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Wein.Welt.  
Juliusspital.	

Eine  Besucherführung  im  Weingut	

Kennen  Sie  das  Juliusspital?	
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Ñ  Vielleicht  schon  einmal  vom  Juliusspital  
gehört?  ...Und  jeCt  geht  es  in  Ihrem  Gehirn  
richtig  los  ...  In  jeder  einzelnen  
bestehenden  Geschichtssammlung  wird  
gesucht.	

Ñ  Für  den  Einen  –  Klar  kenne  ich!  ...  Da  hat  
doch  mein  Kleiner  gelernt  –  na  ich  mein  
dümmer  wär  er  nicht  Heim  gekommen.	

Ñ  Für  den  Anderen  –  Juliusspital  sagt  mir  
jeCt  nichts  ...  Aber  das  Gebäude  kommt  
mir  irgendwie  bekannt  vor  ...  War  ich  da  
zum  Mozartfest?  Die  Residenz?	

	
Ñ  Fazit:  Unser  Gehirn  speichert  jede  Art  von  

Information  als  Geschichte  ab    -‐‑  weil  
Geschichten  einen  Kontext  aus  Situationen,  
Zusammenhängen  und  Emotionen  liefern.  
Deshalb  lernt  der  Mensch  durch  Erlebtes  
und  sind  Erinnerungen  veränderbar.	

Bis  wir  eine  Antwort  auf  
die  Frage  haben,  hat  unser  
Gehirn  richtig  viel  
gearbeitet.	

Hintergrund.	

Image  =  ein  individuelles  
Konstrukt  im  Kopf,  
gebildet  aus  der  Summe  
der  wahrgenommen  
Eigenschaften.	

Verantwortung	
Tradition	

Beständigkeit	
Regionalität	

Begeisterung	

Leidenschaft	
Zeitgeist	

Spaß	
Professionalität	

Genussfreude	

Assoziationsgeflecht  Juliusspital  –  Ist-‐‑  und  Zielgrößen:	
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Ñ  Der  Mensch  lernt  durch  Erlebtes.	
Ñ  Jede  Führung,  jede  Vorstellung  oder  Präsentation  

will  eine  Art  von  Imagebildung  erreichen  ...  Wir  
alle  möchten  unsere  Heimat  repräsentieren,  Weine  
oder  Weingüter  vorstellen  ...  Wir  möchten  das  
konsumiert  wird,  möchten  dass  die  Besucher  von  
Erlebtem  berichten  ...anderen  erzählen  und  auch  
wieder  kommen...der  Mensch  lernt  durch  Erlebtes.	

Ñ  Aber  an  was  werden  sich  die  Besucher  erinnern  ...  
Welche  Geschichten  weitererzählen?	

Ñ  Es  gibt  die  Möglichkeit  die  unterbewussten  
Emotionsfelder  im  Gehirn  gezielt  zu  aktivieren  –  
und  auf  die  Geschichtssammlung  im  Kopf  des  
Einzelnen  zuzugreifen.  Wenn  ich  das  weiß  –  kann  
ich  Entscheidungen  gezielt  beeinflussen  –  auch  
Kaufentscheidungen.	

Wahrgenommene  
Eigenschaften!	

Hintergrund.	

Ñ   Inhalte  definieren	
Ñ   Emotionalisierung  und  Idealisierung	
Ñ   Personen  –  SchaupläCe  –  Beziehungen	
Ñ   Spannungsbogen	

Kommunikationsprofis  
erzählen  Geschichten.	
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Inhalte  definieren.	

{	

Ñ  Inhalte  =Brain  Scripts  –  Drehbücher  im  Kopf    –    Das  Gerüst  
einer  Geschichte  (Treffsicher:  Was  bestimmt  unser  menschliches  
Leben  –  Leben  und  Tod,  Liebe  und  Hass,  Freude  und  Leid,  Gut  
und  Böse,  Stärke  und  Schwäche,  Hoffnung  und  Verzweiflung  ...  
Prototypen/  Klassiker  (Mythische  Scripts:  David  gegen  Goliath  
(Stark  gegen  Schwach  –  friC  Kola  gegen  Coca  Cola)  –  keine  
historischen  Wahrheiten,  tiefere  Bedeutung  interessiert.	

Ñ  Produkt-‐‑/Unternehmensbezogen:  Passt  die  Geschichte  in  die  
Erfahrungswelt  –  Assoziationsgeflechte  sind  hilfreich.  (Wein:  
Ökologie  –  Natur,  Konsumanlässe  ...Scripts  –  Slice-‐‑of-‐‑Life  –  Das  
Besondere  im  täglichen  Leben.  Besondere  Erlebnisse,  
Geschichten  vom  ersten  Mal...	

