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In der Kultur kann jede Grof3e zu einem semiotisdhleanomen
werden. Die Gesetze der Kommunikation sind die @Gesder
Kultur. Die Kultur kann vollstdndig unter semiotissn Ge-
sichtspunkt untersucht werden. Die Semiotik isteeDisziplin,
die sich mit der ganzen Kultur beschaftigen kand nmuf3.

(Eco 2002:38)
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1. Einleitung

1. Einleitung

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der geawie Kultur als Kommunikations-

phanomen funktioniert. Die semiotische Methodeutriees, den eybl World-Store in

Vosendorf als Ort, an dem Konsumenten mit konvealisierten Zeichen und Kodes
konfrontiert werden und an dem Bedeutungen entstahd kommuniziert werden, zu

betrachten, d.h. ihn als Text zu interpretieren.

Ich gehe in meiner Diplomarbeit von der Annahme dass sich die drei Zeichenebe-
nen Architektur, visuelle Gestaltung und sprachharmittelte Botschaften im eybl

World-Store ergénzen bzw. tUberlagern und in ihrammafhmenwirken ein Textganzes

bilden, dessen Untersuchung eine spannende ursenigé Aufgabe ist.

Um ein Kaufhaus als einen Text lesen zu kbnnemsistotwendig, meiner Arbeit einen
weiten Textbegriff zugrunde zu legen, der folgenus#ien definiert wird:

In seiner weitesten Bestimmung umfal3t der Textffegine verbale,
nonverbale, visuelle und auditive Mitteilung, dienveinem Sender mit-
tels eines Kodes an einen Empfanger gerichteiNsith 2000:392).

Fasst man den Textbegriff derart weit, kdnnen laliéurellen Phanomene zum Gegen-
stand einer semiotischen Untersuchung werden. Washtmun aber den eybl World-

Store so interessant, dass er sich geradezu dddramgt, semiotisch untersucht zu
werden?

Wenn wir heute etwas konsumieren, treffen wir uas@ufentscheidungen groldtenteils
aufgrund des emotionalen Mehrwerts, den uns eiduRtorerspricht. Dementsprechend
wird in der Werbung vorrangig der Zusatznutzen ¥amgeboten betont. In den letzten
Jahren hat sich die professionelle Ladengestalaisigein gewichtiges Kommunikati-

onsinstrument des Marketings etabliert. Aufwendigstgltete Flagship-Stores un-
terstreichen den Mehrwert der angebotenen Waremaprdsentieren das Markenimage
und die Unternehmensphilosophie, wodurch sie zardanensionalen Werbung wer-

den.

Als Flagship-Store verkorpert der eybl World-Stdess Firmenimage, wobei zur Profi-

lierung der Erlebnischarakter der Einkaufsstatteden Vordergrund gertickt wird. So-
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mit wird aus dem eybl World-Store eine Sporterlstmlt, deren Motto ,Erlebe Sport
wie nie zuvor!* (Sport Eybl & Sports Experts GmbH.03) lautet und in der Konsu-
menten Sport mit allen Sinnen erleben kénnen.

In seiner kommunikativen Funktion als Flagship-8terfullt der eybl World-Store alle
Kriterien, um als Text interpretiert werden zu kénnDas Unternehmen eybl richtet als
Sender eine Botschaft, die auf mehreren untersiativeth Zeichenebenen kodiert ist, an

die Konsumenten , die diese Mitteilung empfangesh dekodieren.

Der eybl World-Store sendet auf vielen verschiededeichenebenen eine Botschaft
aus. In der vorliegenden Arbeit beschranke ich ndahauf, die Ebenen Architektur,

visuelle Gestaltung und explizit sprachlich versitg Botschaften zu untersuchen. Ich
betrachte den eybl World-Store als einen semiotsdigeladenen Ort, an dem die ge-
nannten kommunikativen Subsysteme nicht nur dielBikphilosophie des Unterneh-
mens kommunizieren, sondern dartber hinaus aucdh @ergreifende gemeinsame
Aufgabe erflllen: die Persuasion. Als Marketinginstent erfillt der eybl World-Store

die Aufgabe, Kunden anzulocken, sie zu einem ld&rgé&ufenthalt am Point of Sale zu

verleiten und sie dazu zu bringen, (mehr) Geld agsien.

Im Rahmen meiner Diplomarbeit stelle ich folgendagén in den Mittelpunkt meines
Forschungsinteresses:
Welche Botschaft sendet der eybl World-Store auf diei Ebenen Architektur,
visuelle Gestaltung und sprachlich vermittelte Bbtsten aus?

Welche Zeichen im eybl World-Store vermitteln enelBnis?

Um der offenen Fragestellung und dem komplexen Ehgerecht werden zu kénnen,
mussen Elemente aus der Soziologie, der Psychalogielem Marketing in die semio-
tische Analyse integriert werden. Die Arbeit widmseth zuerst einigen Grundlagen aus
den angesprochenen Bereichen, um zu zeigen, wiBatieutungszuweisung im eybl
World-Store funktioniert. Dabei werden die einzeinEorschungsfelder keinesfalls
vollstandig dargelegt, sondern vielmehr wurden kdldeh diejenigen Teile ausgewabhilt,
die mir zur empirischen Untersuchung des eybl W&itiores eintraglich erschienen.
Kapitel 2. erklart die Grundlagen der Bedeutungsasung aus der Semiotik. In Kapi-

tel 3. stelle ich den soziologischen Hintergruni @heorie der Erlebnisgesellschatft,
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vor, um zu zeigen, warum Erleben in unserer Gegwll$ so wichtig ist und weshalb
das Einkaufserlebnis von Marketingkonzepten in derdergrund gertckt wird. Kapi-
tel 4. widmet sich den grundlegenden Erkenntnises Erlebnismarketings zur Ver-
kaufsraumgestaltung und Ladenatmosphére, die ndigesnd, um zu verstehen, wie
auf der Ebene des visuellen Designs Bedeutungetupiert werden. In Kapitel 5. stel-
le ich die Basis meiner praktischen Untersuchung @@ Ladendramaturgie, die aus-
gehend von psychologischen Mechanismen die Wirlkworg LAden zu erkléaren ver-
sucht. Kapitel 6. ist schlie3lich der empirischemalyse des eybl World-Stores in Vo-
sendorf gewidmet. Vor dem Hintergrund von Soziatodtrlebnismarketing und La-
dendramaturgie versuche ich zu erklaren, wie im &yrld-Store auf den Ebenen ar-
chitektonischer, visueller und sprachlicher ZeictBadeutungen entstehen und kom-
muniziert werden. Kapitel 7. zieht ein Resimee darsUntersuchung und schliel3t die

Arbeit mit einer zusammenfassenden Stellungnahme ab
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2. Semiotik

Zum Forschungsgebiet der Semiotik, die ihre Wuraelter Sprachphilosophie und der
Linguistik hat, gehoren die Zeichen und BedeutungenKommunikation. Im weites-

ten Sinn bedeutet Kommunikation, die Welt als bédsgsvoll zu betrachten. Jede En-
titat verbreitet eine Information Uber sich, digenpretiert wird. Semiotik kann als um-
fassende kulturwissenschaftliche Zeichentheorie Untersuchung vieler heterogener

Phanomene herangezogen werden.

Eco (2002) wagt den Versuch, Elemente aus dem t8talismus, der Informations-
und Kommunikationstheorie und der Kulturanthropatoru einer Semiotik zu verbin-
den, mit deren Hilfe er die ganze Kultur als Kommkation untersuchen will. Dabei
geht er davon aus, dass die Voraussetzung jedeotssrhen Untersuchung darin be-
steht, ,dal3 alle Kommunikationsformen als Sendumg Botschaften auf der Grundla-
ge von zugrundeliegenden Codes funktionieren* (H2@2:19), wobei diese Kodes auf
kultureller Ubereinkunft basieren. EntsprechendtVi@sst Eco auch das semiotische
Feld, zu dem er neben der Sprache unter anderem@Geiuchssignale, Geschmacks-
kodes, Paralinguistik, visuelle Kommunikation, Massommunikation und Architektur
zahlt (vgl. Eco 2002:20-26). Um die Semiotik vordaren Wissenschaften abzugren-
zen, definiert er eine untere und eine obere Sdavar Semiotik. An der unteren
Schwelle beginnt die Semiotik dort, wo das Sendem Botschaften mit einem Sinn
verbunden wird. Die obere Schwelle liegt dort, witlkrelle Objekte nicht mehr in ih-
rer kommunikativen Form interessieren sondern merilphysikalischen, chemischen,
biologischen oder 6konomischen Funktion untersu@rtien. Innerhalb dieser Grenzen

untersucht die Semiotik alle kulturellen PhanomaiseKommunikationsprozesse.

Eine Semiotik, die ihren Aufgabenbereich derarttviasst, setzt sich naturlich der Kri-
tik aus, dass sie in der Analyse so heterogenend?héne immer nur oberflachlich
bleiben kann und nie zu einer echten Zeichenthemiteuniversalem Giultigkeitsan-
spruch werden kann. So werfen Sottong / Muller 8099co vor, er verwechsle Infor-
mationsentnahme mit Kommunikation, wenn er auchrderpretation von Symptomen

zum Bereich der Semiotik zahlt.
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Naturlich ist auch die Entnahme von Informationetss der Natur kon-
ventionalisiert, sie funktioniert auf der Basis dRgalitatskonzeption ei-
ner Kultur. Wenn jedoch samtliche Formen der Infationsentnahme
zur Semiotik gerechnet wiirden, so ware die Semletiklich eine Dis-
ziplin, die das gesamte Wissens- und Realitatssysti@er Kultur, das
naturlich konventionalisiert ist, zu ihrem Gegenstanacht — und damit
ware sie letztlich die gute alte Philosophie inerauGewande. (Sottong /
Muller 1998:12).

Eco nimmt dieser Kritik jedoch den Boden, wenn @&derholend darauf hinweist, dass
seine Grundthese nicht besagt, dass die ganzerd{dimmunikation sei sondern nur,

dass sie als solche untersucht werden misse.

Die ganze Kultur sub specie communicationis zuda#tien, heil3t nicht,
daf3 die Kultur nur Kommunikation ist, sondern daf3esser und tiefer
verstanden werden kann, wenn man sie unter dencl@gsunkt der
Kommunikation betrachtet, und daf3 Objekte, Verimalesisen, Produk-
tionsverhéltnisse und Werte gesellschaftlich alkhs funktionieren,
weil sie gerade semiotischen Gesetzen gehorchea.J@2:36).

Die semiotische Methode muss daher als ein Unteusigsmodell gedacht werden, das
zahlreiche verschiedenartige Phanomene des sechietisFeldes beschreiben kann,
weil es sie systematisiert. Hierin liegt das gr&®éential der Semiotik. Es muss freilich
immer mitgedacht werden, dass die Struktur desatetinen Feldes keine real existen-

te sondern eine deduktiv gesetzte ist.

Es ist klar, daf3, wahrend die Elemente des Feliahes,ebjektive” Exis-
tenz hatten (in dem Sinne, dafl3 sie als Aspekt&dkur existieren), die
Struktur des Feldes als System\agsfahrenshypothesai betrachten ist,
als das methodologische Netz, das wir Uber diefMietler Phanomene
geworfen haben, um von ihnen sprechen zu kénneo. Z802:18).
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2.1 Grundlegendes Kommunikationsmodell

Das Kommunikationsmodell aus der Informationstreedsi die Grundlage der semioti-
schen Methode, in deren Rahmen Kultur als Kommuimikadie auf konventionalisier-
ten Regeln, auf Kodes, basiert, interpretiert widdh den Begriff des Kodes zu erkla-
ren, greift Eco (2002) auf das elementare Moddllidi®rmationsibertragung zwischen
zwei Maschinen zurtick. Weil der Rekurs auf die infationstheorie das Verstandnis
komplexerer Zeichensysteme erleichtert, mochte kdms Ausfiihrungen folgend, die-
sen Kommunikationsprozess anhand eines Beispiedselien (vgl. Eco 2002:47-64).

