
AB Archiv des Badewesens 12/2009 | Bäderbetrieb · Marketing und Veranstaltungen733

Bä
de

rb
et

rie
bEdutainment in Freizeitbädern

B i l d u n g s o r i e n t i e r t e  U n t e r h a l t u n g  a l s Te i l  m o d e r n e n  E r l e b n i s - M a r k e t i n g s

Dr. Lars Wohlers, Kon-Tiki – Büro für Bildungs- und Erlebnisplanung, Lüneburg

Immer ausgeklügeltere Spielelandschaf-
ten, gastronomische Angebote, Well-
ness-Welten, Spiel-Spaß-Aktions-Tage
oder eine fast unüberschaubare Viel-
zahl an Fitness-Trainings haben schon
lange zu einer Ausweitung des Grund-
angebotes unserer Bäder geführt. Den-
noch, wie überall im Tourismus, ist der
Wettbewerb hart, was für den Gast den
Vorteil laufend neuer Entwicklungen
hat.

Aktuell zeigt ein Perspektivwechsel
weitere Potenziale für die Gewinnung
von Kunden auf – das Bad als edutain-
ment-orientierte Erlebniswelt. Der aus
Education (Bildung) und Entertain-
ment (Unterhaltung) zusammenge-
setzte Kunstbegriff findet immer stär-
keren Eingang in die Angebotspalet-
te des Erlebnis-Marketings. Freizeit-
bäder also als Bildungsanbieter? Wie
passt das zusammen?

Tradition erlebnisorientierter
Bildungsangebote
Die Idee, erlebnisorientiert Wissen an
breitere Bevölkerungsschichten zu ver-
mitteln, hat an sich eine wenigstens
200 Jahre alte Tradition1), 2). Ausge-
hend von populärwissenschaftlichen Bü-
chern, Zeitschriften (z. B. „Die Morali-
schen Wochenschriften“) und Schau-
tafeln des 18. Jahrhunderts, kamen im
19. Jahrhundert Naturkundemuseen, ers-
te Science Center, Zoos oder auch Gäs-
teführungen in Naturschutzgebieten hin-
zu, um nur einige wenige Beispiele zu
nennen. Das 20. Jahrhundert schließlich
zeichnete sich nicht zuletzt durch rasan-
te Entwicklungen technisch geprägter
Edutainment-Angebote aus, wie z. B.
Aquarien, Planetarien, Kinos oder ver-
schiedenste Arten massenmedialer An-
gebote – u. a. Radio, TV, CD/DVD und
Internet.

Das somit schon seit langem vorhan-
dene Interesse an bildungsorientierter
Unterhaltung steigt seit spätestens Mit-
te der 1990er Jahre massiv an. Zusätz-
lich zu massenmedialen Formaten bie-
ten in Deutschland mehr als 5000 Ein-
richtungen jährlich über 150 Mio. Gäs-
ten Einblicke in verschiedenste Wis-
sensbereiche (siehe Abbildung 1), Ten-
denz steigend. Bei diesen Zahlen han-
delt es sich übrigens nur um die Gäste
von traditionellen Edutainment-Einrich-
tungen, wie z. B. Zoos, Botanischen Gär-
ten und Museen.

Edutainment ist im Kommen
Seit kurzem bieten nun auch erste Frei-
zeitakteure wie Kreuzfahrtveranstalter,
Stadtmarketing-Organisationen oder
Themenparks eigene Edutainment-An-
gebote an. Dem Vernehmen nach sind
diese Angebote durchaus erfolgreich,
was nicht zuletzt daher rühren dürfte,
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■ Abbildung 1: Gästepotenzial edutainment-orientierter Einrichtungen in Deutschland (eigene
Berechnungen)

Einrichtungstyp Anzahl der Einrichtungen Gästezahlen

Zoos/Aquarien 200 50 Mio.

Botanische Gärten 100 14 Mio.

Museen/Science Center 5000 > 100 Mio.

Planetarien 87 ?

dass traditionell ausgerichtete Veran-
staltungen als zu wenig unterhaltsam
und zu bildungslastig wahrgenommen
werden (siehe Abbildung 2).

Genau hier tun sich Chancen für Frei-
zeit- und Erlebnisbäder auf, die per se
besondere atmosphärische Alleinstel-
lungsmerkmale vorweisen. Bäder haben
wie kaum eine andere Einrichtung die
Möglichkeit, interaktives, erlebnisorien-
tiertes Edutainment mit aquatischen
Schwerpunkten zu bieten.