Ñ  Tipp:  Innere  Bilder  (gefolgerte  Meinungen)  durch  
Visualisierung  –  (Inferential  Beliefs)  –  Beispiele:  Brillenträger  
wirken  intelligent  –  sind  aber  eigentlich  nur  fehlsichtig/  Weine  
mit  Medaille  –  sind  exzellenter  als  ohne/  -‐‑Farbe  –  Gold  wirkt  
hochwertig  und  ist  dennoch  nur  eine  Farbe.  Sie  können  
gefolgerte  Meinungen  erzeugen  –  konkrete  Visualisierung  aber  
auch  indirekte  Darstellung  von  Charakteren  und  
Unternehmenseigenschaften  ...	

Ñ  Achtung:  Unser  Gehirn  ist  ständig  auf  der  Suche  nach  inneren  
Bildern,  um  sich  Vorurteile  und  Urteile  bilden  zu  können.  
Visuell  Erfahrbares    (nicht  nur  Photografien)  rast  mit  
Lichtgeschwindigkeit  in  die  Gefühlswelt  der  Menschen  –  im  
GegensaC  zur  Sprache!	

Inhalte  definieren.	

Hintergrund.	
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Emotionalisierung  und  Idealisierung.	

{	

Ñ  Thema  festgelegt  –  jeCt  muss  der  Film  im  Kopf  zum  
Laufen  gebracht  werden!  Sprich  Stilmigel  
auswählen,  um  die  ausgesandten  Signale  in  Szene  
zu  seCen.	

Ñ  Image  –  Kontrast:  Spiel  zw.  Alt  und  Neu/  Tradition  
und  Moderne	

Ñ  Design:  Transportiere  eine  Stimmung  –  seCe  eine    
emotionale  Klammer!  Licht  spielt  hier  eine  große  
Rolle!  Material  –  Samt  oder  Stahl  ...  Und  ehrlich  eine  
schöne  Seele  soll  auch  sichtbar  gemacht  werden!  
Verkaufsräume/  Produktpräsentationen/  
Verpackung  ...Weinkiste  aus  Holz/  neuen  
Designkartons  ...	

Ñ  Sakrales  Placement:  Architektur  –  Freitreppen  –  
Glaselemente.  Gefühl  von  Größe  und  Erhabenheit  
überträgt  sich  auf  den  Besucher  –  Image  des  
Unternehmens  und  nicht  zuleCt  auf  das  Sortiment.	

Ñ  Lifestyles:  Verwendung  des  Produktes  wird  
dramatisiert  –  eingebunden  in  größere  Lebens-‐‑  und  
Genusszusammenhänge/  Stichwort  Lebenskultur!  
Ort  und  Anlass  entführt  in  eine  bestimmte  
Szenerie  ...und  ist  gleichzeitig  die  Einladung  
miCuspielen.	

Ñ  Authentizität  und  Echtheit:  Passende  Materialien  
im  bewusst  gewählten  Design  –  jedes  
Gesamtkonzept  ist  nur  glaubwürdig,  wenn  es  zum  
eigenen  Unternehmen  passt.	

Emotionalisierung  &  
Idealisierung.	

Hintergrund.	
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Personen-‐‑SchaupläCe-‐‑
Beziehungen.	

{	

Ñ  Geschichten  brauchen  Handelnde.  Dem  
Gehirn  dürstet  in  diesem  Zusammenhang  
nach  Helden.	

Ñ  Anlage:  Held  oder  Antiheld.	
Ñ  Geschichten  brauchen  den  richtigen/  

erkennbaren  Ort  des  Geschehens  –  wo  spielt  
das  denn?	

Ñ  Z.B.:  Winzer  –  moderner  Held  der  Ökologie/  
Kellermeister  –  Mystik  eines  uralten  
Handwerk  ...  Achtung:  Held  strauchelt  –  fällt  
–  wächst  über  sich  hinaus  ...  Glage  
Persönlichkeiten,  Makellosigkeit  sind  leider  
langweilig.	

Ñ  Achtung  Gehirn:  Intuitive  Orientierung/  
bildliche  Landkarten  im  Kopf  =  Cognitve  
Maps.  Nicht  erst  durch  das  Lesen  von  Tafeln  
oder  Schildern  finden  wir  uns  zurecht.	

Ñ  Deswegen  immer  Handlungsorte  benennen  –  
Vorausschau  geben  ...  Ziel:  Besucher  sollen  
sich  heimisch  fühlen.  Z.B.:  Hotel  Check-‐‑  In  ...  
Aufzüge  sind  da  –  Frühstück  im  Restaurant  
ist  da  ....	

Personen,  
SchaupläCe  und  
Beziehungen.	

Hintergrund.	
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Spannungsbogen.	