Um die WasserhOhe eines Stausees zu messen, wittesiimmter Wasserstand als
Niveau O festgelegt. Erreicht das Wasser diesasidgé Alarmniveau 0, wird ein Sen-
degerat aktiviert, das ein Signal an ein Empfangggeeiterleitet, welches dieses wie-
derum in eine Botschaft fur den Empfanger umwandelunserem Beispiel bedeutet
das brennende Lampchen A, dass der kritische WsiaedrO erreicht wurde, wahrend
das ausgeschaltete Lampchen A anzeigt, dass dasmN@au O noch nicht erreicht
wurde.

Um die Gefahr einer eventuellen Storung (die Infationstheorie spricht hier vom Ge-
rausch) zu minimieren, wird ein Kode eingefiihrty das Repertoire an maoglichen
Symbolen erweitert. Statt nur einem Lampchen A hakbie jetzt die vier Lampchen A,
B, C und D, mit denen der Wasserstand im Stausgezaigt werden kann. Durch un-
terschiedliche Kombinationen der vier LAmpchen l@mmun verschiedene Wasser-
standshéhen signalisiert werden. Dabei entspretiérn Niveau vom Wert -3 bis +3

genau eine Kombination des Kodes.

Die Ubertragung des Signals beruht auf der Grurdéager Anzahl binarer Wahlen, die
notig sind, um ein Niveau eindeutig zu bestimmem @.B. aus acht mit gleicher
Wabhrscheinlichkeit eintretenden Ereignissen einesdentifizieren, sind drei solcher
bindrer Entscheidungen notwendig. Die Informatibestie spricht hier von drei Bit
Information, wobei Information nicht mit dem Inhdkr Botschaft gleichgesetzt werden
darf. Die Information ist das MalR der Wahimdglictkeei der Auswahl der Botschatft.
An der Informationsquelle sind unzahlige Mdglictikei gleich wahrscheinlich (Zu-

stand der Entropie). Der Kode macht bestimmte Koatimnen wahrscheinlicher als
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andere, er ,stellt ein Wahrscheinlichkeitssystem das Uber die Gleichwahrschein-
lichkeit des Ausgangssystems gelegt wird, um diésesmunikativ zu beherrschen®
(Eco 2002:57). Legt man z. B. Uber das Alphabet Kede ,deutsche Sprache®, wird
die Entropie eingeschrankt: Bestimmte Kombinatiomen Buchstaben werden mog-

lich, andere werden ausgeschlossen.

Der Kode schrankt die Gleichwahrscheinlichkeit an Quelle ein und legt fest, welche
Kombinationen mdglich und welche unmdglich sind.oianet die Wahlmdglichkeiten
und begrenzt die Anzahl der Elemente und Kombinatisdglichkeiten, damit eine
Ubertragung tberhaupt moglich wird. Der Kode stsiihtaktische und semantische

Regeln auf:

syntaktische RegelDer Kode bestimmt, welche Symbole zugehérig sind u
welche nicht, und er legt fest, welche Kombinatiomedglich bzw. unméglich
sind.

semantische Regeliber Kode legt Bedeutungen fir bestimmte Kombimegio

fest.

Somit lasst sich der Kode als eine Struktur veesteldie eine Ausgangssituation ver-
standlich und mitteilbar macht, wobei das SystesElementen, die zueinander in Op-
position stehen und sich durch bindre Wahlen ucheiden, gebildet wird. An diesem
Punkt soll noch einmal darauf verwiesen werdens d&® sich entschieden von einem
ontologischen Strukturalismus distanziert. Furseiotische Analyse ist der methodo-

logische Strukturalismus eine operationelle Annahme

Eine Struktur ist ein Modell, das nach Vereinfadmoperationen kon-
struiert ist, die es ermdglichen, verschiedene Bim@me von einem ein-
zigen Gesichtspunkt aus zu vereinheitlichen. (EXaR2263).

Fur eine semiotische Analyse ist dieses elememacell aus der Informationstheorie
allein nicht ausreichend, weil an Stelle von Masehi menschliche Wesen als Sender
und Empfanger in der Kommunikationssituation atéine Wahrend die Maschine aus-

schlie3lich eine Information empfangt, verbindet BMlensch diese empfangene Infor-
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mation auch mit einer Bedeutung. Ein vielschichti§egnifikationsprozess setzt ein.
Fur das oben erwéhnte Beispiel bedeutet das, das8lehsch den Empfang der Bot-
schaft ,Alarmniveau 0* mit Gefahr konnotiert, wahdedie Maschine diesen Bezug
nicht hergestellt hat. Das Signal bekommt fur eiManschen eine spezifische Bedeu-
tung, weil er einen zugrunde liegenden denotatiede besitzt. Zusatzlich verfugt er
Uber alternativ funktionierende konnotative Kodéig auf dem denotativen aufbauen
und situationsspezifisch gewahlt werden (sog. ,8dbs*, vgl. Eco 2002:67).

Auf die Bedeutung des Empfangens in jeder Kommumkaverweist auch Volli
(2002), der betont, dass ,der grundlegende serof@ig\kt [...] also nicht in der Er-

zeugung von Zeichen, sondern in der Erfassung &maeees [besteht]” (Volli 2002:13).

2.2 Zeichen

Ein Element aus der Wirklichkeit als bedeutungsxallerachten, heil3t in ihm ein Zei-
chen zu erkennen. Volli (2002) folgt dem klassisclichenbegriff Saussures und
definiert das Zeichen als ,ein Dimgit zwei Seiteder eher eineBeziehungdie einen
Signifikantenan einSignifikatbindet” (Volli 2002:22). Ein Zeichen besteht akaas den
zwei Ebenen Ausdruck (Signifikant) und Inhalt (Sfdgat), die untrennbar miteinander

verbunden sind.

Das Signifikat darf nicht als Bezug auf einen kat&n Gegenstand aufgefasst werden.
Der Ausdruck ,Hund® kann z.B. sehr viele verschieel®&ertreter dieser Tierart meinen
und auch ein Ausdruck wie ,Einhorn*, der kein eldsgndes Wesen meint, funktioniert
in kommunikativer Hinsicht. Das Signifikat entspgriaicht objektiven Einheiten son-
dern umfasst alle einzeln méglichen Denkinhaltes Aemiotischer Sicht ist das Signi-
fikat das Ergebnis einer kulturellen Konstruktidas es uns ermdglicht, einen bestimm-

ten Ausschnitt aus der Wirklichkeit zu erfassen.

Auch Eco (2002) geht davon aus, dass das Signifikath semiotischen Gesichtspunkt
aus [...] nur eine kulturelle Einheit sein [kann]“dd&2002:75), weil wir das, was ein

Signifikat meint, oft gar nicht selbst erfahren éapsondern die bezeichnete Sache nur
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Uber die Vermittlung durch Worte oder Bilder aldtutelle Einheiten kennen. So be-
zeichnet z.B. der Ausdruck ,,Abendstern“ ein bestiesnObjekt am Himmel (den Pla-
neten Venus). Aber eigentlich misste man sagebezzichnet eine kulturelle Einheit,
auf die sich ein Sprecher aufgrund seiner Erfaleonig seiner Kultur bezogen hat.
Denn der Ausdruck ,Abendstern” hat dieselbe Bedegitwie der Ausdruck ,Morgen-

stern®.

Wer dieses Signifikans hervorbrachte oder empfilaghte, dal3 eswei
verschiedene Dinggeien. Und er hatte recht in dem Sinne, dal3 dia-ku
rellen Codes, auf die er Bezug nahm, hier zweickeeslene kulturelle
Einheiten vorsahen. Sein soziales Leben spieltersaht auf der Grund-
lage von Sachen ab, sondern auf der Grundlage ubbaré&llen Einhei-
ten. Oder besser: fur ihn wie fir uns waren dieh8aawur durch die kul-
turellen Einheiten bekannt, die die Welt der Komikation statt der Sa-
chenzirkulieren lief3. (Eco 2002:73).

Der Signifikant (Ausdruck) kann analog als die Geseeit aller individuell variablen
Lautfolgen beschrieben werden. Trotz der leichtersghiedlichen Aussprache ver-

schiedener Sprecher identifizieren wir immer eiestd kulturelle Einheit.

Das Zeichen als Wechselbeziehung zwischen InhalteefSignifikat) und Ausdrucks-
ebene (Signifikant) ist ,keine Sache, sondern emaer und kultureller Bezug“ (Volli
2002:27). Gegenstande mussen von einer Gesellsalsasolche wahrgenommen und
dadurch zu kulturellen Einheiten werden, damitBéeleutung erlangen. Erst wenn ein
Subjekt eine Verbindung zwischen einer Ausdrucksginund einer Inhaltseinheit her-

stellt, wird einem Zeichen ein bestimmter Sinn iedrkn.

Der Prozess der Semiose

Signifikate und Signifikanten als kulturelle Eintesi, die mit Hilfe eines Codes zuge-
ordnet werden, anzunehmen, bedeutet, Sprachenad®anles Phanomen zu verstehen.
In der Folge muss der Zeichenbegriff erweitert weardind stellt nun ein triadisches

Verhéaltnis dar:
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2. Semiotik

Interpretant

Reprasentamen Gegenstand

Abb. 1: Semiose nach Peirce (eigene Darstellunp Wadi 2002:28)

Das Reprasentamen bzw. Zeichen entspricht in etwaSignifikant und ,ist etwas, das
fur etwas anderestehtbzw. fir seinerGegenstandSignifikat]“ (Volli 2002:28). Der
Interpretant ist ,irgendeine andere auf dasselbgekdloder Signifikat bezuglichBar-
stellung (Volli 2002:29) und hilft uns dabei, das Signiéikeines Zeichens zu erfassen.
Das Signifikat des Ausdrucks ,Hund" wird z.B. ed&nn verstandlich, wenn wir auf
irgendeine andere sprachliche Umschreibung wielgbdér Vierbeiner* oder eine Ab-
bildung zurtckgreifen. Der Interpretant ist sonit 2nveites Zeichen, das es uns ermdg-
licht, das Signifikat des ersten Zeichens zu erkanim Unterschied dazu steht der
Interpret als dasjenige Subjekt, das eine Verbigdummischen Signifikant und Signifi-

kat erfasst.

Wenn der Interpretant ein weiteres Zeichen, d.h.vesiterer Signifikant ist, so muss
auch er wiederum von einem Interpretanten gedewgeden, der wiederum von einem
Interpretanten gedeutet wird und so fort. Es ergjitt eine potentiell endlose Interpre-
tantenkette, eine unbegrenzte Semiose. In unsersapiBl ist ,Hund" das Reprasen-
tamen, ,bellender Vierbeiner* der erste Interpretamd gleichzeitig ein Signifikant)

und die Abbildung eines Hundes der zweite Integariefund wiederum ein Signifikant)
usw. Der Interpretant ist nie vollig ident mit dédbjekt sondern wahlt immer nur eini-

ge semantische Merkmale aus.

Die am fruchtbarsten scheinende Hypothese ist jedos das Interpre-
tans als eine weitere Reprasentation zu betrachtiensich auf dasselbe
Objekt beziehtAnders gesagt: um zu bestimmen, was das Intamnmset
eines Zeichens ist, muf3 man es mittels eines amda&iehens benennen,
das seinerseits ein anderes Interpretans hat, eglcit einem weiteren
Zeichen benannt werden kann und so fort. Es wiintelser ein Prozel
unendlicher Semioseroffnen [...]. Die Sprache ware also ein System,

11
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das sich aus sich selbst heraus durch aufeinantdgnfide Systeme von
Konventionen klart, die sich gegenseitig erklargtco 2002:77).

Das Konzept der unendlichen Semiose erweist sicddyeAnalyse von Kommunikati-
on als fruchtbar, weil es zeigt, wie Kommunikatelda Folge von Verweisen von einem
Zeichen zum nachsten funktioniert. Kultur wird damu einem Ort, an dem jedes Zei-

chen wieder in ein weiteres Zeichen Ubersetzt wird.