Chancen für Erlebnisbäder
Doch wie können die offensichtlich vor-
handenen Stärken der Bäder bezogen
auf die Potenziale bildungsorientierter
Unterhaltung genutzt werden? Hier ist
zunächst in zwei große Zielgruppen zu
unterscheiden:
■ Schulklassen
■ Freizeitgäste

Schulklassen
Schulklassen sind eine traditionelle, be-
triebswirtschaftlich interessante Zielgrup-

pe für Bäder, bislang allerdings kaum
mit Bezug zu Bildungsangeboten. Dem
Trend des projektorientierten Unter-
richts in außerschulischen Einrichtun-
gen entsprechend, ist davon auszuge-
hen, dass Klassen mit einem event-ar-
tig aufbereiteten Edutainment-Ange-
bot angesprochen werden können. Ge-
nerell ist hier kundenseitig eine größe-
re inhaltliche Tiefe des Angebotes als
bei Freizeitgästen erwünscht und reali-
sierbar.

Freizeitgäste
Freizeitgäste hingegen kommen nicht
im Unterrichtskontext und nehmen Bil-
dungsangebote auf rein freiwilliger Ba-
sis wahr. Gleichwohl bieten auch hier
Bildungsmodule eine spannende Ergän-
zung zum reinen Unterhaltungsangebot
des Bades. Als personell unterstütztes
Event oder selbsterkundete Installation
im Bad bietet sich hier die Möglichkeit,
an der oben skizzierten Nachfrage nach
Edutainment-Angeboten zu partizipie-
ren.

Zwei Beispiele
Für die Zielgruppe Schulkinder wurde
im Fildorado in Filderstadt ein neuarti-
ges, fächerübergreifendes Edutainment-
Konzept zu verschiedenen, naturwissen-
schaftlichen Themen mit Bezug zum Was-
ser entwickelt. Dieses mit dem Marke-
ting Award 2008 der European Water-
park Association (EWA) ausgezeichnete
Konzept erreichte rund 10 000 Schüler
und war dadurch auch betriebswirt-
schaftlich erfolgreich. Dabei wurde Was-
ser mit naturwissenschaftlichen Lehr-
planinhalten verbunden4). So können
sich die Schüler im Bad z. B. experimen-
tell mit den verschiedenen Aggregatzu-
ständen von Wasser, mit Fragen des Auf-
triebs oder des Wasserwiderstandes be-
schäftigen.

Bislang stärker auf Freizeitgäste, aber
auch auf Schulklassen bezogen ist un-
ser Produkt „Planet Ozean“. Dieses eben-
falls speziell für Erlebnisbäder entwi-
ckelte Edutainment-Produkt bietet dem
Gast auf packende Art und Weise Wis-
senswertes rund um verschiedene Lebe-
wesen der Ozeane. Ein erstes Erlebnispa-
ket zum Thema Haie (siehe Abbildung 3)
wurde bereits erfolgreich in der Lüne-
burger Salztherme (SaLü) getestet. In Ko-
operation mit Greenpeace Deutschland
wird aktuell an einem weiteren Erlebnis-
paket gearbeitet, diesmal zum Thema
Wale.

■ Abbildung 2: „Unterhaltung“ versus „Anregung zum Nachdenken“; Einschätzung freizeitkultureller
Angebote (Repräsentativbefragung von 2811 Personen ab 14 Jahren in Gesamtdeutschland 1993)3)
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■ Abbildung 3: Logo des Hai-Moduls (Planet
Ozean); Illustration: Ulrich Bachmann, Lüneburg
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nen besteht die Möglichkeit, Events zu Meeresthemen vor-
zuhalten und so zusätzliche Gäste zu gewinnen.

Ein besonderer Clou von Planet Ozean ist die Einbettung in
verschiedene imageträchtige Cross-Marketing-Aktivitäten,
beispielsweise mit dem Kindermagazin von National Geo-
graphic (Haie) oder mit Greenpeace Deutschland (Wale). Am
Ende der Aktionen steht die pressewirksame Verlosung von
Preisen, gestiftet durch die Bäder, sowie die überregionalen
und ggf. regionalen Kooperationspartner.

Fazit
Die Entwicklung von Edutainment als Erlebnis-Marketing-
Segment ist, so zeigen erste Entwicklungen, ausgesprochen
zukunftsträchtig. Die bundesweit steigende Nachfrage nach
bildungsorientierter Unterhaltung ist ein neuer Trend, zum
einen als Ergänzung für außerschulischen Unterricht, zum
anderen als Angebot für Freizeitgäste.

Wie die beiden beschriebenen Angebote zeigen, ist die Hin-
zuziehung gesonderter, interner oder externer Expertise für
die Entwicklung von Edutainment-Angeboten angeraten,
nicht zuletzt auf Grund der Komplexität dieses für Badbe-
treiber noch neuen Angebotsbereiches.

■ Lernen unter Wasser: eine der Stationen des Rätselparcours; Foto:
Lars Wohlers, Lüneburg

■ Mit Wissen gewinnen: Ein Rätselspiel lockt mit Preisen; Foto: 
Alexander Kock, Lüneburg
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