{	

Ñ  Besucherkonzepte  laufen  nach  einem  Drehbuch  ab  
–  Führungen/Weinproben/Ausflüge  ebenso  –  
übrigens  auch  Ladenkonzepte.	

Ñ  Blicke,  Blickachsen,  Laufwege,  Verweildauer  ...  
Beeinflusst  von  Räumen,  Lichteffekten,  
Materialkontrasten  oder  Produktpräsentationen.	

Typischer  Ablauf  von  Besucherkonzepten:  	
Ñ  Auftakt  –  weckt  eine  Ahnung  was  den  Besucher  

erwartet  –  Achtung  Vorurteile  und  Einordnung  
Relevanz  .  Treffpunkt  finden  z.B..  Warteräume...	

Ñ  Vorankündigungen:  Meilensteine  während  der  
Führung  –  Ziel:  Besucher  fühlt  sich  eingeweiht  –  
kann  sich  innerlich  vorbereiten  –  und  die  inneren  
Bilder  können  schon  einmal  angestoßen  werden.	

Ñ  Antizipation:  Kunst  die  Spannung  zu  ihrem  
Höhepunkt  zu  führen  ...	

Ñ  Höhepunkt:  JeCt  erhält  der  Besucher  den  vollen  
Durchblick  ...	

Ñ  Immer  schwierig:  Die  Wege  von  Ort  zu  Ort  
brauchen  eine  Idee  der  Kurzweiligkeit.	

Ñ  Abfeiern  –  Ausklang    und  Refelexion.  Dann  sind  
Sie  im  Museumsshop  angekommen  ;)	

Spannungsbogen.	

Hintergrund.	
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Ñ  Seeing  is  believing:  Beweisführung  mit  kleinen,  authentischen  Details.	
Ñ  Landmarks:  Äußere  Zeichen.  Blicke  lenken  –  Aufmerksamkeit  
erzeugen.	

Ñ  Authentizität:  Hochwertige  Materialen,  echte  SchaupläCe  –  erzeugen  
ehrliche  Gefühle.  Glaubwürdigkeit,  weil  das  Konzept  zum  
Unternehmen  passt.	

Ñ  Aha-‐‑Effekte:  Hintergründe,  Geheimnisse  der  Produktion  erfahren.	
Ñ  Helden:  In  Szene  geseCtes  Ensemble    bedient  unterschiedliche  
Sympathiewerte,  Altersgruppen  ...	

Ñ  Visualisierung:  Inhalte  sichtbar  machen.	
Ñ  Image-‐‑Kontrast:  Spiel  zwischen  „Alt  &  Neu“  visuell  erfahrbar  machen.  
Imagefächer  erweitern.	

Ñ  Design:  Atmosphärische  Stimmung  transportieren.	
Ñ  Sakrales  Placement:  Inszeniertes  Gefühl  der  Ehrfurcht  –  überträgt  sich  
auf  Besucher  und  das  Image  des  Unternehmens.	

Führung  als  begehbare  
Wein.Welt.Juliusspital.	

Weingarten.	

Landmarks	

Seeing  is  believing	

Visualisierung	
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Trauben.Technik.Tatendrang.	

Authentizität	Antizipation	

Saft.Sinn.Sorgfalt.	

Aha-‐‑Effekt	 Helden	 Visualisierung	 Authentizität	
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Wein.Wort.Wahrheit.	

Gefolgerte  Meinung	 Aha-‐‑Effekt	 Authentizität	

Fühl  doch  mal  ...  wie  kühl  es  ist  ...	

Image-‐‑Kontrast	 Design	
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234  Gärpfeifen  und  nur  1  Chef  ...	

Stilbruch  ...  migels  Toneffekten.	

Überleitung	

Irritation	
Kurzweiligkeit	
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Feinschliff...	

Komplex.Restsüße.Saftig.Reife.  ...	
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Unsere  Wurzeln...	

Mythisches  Script	

Ruhe.Reife.Raffinesse.	
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Tief  hinab  ...	

Design	

Authentizität	

Image-‐‑Kontrast	

Kein  Museum  ...	

Aha-‐‑Effekt	 Design	
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Spannungsbogen...	

250  m  ...  Sakrales  Placement.	
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Lichtstimmung  ....	

Einblicke  ....	
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Unser  Schlüsselloch  ...	

Räume  schaffen  ...	
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Kein  Logo  ...	

Wandbilder  ...	
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Leidenschaft  hat  viele  Gesichter.	

Alles  was  uns  imponieren  soll,  
muss  Charakter  haben.	
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Die  Zeiten  ändern  sich,  und  wir  uns  
mit  ihnen.	

Die  Spannung  abfeiern  ...	
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Fertig  ...  Nein  ...  niemals  endende  
Geschichten.	


