs angeboten
werden, etwa Kiichenschiirzen, Handschuhe oder Kochbiicher.
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Auch bei Besuchen auf Hofen, in Obstgarten oder Weinbergen
gilt: Die Vorbereitung der Flachen ist unkompliziert, erfordert
jedoch eine ansprechende Gestaltung. Ein visuelles Leitsystem
sollte die Wege, Hofbereiche und angebauten Kulturen
eindeutig kennzeichnen. Dabei sollten Informationen zu
Sorteneigenschaften, zur Geschichte des Betriebs sowie zu
regionalen Besonderheiten wie Boden- oder Klimabedingungen
bereitgestellt werden.

Besonderes Augenmerk ist auf die Qualitit und Einheitlichkeit
der Fu3wege innerhalb des Betriebs zu legen. Nattirliche, lokale
Materialien wie Stein oder Kies sorgen fiir Sicherheit und
Authentizitat. Erganzt werden konnen kleine architektonische
Elemente wie Unterstinde, Banke oder Tische, da Komfort und
Qualitit Teil des Besuchserlebnisses sind.

Viele Betriebe bieten zudem attraktive Fotomotive. Heben Sie
besonders schone Ausblicke gezielt hervor und ermutigen Sie
Gaste, Fotos zu machen, um den Erlebniseindruck nachhaltig

zu starken.

Food-Museen und Ausstellungen

Food-Museen und Ausstellungen, die kulinarisches Erbe
anhand regionaler Produkte prasentieren, werden zunehmend
beliebter. IThre Umsetzung muss dabei nicht kompliziert sein.
Wenn Sie eine besondere Leidenschaft fiir ein lokales Produkt
haben und den Wunsch, dessen Geschichte spannend zu
vermitteln, kann dies eine hervorragende Grundlage fiir ein



innovatives kulinarisches Tourismusangebot in Ihrer Region

sein.

Fir die Einrichtung eines solchen Angebots bendotigen Sie
zundchst geeignete Ausstellungsflichen sowie Exponate, die die
Geschichte der Herstellung Ihres Produkts veranschaulichen.
Erganzend konnen multimediale Prasentationen eingesetzt
werden, zum Beispiel Touchscreens, Videomonitoren oder
Audioguides, um die Geschichte und Besonderheiten des
Produkts zu erzihlen. Inhalte wie ein kurzer Film tiber die
Produktgeschichte lassen sich oft mit einfachen Mitteln
erstellen, beispielsweise mit einem Smartphone, sofern ein
Teammitglied damit vertraut ist.

Dartiiber hinaus sollte ausreichend Platz fiir Workshops und
Verkostungen vorgesehen werden, um das Erlebnis interaktiv
zu gestalten. Ein Souvenirshop mit passenden Produkten
rundet das Angebot ab und ermoglicht den Gasten, das Erlebnis

direkt mitzunehmen.
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3. Show und Personal vorbereiten

Im Gastgewerbe und in der Freizeitbranche, zu der auch der
kulinarische Tourismus gehort, spielt das Personal eine
entscheidende Rolle. In einem Restaurant ist der Kellner, der
berat und serviert, genauso wichtig wie der Koch, um
unvergessliche kulinarische Erlebnisse zu schaffen. In Hotels
beeinflusst die Qualitit des Services an der Rezeption
mafigeblich die Zufriedenheit der Géste. Bei organisierten
Reisen ins Ausland hangt das Verstandnis der Besucher oft
davon ab, wie gut ein Reiseleiter das Erlebte vermittelt.

Daher ist es besonders wichtig, dass der Erfolg Ihres
kulinarischen Angebots davon abhangt, wie professionell Thr
Personal die neue Rolle als kulinarischer Reiseleiter
tibernimmt. Diese Rolle nennen wir ,,Culinary Guide®.

Die wichtigsten Eigenschaften eines guten kulinarischen Guides
sind Offenheit, Freundlichkeit und Professionalitat. Die Person,
die Gaste betreut, sollte Freude am Kontakt mit neuen
Menschen haben, Fragen freundlich beantworten und die
Bediirfnisse der Besucher verstehen. Diese Fahigkeiten
entwickeln sich nicht tiber Nacht. Nicht jeder Produzent oder
Landwirt fiihlt sich in der Rolle als Frontperson fiir touristische
Gaste wohl - das ist vollig in Ordnung. In diesem Fall kann die
Aufgabe an eine andere Person delegiert werden, zum Beispiel
an einen Mitarbeiter oder ein Familienmitglied. Bevor Sie die
passende Person auswahlen, empfiehlt es sich, gemeinsam an
einer kulinarischen Erfahrung teilzunehmen, die dem spiteren



Angebot dhnelt, zum Beispiel in einem Workshop oder bei
einem Besuch auf einem kulinarischen Pfad.