Im Verhaltnis von Signifikant und Signifikat wirdvischen Denotation und Konnotati-
on unterschieden. Unter der Denotation wird im Atfgeinen die unmittelbare Bezug-
nahme auf ein Signifikat verstanden, wéhrend diartbation alle kulturellen Einhei-
ten umfasst, die ein Signifikant ansprechen kann.

Fur die Semiotik schlagt Volli (2002) folgende Hypese zur Unterscheidung von De-

notation und Konnotation vor:

Denn nach der semiotischen Analyse mifdte die KatiootalsNeben-
wirkung einer bestimmten Gestaltung in der zeichenbilderi®Eziehung
angesehen werden. Diese Wirkung wirde eintretennvegch ein be-
stimmtes, d.hdenotativesNormalzeichen [...] — in seiner Gesamtheit aus
Signifikant und Signifikat — zum Signifikanten emeeitererkonnotati-
venZeichens [...] entwickeln wirde. (Volli 2002:46).

In der Werbung wird z.B. ein Zeichen, das durcmeévierkmale (weil3er Kittel, Na-
mensschild, Brille) einen Arzt darstellt, zum Sig@nten eines weiteren Signifikats,
fachlicher Kompetenz, woraus dann wieder eine Ehipfey fir das beworbene Pro-
dukt entsteht. Gerade in persuasiven DiskurserdeiéVerbung spielt die Konnotation

eine entscheidende Bedeutung.

Die Unterscheidung der Zeichen nach der Art ihrezugs zwischen Signifikat und
Signifikant in Ikon, Index und Symbol ist in der €&dichte der Semiotik nicht unum-
stritten, wird in der vorliegenden Arbeit aber aa¢m getroffen, weil sie fur eine prak-

tische Analyse von Zeichen in Kommunikationssitiagin hilfreich erscheint.

12
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2.2.1 Ikonische Zeichen

Ein Ikon stellt durch Ahnlichkeit einen Verweis gainem bezeichneten Objekt her. Der
Ausdruck ist dem Inhalt in gewisser Weise @hnlidie Ahnlichkeit Iasst sich anhand
der Art, wie wir Objekte wahrnehmen, erklaren. Bétnkennen und Erinnern von Ge-

genstanden greift man auf ein Wahrnehmungsmodsicku

Das ikonische Zeichen konstruiert also ein Modeft Beziehungen (un-
ter graphischen Phdnomenen), das dem Modell derrivéaimungsbe-
ziehungen homolog ist, das wir beim Erkennen undnérn des Ge-
genstandes konstruiereWenn das ikonische Zeichen mit irgendetwas
Eigenschaften gemeinsam hat, dann nicht mit deme@&tgnd, sondern
mit dem Wahrnehmungsmodell des Gegenstandes. (2 213).

Die Ahnlichkeit beruht auf Konventionen, die es @msidglichen, den vertretenen Ge-

genstand zu erkennen.

Das ikonische Zeichen kann also von den Eigensahafes Gegenstan-
des die optischen (sichtbaren), die ontologisclaménommenen) und
die konventionalisierten besitzen. (Eco 2002:207).

Auch wenn das ikonische Verhéltnis zwischen Ausdmwad Inhalt natirlich erscheint,
unterliegt es dennoch einer Art Kodifizierung unet dnterpret bendtigt ein gewisses
Vorwissen und auch Ubung, um die Ahnlichkeit zwistlikonischen Zeichen und den
bezeichneten Objekten zu erkennen. Die lkonizit&Zeichens hangt direkt mit den

gesellschaftlichen und individuellen Erfahrungen deichenbenutzer zusammen.

Ob ein Zeichen »ikonisch« ist, hangt also von deahkvehmungsmodel-
len, von Abbildungskonventionen, von den Erfahrumdes Zeichenpro-
duzenten und des Zeichenbetrachters ab. (Trab86t83).

Klassische Beispiele fur ikonische Zeichen sind ikhimgen, Landkarten, Piktogram-

me, Metaphern und Onomatopoesie.
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2.2.2 Indexikalische Zeichen

Indexikalische Zeichen beruhen auf einer sachliclerbindung zwischen Signifikant
und Signifikat. Der Signifikant verweist auf dagyffikat, wobei dieser Hinweis auf
einem physikalischen oder kausalen Zusammenhangptod3eispiele fur Indices sind
Gestik, Mimik, Pronomina aber genauso auch Kleidund Handlungen im sozialen
Kontext.

Wer sich bewusst konservativ kleidet, will damitcluwein Zeichen fir
seine grundsatzliche Einstellung setzen. Die racigepasste Haartracht
von Jugendlichen soll oft Protest und Provokatignmalisieren. Hier er-
wartet der Sender eine bestimmte Deutung durchEtapfanger und
nutzt dies als Zeichen. [...] Ein Schlo3 z.B. ist lfawgn Zeichen fur
Macht und Prachtentfaltung, die formvollendete B&gyng ein Zeichen
fur Hoflichkeit, das grol3e Auto ein Zeichen fur Waihnd, das morgend-
liche Joggen ein Zeichen fur sportliche Dynamils Hasen der Financial
Times ein Zeichen fur internationale Interessewme@mann 1994:47).

Um ein indexikalisches Zeichen zu erkennen, istn&dls Ubung notwendig. Eco
(2002) meint, dass ein Index nur durch die Erfaprueine konventionelle Beziehung
zwischen einem bestimmten Zeichen und einem Oltjekzustellen, erkannt werden

kann.

Ein pl6tzlich aufleuchtendes Licht, das mich diegaalider niederschla-
gen lasst, veranlal3t ein bestimmtes Verhalten dancen blinden Im-
puls, aber es tritt kein Semioseprozel} ein; esdianth einfach um ei-
nen physikalischen Stimulus (auch die Tiere wiurdenAugen schlie-
Ren). Wenn ich aber dagegen vom rétlichen Scheinsidh am Himmel
ausbreitet, auf den bevorstehenden Sonnenaufgdnig& dann ant-
worte ich schon auf die Anwesenheit eines durckriung erkennbaren
Zeichens. (Eco 2002:199).

2.2.3 Symbolische Zeichen

Zeichen, bei denen die Beziehung zwischen Sigmifikend Signifikat rein auf Verein-

barung beruht, werden in der Semiotik Symbole genanie Verbindung zwischen
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2. Semiotik

Ausdruck und Inhalt ist arbitrédr und beruht auf Kentionen, die sich im Laufe der

Zeit &ndern kdnnen, weshalb die Zuordnung geleemtien muss.

Das Gebiet arbitrar bestimmter Kommunikation sdhtlein ist nun das
der Codes die im Grundsatz nichts weiter sind als Listemgmschaft-
lich vereinbarter Paarungen zwischen Typen vonifthgnten und Ty-
pen von Signifikaten. (Volli 2002:40).

So sind z.B. die einzelnen Sprachen Systeme, diarbitraren Bezlgen basieren, und
haben somit symbolischen Charakter. Auch die meid&chen im Stral3enverkehr sind
Symbole, wie das Beispiel des Ampelsignals zeigt: Pmpelcode legt fest, dass grin
.Fahren“, gelb ,Vorsicht“ und rot ,Halt* bedeutddie ebenfalls konventionelle Anord-
nung der Lichter (griin — unteres Licht, gelb — lmi#s Licht, rot — oberes Licht) ver-
doppelt die kommunikative Bedeutung und stellt sicllass der Sinn weiterhin richtig
erkannt wird, falls ein Lichtsignal ausfallt. Rediamte Elemente sorgen dafir, dass die
Ubermittelte Botschaft nicht gestort werden karsngibt im Ampelcode z.B. kein Signi-

fikat fur ,rot und grun®.

Ganz allgemein durfen namlich alle Codes, um vediih zu bleiben,
die verfugbaren kommunikativen Mittelur teilweiseverwenden. [...]
Wenn das Signifikat aber redundant kodifiziert gsi,kann die Fulle der
Begleitelemente im Signifikanten auch bei auftrdean Gerausch [St6-
rung, Anm. d. Verf.] dessen Sinn aufrechterhal(golli 2002:41).

Am Beispiel des Ampelcodes lasst sich auch erkenmelthe Funktion die Arbitraritat
in der Kommunikation erftllt. Rot und Grin werdenaz fir ,Halten® bzw. ,Fahren®
verwendet, weil sie als Komplementéarfarben einérhteerkennbaren Kontrast bilden,
die Farben sind aber grundsatzlich willkirlich awsghlt. Genauso gut kénnte das
Ampelsystem durch Blau und Orange oder Violett Gedb ersetzt werden. Das Am-
pelsystem bliebe in seinem Aufbau und seiner Fankgleich, auch wenn die Signifi-
kanten verandert wirden. Es ist egal, ob ,Haltemcl ein rotes, blaues oder violettes
Licht signalisiert wird, wichtig ist nur, dass astsvom Signal fur ,Fahren* erkennbar
unterscheidet.
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Dieses Beispiel zeigt, wie die Signifikanten ine¥m System arbitréarer
Zeichen im Grunde niclan sichschon Trager eines Sinnes sind, sondern
erst durch ihr Vermdgen, sich voneinanderunterscheiderund zuein-
anderim Gegensatz zu stehdNolli 2002:42).

Wie das System der Signifikanten ist auch das dgriftkate arbitrar. Konventionali-

sierte Bedeutungen innerhalb einer Gemeinschafédsich im Laufe der Zeit veran-
dern bzw. entstehen sie Uberhaupt erst neu. Ssidimiz.B. die Bedeutung von Begrif-
fen wie Freiheit oder Liebe im Laufe der Jahrhutelgewandelt und fur neue Erfin-
dungen mussen Neologismen kreiert werden (z.B. {addiRerdem nimmt jede Spra-
che, dem Interesse, das eine kulturelle Gemeintsdiefen kommunikativen Einheiten
zukommen lasst, entsprechend, eine andere Eingeilumiverseller Phanomene der

menschlichen Wahrnehmung wie Farben, GeschmackEomdindungen vor.

Jedes Signifikat, wie jeder Signifikant eines adsgn Codes, lasst sich
daher als eine Art Stein denken, des¥égrt in den Gegensatzbezlgen
besteht, die es von den Ubrigen, ihm in einem gemisSinrbenachbar-
ten Signifikaten unterscheidet. (Volli 2002:44).
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3. Erlebnisgesellschaft

Der Begriff Erlebnisgesellschaft geht auf eine lrdoziologische Analyse der Bundes-
republik Deutschland in der Mitte der 1980er Jatuick. Der soziale Alltag hatte seit
den Nachkriegsjahren einen bedeutenden WandelteWdr es friher primar darum
gegangen, das Uberleben zu sichern, eroffnetenrsitider Vermehrung von Geld,
Bildung und Zeit nun neue Mdglichkeiten. Das Lehearde nicht mehr von Not-
wendigkeiten bestimmt sondern von der Wahlmoglighk#e Welt erschien nicht lan-
ger als etwas starr Gegebenes, an das sich decMangupassen hatte. Schulze (2005)
kommt nach seiner Untersuchung zu dem Ergebnis, kit diesem gesellschaftlichen
Wandel die Basismotivation fur viele, wenn nichgaoalle, Entscheidungen im Leben
die Erlebnisorientierung ist: Das Ziel der Menscletrein angenehmes, schoénes, faszi-
nierendes Leben (vgl. Schulze 2005:22).

Worum es Schulze bei dem Begriff der Erlebnisgeskéft geht, erklart er in folgen-

dem Gleichnis:

Ein Schiffbrtichiger rettet sich auf eine einsanmgelnDort ist er voll und
ganz mit dem Problem des Uberlebens beschaftigiaer sich einen Un-
terschlupf, sammelt Frichte [...]. Nun kommt ein Lsboer vorbei; [...]
man findet den Schiffbriichigen und bringt ihn awfs dKreuzschiff.
Schlagartig erhéhen sich seine Handlungsmoglicekeitm ein Vielfa-
ches. Wie reagiert der Ex-Schiffbriichige? Er muf3 €gientierungssys-
tem vollig umstellen. Umgeben von tausenden von IW@glichkeiten
bleibt ihm gar nichts anderes Ubrig, als sich sedbse Frage zu stellen,
die auf der Insel fast bedeutungslos war: ,Was w#il?*. Der Fokus sei-
ner Aufmerksamkeit wandert [...] von den Umstandem Zdrlebnis.
(Schulze 1998:304).