Die Professionalitat des Services zeigt sich unter anderem in
der Kleidung des Personals. Diese sollte sauber, ordentlich und
auf das kulinarische Produkt sowie die Umgebung abgestimmt
sein. Ein kariertes Flanellhemd mit Jeans passt beispielsweise
gut zu den meisten landlichen kulinarischen Angeboten wie
Hof- oder Obstgartenfiihrungen. Fiir Workshop- oder Show-
Leitungen empfiehlt sich eine Schiirze mit eingesticktem
Firmennamen. Am wichtigsten ist jedoch, dass die Kleidung
makellos sauber ist, gepflegt aussieht und nicht fiir andere
Produktions- oder Feldarbeiten verwendet wird.

Das Personal sollte aufRerdem ein Namensschild tragen,
mindestens mit Vornamen, optional auch mit Nachnamen.

Wenn Ihr Angebot einen kulinarischen Workshop beinhaltet,
sollten Sie Teilnehmersets mit Schiirzen bereithalten, die zum
Konzept passen. Es ist empfehlenswert, mindestens zwei Sets
pro Teilnehmer vorzuhalten und diese vor jedem Einsatz zu
waschen.

Die Vorbereitung der "Show" und der Rollen fiir Personal und
Gaste ist unerlasslich. Ihr Angebot ist eine Art Show, bei der das
Drehbuch und die Rollen sorgfiltig durchdacht und umgesetzt
werden miissen. Alles, was Gaste vom Gastgeber horen, sollte
gut geplant und im Vorfeld dokumentiert sein. Jede Erfahrung
sollte mindestens folgende Elemente enthalten:
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sk Einfiihrung: Eine Geschichte tiber den lokalen Kontext,
Traditionen sowie die Historie des Betriebs oder Produkts.

*k Hauptteil: Die Teilnehmer lernen das Produkt kennen,
erfahren seine Geheimnisse, konnen Fragen stellen und aktiv
teilnehmen, z. B. bei Erntearbeiten, Workshops,
Verkostungen oder kulinarischen Shows.

Unabhangig vom gewdhlten Produkt oder Thema sollte das
Erlebnis dynamisch gestaltet sein und idealerweise alle fiinf
Sinne ansprechen: Sehen, Horen, Tasten, Riechen und
Schmecken. Es lohnt sich zudem, den ,,sechsten Sinn“ - das
Gedachtnis - zu aktivieren, indem Erinnerungen geweckt
werden, die Besucher mit kulinarischen Traditionen oder
Produkten verbinden. Dies bildet das Kernstiick Threr
Erfahrung und verdient die grofdte Aufmerksamkeit. Der
Erfolg in allen anderen Bereichen, einschlief3lich Verkauf
und Marketing, hangt wesentlich von der Qualitat dieses
sinnlichen Erlebnisses ab.

3k Ende: Dies ist der Moment, um mit Gisten iiber den Kauf
von Produkten und passenden Souvenirs zu sprechen oder
ihnen Elemente der Erfahrung fiir zuhause naherzubringen.
Weisen Sie auch auf Partner hin, die weitere kulinarische
Erlebnisse in der Region oder entlang der Route anbieten.
Kleine Geschenke, Visitenkarten oder Flyer helfen, eine
Beziehung zu den Gasten aufzubauen. In dieser Phase sollten



Gaste zudem Ihre Social-Media-Kandle, den Onlineshop,

Newsletter und weitere Kontaktmoglichkeiten kennenlernen.

4. Ausprobieren & Testen

Perfektion ist nicht erforderlich. Sobald die Grundlagen
funktionieren, konnen Sie Besucher empfangen. Lernen Sie
durch Erfahrung: So entwickeln Sie ein Minimum Viable
Product (minimal funktionsfahiges Produkt), das Sie durch
Feedback von Gasten und Mitarbeitern kontinuierlich
verbessern. Es empfiehlt sich, zunachst Kolleginnen, Kollegen
oder Freunde einzuladen, um Riickmeldungen zu sammeln
und Ihr Angebot zu optimieren. Anschlief3end konnen lokale
Tourismusanbieter und Geschiftspartner eingeladen werden,
die ebenfalls wertvolle Hinweise geben konnen.

Diese Testphase kann mehrfach wiederholt werden, bis Sie Thr
Angebot optimal auf die neue Marktnische abgestimmt haben,
die Thnen zusitzliche Einnahmequellen erschliefit.

Nicht zuletzt sollten Sie die Zusammenarbeit mit Partnern
suchen und gemeinsame Projekte aufbauen. Beispiele hierfiir
sind gemeinsame Verkostungen, kombinierte kulinarische
Reisen oder Food-Festivals. Dieser Aspekt wird im
nachfolgenden Handbuch ausfiihrlich behandelt.
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