Kritiker weisen darauf hin, dass Schulzes Diagrinséeiten von steigender Arbeitslo-
sigkeit, steigender Inflation und steigender Armction wieder veraltet sei (vgl. Maller
1993:780). Vieles spricht jedoch daflr, unsere gegetige Gesellschaft immer noch
unter dem Blickwinkel der Erlebnisgesellschaft ztrachten. Auch wenn die wirt-

schaftliche Lage schlecht ist, halten die Menscaenhrer Vorstellung vom schénen
Leben fest: ,Der gegenwartige Krisenkonsens [...]Jdeekt den Tatbestand, dal3 die
Leitvorstellung des schdnen Lebens ungebrocheandtnach wie vor die Lebensent-
wuirfe und Beziehungen der Mehrheit pragt* (Schi@85:VII-VIil), meinte Schulze
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im Jahr 2005. Weder die stagnierende Wirtschafhrdie sinkenden Realeinkommen
andern etwas an der Tatsache, dass wir weiterhisckhen unzahligen Handlungsper-
spektiven wéahlen miussen. Die Subjektorientierumnkals das Herzstlck der Erlebnis-
gesellschaft betrachtet werden (vgl. Kapitel 38r Terminus Erlebnisgesellschatft ist
stets vergleichend gemeint und bezeichnet einellGesaft, in der eine subjektbezoge-
ne Sichtweise vorherrscht (Schulze 2000). Und weih im Jahr 2012 das Subjekt
selbst immer noch im Mittelpunkt der Entscheidungéeht, hat unsere Gesellschaft
weiterhin den Charakter einer ErlebnisgesellscimfSinne Schulzes. Schulze (1998)
zeigt sich davon Uberzeugt, dass der kulturgestiitiol Einschnitt in der zweiten Half-

te des 20. Jahrhunderts so gravierend war, dadssregurick zum alten Orientierungs-
system mehr geben kann (vgl. Schulze 1998:312)stichme darin zu, dass die Sub-
jektorientierung weiterhin unsere Gesellschaft kenchnet. Das schliel3t jedoch nicht
aus, dass traditionelle Werte wieder in Mode kommezil die Subjektorientierung nur

bedeutet, dass man alle Entscheidungen im LebeacHadrnifft, ob man sich dadurch ein

schoneres Leben erhofft.

3.1 Vermehrung der Méglichkeiten

Die Jahre nach dem Zweiten Weltkrieg waren vonmimgirtschaftsaufschwung ge-
kennzeichnet, der bis heute nachwirkt. Auch wenn derzeit eine Wirtschaftskrise
erleben, geht es uns doch besser als vor 70 Jahirdeben immer noch auf einem ho-
hen Niveau in einer Wohlstandsgesellschaft. Wir seiisuns keine Sorgen um unser
nacktes Uberleben machen. Unsere Lebensumstande lsath in diesem Sinne ver-
bessert. Das Angebot an Waren vergrol3erte siclosigpisartig, gleichzeitig stieg die
Nachfragekapazitat. Dazu kommt, dass Menschen ebeh und ihre Umwelt zuneh-
mend als veranderbar begreifen. In allen BereiadenlLebens (Konsum, Medien, Be-
ziehungsformen etc.) kdnnen wir frei wahlen. An 8telle der Uberlebensorientierung
konnte die Erlebnisorientierung treten. Bei allentdeheidungen Essen, Kleidung, Un-
terhaltung und zwischenmenschliche Kontakte beneffhaben wir heute die freie

Wabhl. Unsere Entscheidungen treffen wir dabei riethetischen Kriterien.
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Die moglichen Alternativen unterscheiden sich niohihrem Gebrauchswert, aber sehr
wohl in ihrem Erlebniswert. Dieses Phdnomen lasst Isesonders in der Werbung gut
beobachten. Was beworben wird, ist der ErlebnisdertProdukte, inr Nutzen ist kein
Kriterium, das zur Abgrenzung von vergleichbareaddkten dient. Die Betonung des
Erlebens hat so zugenommen, dass Schulze (2008) stdion einen Zwang erkennen
will und ,Erlebe dein Leben!" (Schulze 2005:56) zlategorischen Imperativ unserer

Gesellschaft erklart.

Gewandelt hat sich folglich auch das, was Mensdierden Sinn des Lebens ausma-
chen. Zu Beginn des 20. Jahrhunderts erlebten @esbhen noch Armut und Bedro-
hung und sahen ihre Probleme in ihren &uf3eren lsebestdnden. Mit dem Wandel von
einer Knappheits- zu einer Uberflussgesellschatteée sich auch die existentielle
Problemdefinition. Als vorrangiges Ziel gilt heutécht mehr das Uberleben sondern

das sinnvolle Leben.

3.2 Von der Aul3en- zur Innenorientierung

Mit der Vermehrung der Mdglichkeiten anderte sicd grundlegende Lebensauffas-
sung. Vor hundert Jahren war die aul3enorientiexteehsauffassung vorherrschend, bei
der sich der Mensch eine Wirklichkeit aul3erhallneeiselbst vorstellte. Erfolg war

unabhangig vom Subjekt definiert. Man orientientshsan Zielen wie Besitz, Karriere

oder sozialen Erwartungen. Dann kam es zu einemhgééder zentralen Lebensper-
spektive. Man orientierte sich nicht langer an &effeUmstadnden sondern an sich
selbst. Wahrend Aulenorientierung bedeutet, sictZialen aul3erhalb des eigenen
Selbst zu orientieren, lenkt die Innenorientierdieg Blick gerade auf das, was sich im

Subjekt selbst vollzieht. Schulze (2005) verstanehorientierung so:

Innenorientierung, wie sie hier verstanden wird,mehts mit Introversi-
on zu tun. Gemeint ist, daf3 sich ein Mensch vorrinfrozesse auszulo-
sen, die sich in ihm selbst vollziehen. [...] Inn@antierung ist Erleb-
nisorientierung. Das Projekt des schonen LeberdasProjekt, etwas zu
erleben. (Schulze 2005:38).
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Ein Beispiel kann den Unterschied zwischen Au3ewk lanenorientierung verstandlich
machen: Wer innenorientiert handelt, kauft ein Aagtoht als Statussymbol, sondern
weil es ein besonderes Fahrerlebnis vermittelt.

Die Innenorientierung war friher gewissermalf3enLeixusproblem der oberen Schich-
ten. Inzwischen ist aul3enorientiertes Handeln Zg&gangen und die innenorientierte
Lebensauffassung ist in alle GesellschaftsschichihehBereiche des Alltagslebens vor-

gedrungen, worin Schulze die psychische DimensarEdebnisgesellschaft ortet:

Erlebnisanspriche wandern von der Peripherie imsrdi@ der personli-
chen Werte; sie werden zum Malf3stab tGber Wert undeldrdes Lebens
schlechthin und definieren den Sinn des Lebenfi(8e 2005:59).

Die Innenorientierung, die das Subjekt ins Zenton Denken und Handeln stellt, ist
also das gemeinsame Merkmal unserer auf den éBfitdnso individualisierten Gesell-
schaft. Schulze schlagt vor, die Gesellschaft uéePramisse der Erlebnisorientierung

zu sehen, weil sie sich so besser verstehen lasst.

Exkurs: Das Schone

Was muss nun aber unter dem Projekt des schoneenielas jeder Mensch
verfolgt, verstanden werden? Schon darf in diesem Bicht als eine objektive
asthetische Grol3e angenommen werden. Unter deniffRexg Schonen werden
alle positiv bewerteten Erlebnisse subsumiert. Dibien alles als schén gelten,
weil das Schéne nichts von aul3en bestimmtes istesorvom Subjekt in die je-

weilige Situation hineingelegt wird.

Das Projekt des schénen Lebens hat also keinenminetsn
Kurs, doch impliziert es zumindest einen bestimn8etbstbezug
des Menschen. Er achtet darauf, wie er lebt, unceesucht, die
Umstande so zu arrangieren, dal3 er es schon fi(8ehulze
2005:40).
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3.3 Die Lebensphilosophie der Erlebnisrationalitat

Unter dem Begriff der Erlebnisrationalitat verst8itchulze (2005) die Systematisierung
der Erlebnisorientierung, bei der Erlebnisse zumpksiichlichen Zweck des Handelns
werden (vgl. Schulze 2005:40). Erlebnisrationalesdieln ist der Versuch, aul3ere Be-
dingungen so zu beeinflussen, dass sie gewinsohjekive Prozesse auslésen oder
anders gesagt, sich die Situation so einzuricidass sie einem gefallt. Mit der Zeit

entstehen so routinisierte Ziel-Mittel-Verbindungen

Schulze (2005) kritisiert, dass die Begriffe Erlsbond Eindruck umgangssprachlich
oft synonym verwendet werden. Seiner Ansicht namhrkt dem Subjekt beim Erleben
eine aktivere Rolle zu, wéhrend es passiv bleil@nmwes von einer Situation beein-
druckt wird. Deswegen postuliert er eine Theorie \derarbeitung: erst wenn das Sub-
jekt die Eindrlicke verarbeitet, entstehen Erlelniggl. Schulze 2005:42-43). Weil
sich Erlebnisse im Subjekt abspielen, sind sie tnatektiv fassbar. Schulze (2005)
baut seine Erlebnistheorie auf den drei Kompone®ebjektbestimmtheit, Reflexion
und Unwillktrlichkeit auf. Erlebnisse entstehen duierarbeitung in einem subjekti-
ven Kontext und sind daher einzigartig. Durch Eeirm Interpretieren und Bewerten
von Ursprungserlebnissen verarbeitet das SubjekEdiebnisse, wobei die Reflexion
zur Aneignung dient. Die Ursprungserlebnisse sindillkirlich. Man kann zwar ver-
suchen, die aulReren Umstédnde so zu planen, dasSi@uation entsteht, die einem ge-
fallt, aber die Situation ist immer nur begrenzbkollierbar, und auch die Reaktion des
Subjekts ist unvorhersehbar. Wir erleben keineafitn genau zweimal auf die gleiche
Art und Weise. Erst in unserer Reflexion kdnnen e Erlebnisse uminterpretieren,
damit sie zu unseren Erwartungen passen (vgl. 3ehe005:44-46). Schulze (2005)
betont die aktive Rolle des Subjekts bei der Ehtstg von Erlebnissen so sehr, dass er
zu dem Schluss kommt, dass Erlebnisorientierungr nsttals der Wunsch, etwas zu

haben.

In der Alltagsvorstellung wird Erlebnisorientieruiags Absicht verstan-
den, etwas zu haben; nun erweist sie sich als Abhgeamand zu sein. In
dieser Absicht sind Ursprungserlebnis und Refles@lebnis enthalten:
Ein subjektiver Prozel3 soll sich vollziehen, vomd®an, sich selbst be-
obachtend, sagen kann, dafl3 er einem gefalle (SxB05:46).
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3. Erlebnisgesellschaft

Das heif3t, man sucht sich nicht nur das Zeichemgkmartikel, Mode, Partnerschaften
etc.) aus sondern auch die Bedeutung, die mit siedeichen verbunden ist. Es geht
also nicht nur um das gewahlte Zeichen sondern, agsgr noch viel mehr, um die Per-

sonlichkeit, die man durch die Aneignung diesesZens zu werden scheint.

Die Erlebnisorientierung tragt inharent ein Ristder Enttauschung. Wir neigen dazu,
schone Erlebnisse ofter und ofter zu wiederholaas®Wiederholung fihrt aber dazu,
dass das Erlebnis seine Besonderheit verliert nraker Folge als nicht mehr so schén
empfunden wird. Wenn Erlebnisorientierung zum Zodtades standigen Haben-
Wollens wird, 16st die Erfullung der Winsche keiBefriedigung mehr aus, weil im

selben Moment schon wieder neue Wunsche entst&@wtoren Erlebnisse zum Sinn
unseres Lebens, haben wir dementsprechend grol& danpr, nichts mehr zu erleben.
Wir versuchen, immer wieder dieselben Erlebnisseemeugen, indem wir die Ur-

sprungserlebnisse manipulieren. Und doch werderemtiéiuscht. Dabei entstehen Ent-
tauschungen nie durch die Ursprungserlebnisse somaener erst durch unsere Refle-
xion. Erst unsere Verarbeitung macht die ursprighgih Erlebnisse zu schonen, befrie-

digenden oder unbefriedigenden Erlebnissen.

Was Schulze (2005) an diesem Punkt tber die RislkereEnttduschung, die die Erleb-
nisorientierung mit sich bringt, feststellt, erimhenich an den antiken Philosophen
Epiktet, der schon im 1. Jahrhundert n.Chr. Daranmfvies, dass wir die Dinge nicht

mit unseren Meinungen dartber verwechseln durfen.

Nicht die Dinge selbst beunruhigen die Menschengsm ihre Meinun-
gen und Urteile Uber die Dinge. So ist zum Beispiet Tod nichts
Furchtbares [...], sondern nur die Meinung, er seastFurchtbares, das
ist das Furchtbare. Wenn wir also auf Hindernige®en, beunruhigt
oder gekréankt werden, wollen wir die Schuld nieeeinanderen, sondern
nur uns selbst geben, das heil3t unseren Meinungkeb/ueilen. (Epiktet
1992:11).

Die Gemeinsamkeit von Epiktet und Schulze liegieén Auffassung, dass es immer am

Subjekt selbst liegt, aus Erlebnissen schone, GtiekMomente zu machen.
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3.4 Zeichen und Bedeutung — Das semantische Paraufig

Alltagliche Handlungen, die durch eine Innenorientng motiviert sind, werden als
Lalltagsasthetische Episoden” (Schulze 2005:98kiobnet. Von den Subjekten selbst
wird die innenorientierte Sinngebung bei der Anaigym von Zeichen haufig mit dem
Wunsch, etwas ,Interessantes”, ,Angenehmes” odah{8es" erreichen zu wollen,
beschrieben. In einer alltagsasthetischen Episdddt\also ein Subjekt ein bestimmtes
Objekt aus, weil es damit eine bestimmte Wirkungigh auslésen will. Mit dem Mo-
dell des semantischen Paradigmas lassen sich Edebals Zuordnung von Zeichen zu

Bedeutungskomplexen interpretieren (vgl. Schul2gbZaB).

Das Subjekt interpretiert das Objekt als Zeichenormlnet ihm einen
Komplex von Bedeutungen zu. Zeichen konnen belebignifestatio-

nen sein (Texte, Gerausche, Personen, Skulpturemat@e, Bauwerke,
Denkmaler, Handlungen, Mimik, Gebarden, Parkanlagébjekte, Si-

tuationen und Ereignisse aller Art), sofern sie Bendern als Zeichen
gemeint und/oder von Empfangern als Zeichen iné¢igat werden (d.h.
mit Bedeutungen verbunden werden, die Uber die nedmbare Mani-

festation hinausweisen). (Schulze 2005:94-95).

Nach dieser Auffassung sind naturlich auch Erledomgebote Zeichen. In der sozialen
Wahrnehmung bekommt eine alltagsasthetische Epsmié folgende Bedeutung: Mit

der Hoffnung, in sich bestimmte Wirkungen (Bedegem) auszuldsen, wahlt der Han-
delnde ein Zeichen. Seine Interaktionspartner deked, was sie sehen und erkennen

in ihm einen bestimmten Stiltypus.

Die Zuordnung zwischen Zeichen und Bedeutung wirdKulturen und Subkulturen
von Konventionen geregelt. Dabei besteht immer adiehMoglichkeit, dass solche
Verbindungen neukodiert werden. Die Alltagsasthéisst sich auf der Basis des se-
mantischen Paradigmas nun als ,Spiel von ZeichehBedeutung” (Schulze 2005:96)
definieren. Schulze (2005) weist hier darauf himsgdder Gegenstand des Erlebnisses,
das manifeste Zeichen, nicht mit der Wahrnehmuegedi Gegenstands gleichgesetzt
werden darf. Wer etwas erlebt, weist seiner Wahmaty eine bestimmte Bedeutung
zu. Diese Bedeutung kann sich aber mit der Wahroegmerandern. So kann z.B. ein
Etikett dariiber entscheiden, ob eine Flasche Weigw oder schlecht wahrgenommen
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wird. In der Werbung wird auf diese Weise oft vetrsy dem Konsumenten eine be-

stimmte Wahrnehmung eines Produkts nahezulegen.

Exkurs: Stil

Stil ist ein relativ stabiles Muster in unserenmebrlisorientierten Handeln. Wir
wiederholen standig bestimmte Bereiche der astifedis Erfahrung, wodurch
Vorlieben und Abneigungen, was Kleidung, Musik, éfsstc betrifft, entstehen.
Stil ist einerseits individuell, aber wir nehmemngaso kollektive Muster, die
uns angeboten werden, an. Diese kollektiven &stiteth Schemata (vgl. Schul-
ze 2005:104) ermoéglichen es uns, sich von andereschnelles erstes Bild zu
machen, weil sie rasch mitteilbar sind. Ein kuBéck auf Aussehen, Kleidung
oder Wohnung genigt, schon haben wir eine Vorstglkon unserem Gegen-
Uber. Die konstante Wiederholung bestimmter aldiatisetischer Episoden ist
notwendig, um seinen Stil zu definieren und umkheartungen, die man selbst

und andere an einen stellen, zu erfillen.

Stil erflllt drei Funktionen (vgl. Schulze 2005:1064):

Im persoénlichen Stil werden die Verbindungen zweéstlZeichen und Bedeu-
tung verfestigt.

Erst durch die Wiederholung von &hnlichen alltatistsschen Episoden kann
der Bedeutungsgehalt von Zeichen aufgebaut werden.

Durch das Kopieren von kollektiven Mustern kann eiigene Unsicherheit ab-

gewehrt werden.

Stil kann drei moégliche subjektive Bedeutungsebehaben (vgl. Schulze
2005:105-114):

Genussbezeichnet eine psychophysische Reaktion auf alistbetische Zei-
chen, die als angenehm und schon interpretiert. v@ehuss wird immer auch
korperlich erlebt, aber ohne die kognitive Verbingugéabe es keine lustvolle
Empfindung, weil das, was man sinnlich wahrnimmgt elurch die kognitive

Verarbeitung zu einem Erlebnis wird. Der persormi&iil ist fir die Interpreta-
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tion von bestimmten alltagsasthetischen Zeicheraatgenehm verantwortlich.
Schulze (2005) geht von den drei kollektiven MustEontemplation, Gemut-

lichkeit und Action aus.

So wie man durch Sprache kommuniziert, tut manues aurch die Auswahl
konkreter alltagsasthetischer Zeichen, die eineiftyi8is zugeschrieben wer-
den. Diese Kommunikation durch Stile erméglicht Distinktion eines Subjekts
von anderen. In Form von Kleidung, Frisur, Musileo&ssen wird personlicher
Stil nach auf3en hin sichtbar, und alltagsésthetigeichen werden so zu sozia-
len Erkennungsmerkmalen Persénlicher Stil sendeindere eine Botschaft. Sie
reagieren darauf, indem sie einen bestimmten Tigerdifizieren. Gleichzeitig
sendet personlicher Stil auch eine Botschaft aeregelbst. Schulze (2005) sieht
in den &sthetischen Handlungen auch einen Teilkdestruktion des Selbst:
.Personlicher Stil ist ein Zeichen, das nicht ntwas ausdrickt, sondern auch
etwas eindruckt.” (Schulze 2005:111).

In alltagsasthetischen Zeichen, in unserer Kleidungseren Mdbeln, unserer
Automarke, stecken unterschwellig normative Botfielna die wir mitsenden

und die von Mitgliedern einer Deutungsgemeinschagpurt werden. Im per-
sonlichen Stil konnen grundlegende Wertvorstellingaseren_ebensphiloso-

phie kommuniziert werden. Die Zuordnung zu einem besiien Typus ge-

schieht auch hier durch andere, genauso aber awuch @inen selbst. Indem
man bestimmte alltagsasthetische Handlungen immedewn wiederholt, legt

man sich selbst auf bestimmte Leitbilder fest.

3.5 Alltagsasthetische Schemata und soziale Milieus

Ausgehend von der Situation des Uberflusses aufEiabnismarkt stellt sich die Fra-

ge, wie sich Konsumenten in der Fulle von Angebateentieren kénnen. Es gibt ein

unendliches Angebot an alltagsasthetischen Zeiahé@rderen Hilfe Menschen schdne

Erlebnisse zu erreichen versuchen. Welche Konsueteng sollen ausgewahlt wer-
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den? Und wie sollen diese reflektiert werden, daag angestrebte Ziel gelingt? Die
Soziologie geht davon aus, dass Menschen zur Auswahinterpretation der Zeichen-
angebote eine Ordnung zur Orientierung braucheesédMdglichkeit zur Orientierung
bieten alltagsasthetische Schemata, indem siekdassifikation von Zeichen ermdgli-

chen.

LAlltagsasthetische Schemata kodieren kollektived@dgungsmuster fir grol3e Zei-
chengruppen.” (Schulze 2005:128). Es gibt also g®sviVerbindungen von Zeichen
und Bedeutungen, die innerhalb einer Kultur alleiighedern vertraut sind. Aufgrund
unserer sozialen Erfahrung haben wir ein Gefuhligafelche Zeichen zusammenge-
horen und welche von der Verbindung ausgeschlosseh Fur AulRenstehende sind
diese Zusammengehorigkeiten unbegreiflich. DiedkbiVe Kodierung basiert auf drei

Aspekten:

1. Die Abgrenzung zusammengehoriger Zeichengrupgtelulturelles
Allgemeingut. [...]

2. In der Wahrnehmung eines Menschen haben alleh@eieiner Zei-
chengruppe gemeinsame Bedeutungskomponenten, |beiVarschie-
denartigkeit einzelner asthetischer Episoden. [...]

3. Die Zeichen eines Ensembles werden von den Ainggn einer Deu-
tungsgemeinschaft mit &ahnlichen Bedeutungen vemaundSchulze
2005:128-129).

Fur das Zustandekommen solcher &sthetischer Ulséireimungen werden mehrere
Grinde angenommen. Die Theorie des objektiven Bidedizes geht davon aus, dass
manche alltagsasthetischen Gegenstédnde Eigenschedtetzen, die sie, unabhangig
vom subjektiven Empfinden, schén oder hasslich macHiraditionen im Sinne von

langerfristigen kulturgeschichtlichen Entwicklungeinnen als kognitive Uberformun-

gen bestimmte Leitideen des schonen ErlebnissegeprdNeue asthetische Zeichen
werden durch implizite oder explizite Definition&ereits etablierten Zeichengruppen

zugeordnet.

Schulze (2005) schlagt drei dominante alltagséstiet Schemata zur Orientierung

vor, die sich in Genussweise, Distinktion und Ledpdmlosophie unterscheiden.
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Tab. 1: Alltagsasthetische Schemata (eigene Danmstehach Schulze 2005:142-157).

Hochkulturschema Trivialschema Spannungsschema
typische Zei- klassische Musik, Volksmusik, Liebes- moderne Musikstile, Krimis,
chen Theater, Literatur film, Boulevard-Presse| Ausgehen (Kino, Bar, Club)
Genussweise | Kontemplation Gemdtlichkeit Action
Distinktion antibarbarisch antiexzentrisch antikonventionell
Lebensphiloso- | Perfektion Harmonie Narzissmus
phie

Aufgabe dieser Schemata ist es, erkennbare Gro@gnum unserer Gesellschaft zu
beschreiben. Dazu werden die alltagsasthetischeenstta an bestimmte Lebensfor-
men gekoppelt. Als Ergebnis prasentiert Schulz@%2@inf soziale Milieus, die er als
.Personengruppen, die sich durch gruppenspezifigstienzformen und erhdhte Bin-
nenkommunikation voneinander abheben® (Schulze 20@5 definiert. Im Unter-

schied zu friheren soziologischen Analysen sielttuRe diese funf Milieus nicht

hierarchisch angeordnet. Die Milieuzugehorigkeitdvnicht schicksalhaft durch die

okonomische Lage determiniert sondern frei gewéhé,er betont.

Immer weniger wird die Entfaltung personlicher &tdurch die Ein-
kommensverhaltnisse limitiert. Nach wie vor vorhamnel Einkommens-
unterschiede haben nicht mehr die Auswirkung, dafisterschiedliche
Milieuzugehdrigkeit durch die maximal erreichbarefendigkeit der
Lebensfuhrung determinieren wirden. Jede der [..0)3Gruppen ist fur
jeden Durchschnittsverdiener finanziell erreichi§8chulze 2005:177).

An die Stelle von 6konomischen Unterschieden trdétenSchulze (2005) Alter und
Bildung als wichtige Trennlinien. Indem er die Batieng der Binnenkommunikation
betont, widerspricht Schulze (2005) der gangigemiiey vom Trend zur Individuali-
sierung unserer Gesellschaft. Innerhalb einer Bri@roRgruppe orientieren sich Indi-
viduen weiterhin aneinander. Man wahlt alltagsasblee Schemata und bevorzugt

einen Stiltypus, weil man zu einem sozialen Miltezugehdoren will.
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Tab. 2: Alltagsasthetische Schemata und sozialeedilin der BRD (eigene Darstellung nach Schulze
2005:283-330)

Alter Bildung Stiltypus |
Niveaumilieu Uber 40 hohere Bildung | N&he zum Hochkulturschema
Jahre Distanz zum Trivialschema
Distanz zum Spannungsschema
Harmoniemilieu Uber 40 niedrige Bil- Né&he zum Trivialschema
Jahre dung Distanz zum Hochkultursche-
ma
Integrationsmilieu Uber 40 mittlere Bildung | N&he zum Hochkulturschemag
Jahre Né&he zum Trivialschema
Selbstverwirklichungsmilieu unter 40 héhere Bildung | N&he zum Hochkulturschema
Jahre Né&he zum Spannungsschema
Distanz zum Trivialschema
Unterhaltungsmilieu unter 40 niedrige Bil- Né&he zum Spannungsschema
Jahre dung Distanz zum Hochkultursche-
ma
Distanz zum Trivialschema

Kritiker Schulzes merken an, dass sich, auch warinul3e selbst sich dagegen wehrt,
eine hierarchische Ordnung anbietet, in der dasdlimilieu an der Spitze steht,
Selbstverwirklichungs- und Integrationsmilieu irnr dditte und Harmonie- und Unter-
haltungsmilieu am unteren Ende stehen (vgl. MUIR93:779). Ebenso taucht die Frage
auf, ob die Innenorientierung und somit auch dikeliisrationalitat wirklich fur alle
Milieus angenommen werden dirfen oder ob sie nmht fir das Selbstverwirkli-
chungs- und das Unterhaltungsmilieu gelten und seimr eine generationenspezifi-
sche Lebenseinstellung sind (vgl. Miller 1993:780 dackel 1998:266).

In einer Studie des Karmasin Instituts wurde diealfee der sozialen Milieus in der
BRD inhaltlich adaptiert und auf Osterreich tibegema (vgl. Karmasin 0.J.). Beschreibt
man die sozialen Gruppen nicht Uber Schichtzuggkéiti sondern tber Erlebnismilie-
us, lassen sich aufgrund von Freizeitinteressenjeben fur Medien und Musik sowie
Werteorientierung vier Lebenswelten der Osterraibbststellen.
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Tab. 3: Erlebnismilieus in Osterreich (eigene Dahshg nach Karmasin 0.J.)

Werte Freizeitinteressen

Niveaumilieu + Perfektion, Leistung,| klassische Musik, Bildungsreisen, Golf,
Kultur, Bildung, Tradi- | Yoga
tion

Harmoniemilieu + Geborgenheit, Si- Volksmusik, Oldies, Fernsehen, Urlaub

cherheit, Gemiitlichkeit in Osterreich
- Fremdes, Verande-

rung, Neues

Selbstverwirklichungsmilieu + Individualitat, Frei- | neue Medien, Sport, Vortrage, triviale
heit, Offenheit und anspruchsvolle Unterhaltung
- Konventionen, Mas-
senhaftigkeit

Unterhaltungsmilieu + Action, Spannung, | Szenelokale, Funsportarten, Entertain-
Abwechslung ment,
- Routine, Leistung, Marken-, Prestige- und Konsumorien-
Anerkennung tierung

Im Zuge dieser Studie kam eine reprasentative Uyafral dem Ergebnis, dass sich die
Osterreichische Bevolkerung folgendermalRen aufwige Erlebnismilieus aufteilen

|asst:

B Harmoniemilieu

15%

OuUnterhaltungsmilieu

E Niveaumilieu

B Selbstverwirklichungsmilieu

23%
Onicht zuordenbar

Abb. 2: Zugehdrigkeit der dsterreichischen Bevdlkey zu den Erlebnismilieus (eigene Darstellung nach
Karmasin 0.J.)

Aus dieser empirischen Analyse kdnnen Unternehmaaew fir ihre Marketingstrate-
gien ziehen, weil sie es ihnen ermdglicht, prézasdrihre Zielgruppe einzugehen. Aus-
gehend von der Frage, welches Erlebnismilieu eiaek®l oder ein Produkt anspricht,

lassen sich Empfehlungen zur Kommunikation erstelle
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3.6 Erlebnismarkt

In einer Gesellschaft, die durch Innenorientiergegennzeichnet ist, werden nicht lan-
ger Produkte konsumiert sondern Erlebnisse nachgefDer Ort, an dem Erlebnis-
nachfrage und Erlebnisangebote aufeinander trekann folglich als Erlebnismarkt

bezeichnet werden (vgl. Schulze 2005:421). Dagdete gilt dem Einkaufen als all-
tagsasthetischer Episode, in der man erlebnisaeieritandelt. Es macht einen Unter-
schied, ob jemand einen Gebrauchsartikel konsurmdst ein Erlebnis nachfragt. Aus-
schlaggebend fir den Erlebnismarkt ist das Konsutmmman will etwas erleben.

Dementsprechend definiert Schulze die Begriffelifrisangebot und —nachfrage:

Als Erlebnisangebot wird im Folgenden jedes Prodhgizteichnet, dessen
Nutzen Uberwiegend in &sthetischen Begriffen deftnivird (schon,
spannend, gemiditlich, stilvoll, interessant usw.Erlebnisnachfrage«
oder »innenorientierter Konsum« ist der Verbrauch f#rlebnisangebo-
ten. (Schulze 2005:422).

Jedes Produkt hat einen Grundnutzen und daribausieinen Zusatznutzen, eine Er-
lebnisbedeutung. Es lasst sich ein Trend ausmaéhedukte nicht mehr wegen ihres
funktionalen Produktnutzens zu kaufen sondern welgsnErlebniswerts, der mit ihnen
in Verbindung gebracht wird. Konsumenten erwartieh sinnliche, emotionale Kon-
sumerlebnisse. Das Marketing betont die Erlebnisbiohg dementsprechend in immer
starkerem Ausmaf. Durch die Asthetisierung von &kteh ist es grundsatzlich mog-
lich, jedes beliebige Konsumgut innenorientiert weten und nachzufragen, selbst
Lebensmittel kdnnen erlebnisorientiert gekauft veerdDurch die wachsende Konkur-
renz am Markt ist es fur die Anbieter sogar notwgrgeworden, sich Uber die Erleb-
nisbedeutung von Produkten voneinander abzuhebgin ¢azu Weinberg / Konert
1985).
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3.6.1 Nachfrager auf dem Erlebnismarkt

Seit den Nachkriegsjahren wuchs der Stellenwertimignorientierten Lebensauffas-
sung in unserer Gesellschaft kontinuierlich, gleetig kam es zu einer Vermehrung
der Moglichkeiten, wie in Kapitel 3.1 besprochenrdes All das waren die Vorausset-
zungen, damit sich ein innenorientierter Ratio&atditypus der Erlebnisnachfrage entwi-
ckeln und verfestigen konnte. Bei dieser innendieeten Form des Konsums sollen
bestimmte Erlebnisziele erreicht werden, die asfldaenleben des Handelnden gerich-
tet und deswegen nur schwer explizit zu machen. ¥dhrend ein auf3enorientierter
Konsument leicht sagen kann, wozu er ein Produlttkeand welche Qualitatskriterien
far ihn dabei ausschlaggebend sind, bleibt dernanentierte Nachfrager in seiner
Kommunikation immer undeutlich. Was er als schéd angenehm empfindet und wa-
rum er das so tut, kann er anderen nur oberfldthhdteilen. Ein auf3enorientierter
Konsument will z.B. ein Auto, das einfach nur fahsé&hrend ein innenorientierter
Konsument ein Auto will, das ihm ein schones Fdabmis gibt. Handlungsziel des

innenorientierten Konsums ist das Erlebnis, dastsoum Hauptzweck wird.

Wie in Kapitel 3.3 ausgefuhrt, ist Erleben ein sktiver Prozess, und erlebnisrational
Handeln heil3t also, zu versuchen seine Umwelt ggestalten, dass sie bestimmte posi-
tive psychophysische Reaktionen in uns hervoriDébei orientieren wir uns an den
alltagsasthetischen Schemata. Modetrends, Reklach@ndere Instanzen springen hel-
fend ein und definieren, was zu einem bestimmtetpdekt gerade ,,schén* ist.

Schulze (2005) halt die Annahme, dass man sicleifiischones Erlebnis nur das je-
weils individuell passende aus dem breiten Angetebimen misse, flr problematisch
(vgl. Schulze 2005:431). Die Unsicherheit des Hmze in der Frage, was er denn
Uberhaupt will, und das Enttauschungsrisiko, daawtaresultiert, weil man sich seiner
eigenen aktiven Rollen bei der Herstellung von lirissen nicht bewusst ist, machen
das erlebnisorientierte Konsumieren weitaus schgaer

Erlebnisanbieter kdnnen immer nur die Zutaten aberfertige Erlebnisse verkaufen,
auch wenn die Werbung das Gegenteil suggeriert] B Konsumenten nur allzu
gerne vor der eigenen Verantwortung driicken, reader Markt, indem er Unterstut-
zung bei der Erlebnisarbeit offeriert (vgl. Schul898:306-307 und Schulze 1996).
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Die Erlebnisnachfrage gestaltet sich nach den Riinfzipien Korrespondenz, Abstrak-
tion, Kumulation, Variation und Autosuggestion, die Folgenden beschrieben werden
(vgl. Schulze 2005:431-436).

Korrespondenz

Zwischen dem Erlebnisbediirfnis und der angeeign@lare stellen wir eine Korres-
pondenz her, aus der sich bestimmte Routinen ekamcdie man auch als personli-
chen Konsumstil bezeichnen kann. Das ZusammensgpielErlebnisnachfragern und
Erlebnisanbietern fuhrt dazu, dass in unserem pbcb@n Konsumestil kollektive Ele-
mente dominieren. Erlebnisanbieter zielen auf gnd@igliche Publikumswirksamkeit
ab, das heil3t sie reagieren auf das, was haufigge&ragt wird und bieten solche Zei-
chen-Bedeutungskomplexe an, die von groRen Tei@nGksellschaft angenommen
werden. Sie folgen alltagsasthetischen Schematasaligenommen ja nichts anderes
sind als eine bei einer grofen Gruppe gleiche kpoedenz zwischen Erlebnisbedurf-
nis und Erlebnisgegenstand.

Abstraktion

Die Erlebnisnachfrage orientiert sich weniger amzeinen Genussen als vielmehr an
abstrakten Prinzipien. Durch Konsumgewohnheitenrkbes zu einer Automatisierung
des Konsums. Man liest taglich seine Zeitung, schi@h im Fernsehen stets eine Folge

einer bestimmten Serie an oder geht immer ins $edsehaft einkaufen.

Kumulation

Wie schon in Kapitel 3.3 erwahnt, geht es darutm@nmehr in immer kirzeren Ab-

standen zu erleben. Die Anhaufung und die Routerekglebnisse machen es moglich,
dass die Konsumbereitschaft auch ohne bestimmtebriisbedurfnis aktiviert werden

kann.

Wie Erlebnisanbieter auf diese Bereitschaft zum d(om reagieren, erklart Haubl

(1996) am Beispiel US-amerikanischer Malls (vgluBia1996:199-210): Die Betreiber

grof3er Einkaufszentren bemihen sich, ihre Shoppailgste mit Attraktionen auszu-

statten, weil Einkaufen nicht mehr nur zur Versoiggondern zu einem fixen Bestand-
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teil der Freizeit geworden ist. Den potentiellennidan soll vor allem Unterhaltung ge-
boten werden. Untersuchungen tber die Nutzung vatisMeigen, dass jeder zweite

Benutzer aus Langeweile durch die grof3en Einkantsze flaniert.

Ein solcher Konsument streift durch die Mall undaptasiert sich als
Hauptperson in die Kulissen der verschiedenen Thémelten hinein.
Dabei ist fur das Mall-Marketing das 6konomischelZilann erreicht,
wenn er die in diesen Kulissen angebotenen Wasnatlvendige Mittel
wahrnimmt, seinen Traum wahr werden zu lassen -siekauft! (Haubl
1996:207).

Es liegt nahe, diese Analyse auszuweiten. Heutsugben nicht nur grof3e Einkaufs-
zentren sondern auch einzelne Shops mit Attraktiddesucher anzulocken. Der eybl
Flagship-Store in Vosendorf wird als ,weltweit moagte[...] Sporterlebniswelt, die

begeistert” (Sport Eybl & Sports Experts GmbH @)Jbetitelt und wirbt mit dem Mot-

to ,Erlebe Sport wie nie zuvor! (Sport Eybl & SperExperts GmbH 0.J.:3). Wie in
einer Mall kénnen Kunden auch durch den World-Sftaeieren, sie sollen es sogar
tun, weil sie durch das Umherbummeln das Warenangetmer wieder aus neuen
Blickwinkeln sehen und Konsumbedurfnisse dadurobdetr neu geweckt werden (vgl.
Mikunda, 1998:209-215). In Kapitel 6.1 werde ich #fusammenhang mit der Ver-
kaufsraumgestaltung des eybl World-Stores nochugemauf das Prinzip des Mallings

eingehen.

Variation

Die Kumulation von Erlebnissen macht ihre Variatimotwendig. Je mehr Erlebnisse
angehauft werden, umso mehr missen sie sich vordgnainterschieden, damit der
Handelnde den Reiz noch spurt. Weil das Subjekedjene Rolle beim Erlebnispro-
zess vernachlassigt und zunehmend das AngebatifuEslebnis verantwortlich macht,
missen die Erlebnisgegenstande differenziert & Variation der Erlebnisse bleibt

dabei aber immer im selben Rahmen, d.h. im selbb@gséasthetischen Schema.
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Autosuggestion

Autosuggestion lasst innenorientierte KonsumentenSicherheit gewinnen, dass sie
ein schones Erlebnis haben. Erlebniserwartung wittRon entstehen meist nur unter
sozialer Deutungshilfe. Wir fragen uns, was andéieuns ahnlich sind, schon finden.
Schulze (2005) macht hier wieder auf die Paraddeieindividualisierten Erlebnisge-

sellschaft aufmerksam:

Ein Erlebnisangebot strahlt umso mehr alltagséstiet Gewil3heit aus,
je mehr ein Konsument wahrnimmt, dal3 es von andeyesumiert wird,
die ihm selbst offensichtlich ahnlich sind. Deshiadiobachten gerade die
Konsumenten in der »individualisierten« Erlebnigiyisshaft sorgfaltig
ihr soziales Milieu. (Schulze 2005:435-436).

Moglichkeiten zur Orientierung und Identifikatiometet auch die Werbung, wenn sie
versucht, ,Konsumentscheidungen und deren Akzepitareinen Gruppenkontext zu
integrieren” (Jackel 2004:166). Der Konsument kdas Verhalten solcher Referenz-

gruppen, die ihm im Kontext der Werbung angeboterden, imitieren.

3.6.2 Anbieter auf dem Erlebnismarkt

Auf der anderen Seite des Erlebnismarkts stehekridnisanbieterdenen ich im Zu-
ge meiner weiteren Arbeit besondere Aufmerksanmkgibmmen lassen werde. Dabei
beschranke ich mich auf Anbieter im Sinn von Eihaaedelsunternehmen, mit dem
besonderen Augenmerk auf den von mir ausgewahlpent8tikelh&ndler eybl, wéah-
rend Schulze (2005) zu den Anbietern auch Einzetpen wie Kinstler oder Musiker
zahlt (vgl. Schulze 2005:437-439).

Erlebnisanbieter nutzen die Tatsache, dass Menscherer wieder neue Erlebnisse
anstreben, weil Erlebnisse nicht in einen Dauenzstzerwandelt werden kénnen, zu
ihren Gunsten aus. Fur sie lautet die oberste MevBmblikumswirksamkeit, und ent-
scheidend flr ihren Erfolg ist es, die Konsumergersich zu holen. Erlebnisanbieter

handeln aufR3enorientiert, ihre Ziele lassen sich Wil eindeutig formulieren. Meine
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Arbeit klammert tibergeordnete 6konomische Zieleuads beschétftigt sich ausschliel3-

lich mit der Frage, wie das Ziel der Publikumswankskeit erreicht werden kann.

Um die Nachfrage nach Erlebnisbedirfnissen zu wecketzten Anbieter auf dem Er-
lebnismarkt auf die vier Strategien SchematisieruPgpfilierung, Abwandlung und
Suggestion, die im Folgenden beschrieben werderPafjiulze 2005:439-443).

3.6.2.1 Schematisierung

Konsumenten werden von den Anbietern nach ihrenci@esck in Gruppen unterteilt.
Den unterschiedlichen Erlebnisbedirfnissen der KHomten entsprechen bestimmte
Schemata, die in grof3en Bevoélkerungsgruppen gkieh(vgl. hierzu Kapitel 3.5). Die
Anbieter mussen ihre Produkte auf die speziellediiBaisse ihrer Kauferschicht ab-
stimmen, die Produkte dabei an die Schemata dégrdpmpe appellieren. Die im Mar-
keting héaufig gebrauchte Metapher vom ErschlieRen Kauferschichten wird von

Schulze (2005) so interpretiert:

Das Produkt ist mit einem semantischen Code alstgtstbeispielswei-
se »Individualitat«, »Niveau«, »Harmonie« usw.); e ein Schlissel
wirkt und den Zugang zu denjenigen er6ffnet, deakbgemeine Erleb-
nisdisposition mit demselben Code zu beschreiben (Schulze
2005:440).

Auch Haubl weist darauf hin, dass ErlebnismilietesZielgruppe des Marketings sind,
und Werbung und Warenprasentation daher die ewtspneen Erlebniswerte inszenie-
ren missen (vgl. Haubl 1996:212). Allgemein lagdt feststellen, dass Produkte umso

erfolgreicher sind, je eindeutiger sie einer bestten Zeichengruppe zugeordnet sind.
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3.6.2.2 Profilierung

Jeder Anbieter muss am Markt seine Einzigartigiaterstreichen, will er sich gegen
die Konkurrenz behaupten. Das Image ist mit eineankemspezifischen Erlebnisver-
sprechen verbunden. Der asthetische Code von Pmdehkthalt neben der allgemeinen
Komponente, der Schematisierung, die eine Zuordrungjner alltagsasthetischen Zei-
chengruppe ermdglicht, auch noch die ProfilierulsgSpezifikum. Je weniger sich An-
gebote durch objektive Produkteigenschaften unteiden, desto mehr missen Anbie-

ter eine symbolische Differenzierung durch ihrefiffeoung erarbeiten.

Weinberg / Konert (1985) schlagen Anbietern, diegasattigten Markten agieren und
Konkurrenten mit ahnlichem Sortiment haben, zuelanisvermittiung eine Strategie
vor, die sich konsequent durch das gesamte Markeighen muss und aus drei Teil-
schritten besteht (vgl. Weinberg / Konert 1985):

= Konzeption einer unverwechselbaren Erlebnislinie
= Auswabhl produktspezifischer Erlebniswerte

=  Kommunikation zentraler Produkterlebnisse

3.6.2.3 Abwandlung

Weil der Konsumreiz mit der Gewohnung abnimmt, reiisgewohnte Angebote
(Grundschema und Produktimage) am Erlebnismarkewbgdelt und mit dem Reiz
des Neuen kombiniert werden. Solange der aulRenierienKonsum dominierte, konn-
te die Abwandlung Uber die Verbesserung des Gebsawerts von Produkten vollzo-
gen werden. Mit der Zunahme der Innenorientierundeée sich aber auch die Ab-
wandlungsstrategie. Weil objektive Produktverbassgen heute kaum noch maglich

sind, beziehen sich die Abwandlungen auf innentigee Ziele.

Wenn die Autos schon vor der Produktabwandlung edtgmwaren, als
man fahren kann, die Boxen lauter, als sich ertrdgsst, die Uhren ge-
nauer, als man seine Zeit einzuteilen pflegt, sodia Gebrauchswert-
steigerung illusionédren Charakter. Worauf es ankgnish unter diesen
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Bedingungen allein das Wachrufen neuer Erlebnisgmnwgen. (Schulze
2005:442).

Die Mdglichkeiten dazu sind zahlreich und reichem weuen Verpackungen utber neu-
es Design bis hin zu zuséatzlichen Produktbezeiopemiiz.B. durch Zusatze wie ,neu”,

.spezial* oder ,comfort").

3.6.2.4 Suggestion

Bei Erlebnisangeboten spielt immer auch die Etikrihg eine entscheidende Rolle,
weil die Qualitdt von Angeboten weniger von obje&ti Produkteigenschaften abhangt
als vielmehr von den subjektiven Konstruktionen \Bmebnissen. Insofern versteht
Schulze (2005) die Suggestion als eine Konstrukhdfe, die Erlebnisanbieter ihren
Nachfragern anbieten. Dabei kann alles, was furEakenis relevant sein kénnte, zum
Inhalt der Suggestion werden: dass das Produktbestimmten Personengruppen ge-
kauft wird, dass das Produkt einen bestimmten Gebeseitet oder dass das Produkt
Ausdruck einer bestimmten Lebensphilosophie ist: Bewand, die Suggestion der
Erlebnisanbieter kdme einer Verfihrung der Konsusremgleich, wird von Schulze
vorweggenommen (vgl. Schulze 2005:443). Der Zwaclenorientierten Konsums ist
dann erreicht, wenn der Konsument ein angenehmlebriis hat, wozu das Produkt
einen symbolischen Zusatznutzen bendtigt, weilkdarsument nicht von sich aus das
Erlebnis (die psychophysische Reaktion) aufbauemkgSuggestion gehort zum Ser-
vice* (Schulze 2005:443) der Anbieter, dem Konsuteergewlnschte psychophysi-

sche Prozesse zu verschaffen, lasst sich alsogitoigern.

Emotionale Vorgénge sind fur Kaufentscheidungen gafder Bedeutung, weil sie die
Aufnahme, die Verarbeitung und die Speicherung Mdormationen entscheidend be-
einflussen. Weinberg / Nickel (1998) schlagen daiwer in der Werbung das Angebot
in der emotionalen Erfahrungswelt der Konsumentewerwurzeln. Wird ein Produkt
immer wieder im selben emotionalen Umfeld gezeéigtnmt es zu einer emotionalen
Konditionierung (vgl. Weinberg / Nickel 1998:63-69)
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Die Strategie der Suggestion bleibt nicht nur aari 8ereich der klassischen Werbung
beschrankt sondern wird auch bei der Gestaltungeddraufsstatte verfolgt. Weil der
Verkaufsraum durch seinen spezifischen Erlebnisweren Beitrag zur Erlebniskon-
struktion leistet, soll er erlebnisorientiert gétstiasein und sich inhaltlich an den Werte-

trends der Zielgruppe orientieren.

Konsumerlebnisse beginnen beim Einkauf, und eissistischer Kon-
sument wird in einer erlebnisorientierten Ladenaph@re das Einkaufs-
erlebnis als Bestandteil der gekauften Ware empfinlWeinberg 1986)

38



4. Erlebnismarketing

4. Erlebnismarketing

Wenn wir nur dann in Geschéfte gingen, wenn wséelilich etwas ein-
kaufen missen, und wenn wir dann nur das kauferdemjrwas wir
wirklich brauchen, wirde die Wirtschaft zusammenbasn. (Underhill
2000:31).

Die Betonung der Erlebnisorientierung in unseresdlschaft beeinflusste auch den
Handel, und auf der Basis des neuen Konsumenteaitenh wurde eine neue Marke-
tingstrategie entwickelt: das Erlebnismarketingss#m Ziel die Vermittlung von Emo-

tionen ist. Der Einkauf soll fur den Konsumentedwah zu einem personlichen Erleb-
nis werden. Weinberg (1992) definiert den Erlebeidwals ,den subjektiv erlebten,

durch das Produkt, die Dienstleistung, das Verlgaggrach oder die Einkaufsstatte
vermittelten Beitrag zur Lebensqualitat der Konsotae* (Weinberg 1992:3).

Im Einzelhandel wird das Konzept des Erlebnismamgst eingesetzt, um den Konsu-
menten das Warenangebot in Verbindung mit moéglicphstnalen sinnlichen Reizen zu
prasentieren. Die angebotenen sinnlichen Reizedamdutaten, aus denen Konsumen-
ten individuell ihre subjektiven Erlebnisse herstel Unternehmen missen versuchen,
maoglichst gute Erlebnisreize anzubieten, aber wask@nsumenten daraus machen,
entzieht sich ihrer Macht, weil Erleben ein subjedt Prozess ist (vgl. Kapitel 3.3).
Anders als Schulze (2005), der die Erlebnisorieatig zum grundsétzlichen Prinzip
aller Entscheidungen von Subjekten macht (vgl. #&h@.3), unterscheidet Weinberg
(1992) zwischen Versorgungseinkaufen, die alltéglidedurfnisse befriedigen und
gewohnheitsmaRig getatigt werden, und den Erlelmk&afen. Nur bei letzteren su-
chen die Konsumenten nach emotionalen Erlebnissgin\Weinberg 1992:3-4). Diese
Unterscheidung scheint mir heute tUberholt zu S€atiirlich werden Guter des tagli-
chen Bedarfs gewohnheitsmallig gekauft, aber ddeRtkein Einkaufserlebnis nicht
zwangslaufig aus. Heute sind selbst Lebensmittelgdte erlebnisorientiert gestaltet,
was mich zu der Annahme veranlasst, dass Konsumegntendsatzlich bei allen Ein-
kaufen nach emotionalen Erlebnissen suchen, auan wie sich dessen vielleicht gar

nicht immer bewusst sind.

Das Erlebnismarketing entstand als Antwort auf @ilnd zur Erlebnisorientierung in
unserer Gesellschaft. Traditionelle Werte befindezh im Wandel, das Individuum
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rickt in den Mittelpunkt, Entscheidungen werden pessonlichen Motiven getroffen.
Selbstentfaltung und Erleben sind die Schlagwadseait Entwicklung. Die Erlebnisori-
entierung dringt in alle Bereiche des Lebens var Freizeit, Arbeit und Konsum. Der
Erlebniseinkauf wird zur Freizeitbeschéaftigung, der man das Leben bewusst genie-
Ben will. Die neuen, erlebnisorientierten Konsureanverden vom Erlebnismarketing
angesprochen.

Durch die Expansion der Massenmedien sind wir hetiteso vielen Informationen
konfrontiert, dass wir nicht mehr in der Lage sialles wahrzunehmen. Die Reiziber-
flutung macht es notwendig, die Informationsflutfdtern und bestimmte Reize auszu-
blenden. Weil Bilder schneller und leichter wahrgamen werden als Texte und stér-
kere Emotionen auslosen, ist die visuelle Kommuiokaein wichtiges Mittel des Er-

lebnismarketings.

Daraus folgt, da3 das Erlebnismarketing sich vtenaldervisuellen

Kommunikation bedient. Alle Instrumente des Mankgs sind darauf
auszurichten, dal3 der Konsument bildhaft erreigkd.vibas gilt auch fur
die bildhafte Sprache und die AngebotsprasentatiorEinzelhandel.
(Weinberg 1992:5).

Eine weitere Voraussetzung fir die Herausbildung Bdebnismarketings ist die zu-
nehmende Marktsattigung. Durch eine Erlebnisstratiegnn sich ein Unternehmen von
seinen Konkurrenten unterscheiden. Die Produkttitaist fir die Konsumenten zu
einer Selbstverstandlichkeit geworden, was heuteldin Kauf entscheidend ist, ist der
gebotene Mehrwert. Um ein unverwechselbares Imafmubauen, entwickeln Unter-
nehmen eigene Ubergreifende Erlebnisprofile, dme ért Richtschnur fir Produkte,
Werbung und Ladenlayout sind (vgl. Weinberg 1992:6)

Erlebnismarketing funktioniert auf den drei Ebefodukt, Kommunikation und Ein-

kaufsstatte. Eine erlebnisbetonte Kommunikationzoat Ziel, ein Angebot in der emo-
tionalen Erfahrungswelt des Konsumenten zu poséien. Dabei stitzt sie sich im
Besonderen auf die visuelle Gestaltung, da diesaai und schnell dekodiert werden
kann. In sogenannten ,Schlusselbildern” (vgl. Wengp1992:8) wird der Erlebniskern

visualisiert.
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Erlebnisbetonte Einkaufsstatten sollen den Konsum &enuss machen. Dabei wirkt
sich eine angenehme Ladenatmosphare positiv aWeheeildauer und das Kaufver-

halten der Kunden aus.

4.1 Verkaufsraumgestaltung

Konsumentenforschung und Umweltpsychologie lief@erohtige Erkenntnisse fiir die

Gestaltung der Verkaufsrdume. Die Konsumentenforsghvgl. dazu Kroeber-Riel /

Weinberg 1999) untersucht die Wirkung der raumlici@estaltung von Einkaufsstat-
ten. Dabei werden Elemente der Auf3engestaltungsélas Eingang, Schaufenster,
Parkplatz etc.), der Innengestaltung (Beleucht¥vignde, Boden, Temperatur etc.) und
der Gestaltung des Point of Sale (Dekoration, Fautiwbietung, Verkaufshilfen etc.)

bertcksichtigt.

Exkurs: Umweltpsychologie

Die Umweltpsychologie beschreibt die Umwelt mitahrMerkmalen und Rei-
zen als Ganzes. Menschen reagieren unterschietlicbmwelten, weil sie die
Informationen aus ihnen verschieden aufnehmen.Ubmveltpsychologie geht
dabei von der Annahme aus, dass sich alle Reaktialee Annaherung oder
Meidung verstehen lassen. Eine weitere Annahmesbiedarin, dass menschli-
ches Verhalten von Geflihlen abhéngt und unterslitiiedUmgebungen ver-

schiedene Geflihle auslosen.

Eine bestimmte Umgebung verursacht bei einem Mamsde-
wisse emotionale Reaktionen. Diese Reaktionen wigadebe-
wirken, dal3 der Mensch sich dieser Umgebung meér aakni-
ger nahert oder sie mehr oder weniger meidet. (&@an
1987:15-16).

41



4. Erlebnismarketing

Zur Beschreibung von Umwelten dient das Systemirdermationsrate.

Mehrabian (1987) definiert die Informationsrate als

Menge von Informationen, die pro Zeiteinheit in denwelt
enthalten sind oder wahrgenommen werden. Je mébwr- In
mationen in Form von Reizen vom Beobachter vertebei
werden mussen, desto grof3er ist die Informatioas{deh-
rabian 1987:17).

Die Informationsrate von Umgebungen wird auch hlsReizvolumen
bezeichnet und kann anhand von einigen Adjektivgradreurteilt wer-
den.

Tab. 4: Beschreibung des Reizvolumens von Umwétiyene Darstellung nach
Mehrabian 1987:17)

reizstarke Umwelten reizarme Umwelten
ungewiss gewiss
abwechslungsreich redundant

komplex einfach

neuartig vertraut

ungewohnt gewohnt

heterogen homogen

Uberfullt leer

bewegt ruhig

selten gewohnlich

Vereinfacht lasst sich das Reizvolumen einer Umgghals ,eine Kom-
bination aus ihreNeuartigkeitund Komplexitdtbezeichnen* (Mehrabian
1987:18). Ist uns eine Umwelt neu, nehmen wir Eauagewiss und un-
erwartet wahr und empfinden sie als reizstark.r@geles uns, diese kom-
plexe Umgebung zu strukturieren und zu ordnen, sieduns vertrauter,
und ihr Reizvolumen nimmt fir uns ab.

Die Umweltpsychologie nimmt an,

dall Menschen auf auf3erordentlich unterschiedlicmsvél-
ten nur im Sinne weniger grundlegender Geflhlsdsieren
reagieren, und dal3 diese grundlegenden Gefiihlsdiorem
wiederum auf3erordentlich unterschiedliche Verhaltenisen
hervorrufen kdnnen. (Mehrabian 1987:23).
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Jedes Gefuhl lasst sich als eine Kombination deir Dimensionen Erre-
gung — Nichterregung, Lust — Unlust und DominanZnterwerfung be-

schreiben.

Fur die Verkaufsraumgestaltung ergeben sich aud)develtpsychologie folgende Er-
kenntnisse: Je groRer das Reizvolumen einer Umggll@sto hdher ist das Erregungs-
niveau beim Menschen. Eine neuartige, Uberraschdodeplexe Umwelt erzeugt eine
starke Erregung, wahrend eine vertraute, gewolemé&che Umwelt eine entspannende
Wirkung hat. Die kombinierten Auswirkungen von Eueg, Lust und Dominanz las-
sen sich zusammengefasst wie folgt beschreibenMajirabian 1987:27-28):

= Situationen, die Lust erzeugen, werden starkerdasje groRer die Er-
regung, umso starker die Annaherung.
= Situationen, die Unlust erzeugen, werden starkeriggen; je grofRer die

Erregung, umso starker das Meidungsverhalten.

Soll nun Einkaufen zum Erlebnis werden, muss dik&ifsstatte erregende Reize bie-

ten, die Sinne lustbetont anregen und dem KundsiGadiihl der Dominanz geben.

Umweltbedingungen, die maximales Kaufverhalten beawi, namlich
Bedingungen, die erhdhte Erregung, erhdhte Lusteimdeichtes Gefiihl
der Dominanz bieten, sind eben die, welche eindnfireinen Kaufer
unterhaltsam machen. (Mehrabian 1987:173).

Der Einzelhandel hat erkannt, dass Verkaufsrauraljesgy und Ladenatmosphére
wichtige Mittel zur Verkaufsférderung sind. Obessi&el, das die Handelsunternehmen
mit einer geplanten Verkaufsraumgestaltung verfolgst es, die Attraktivitat des Sto-

res und in Folge seine Effizienz zu steigern.

Der Kunde von heute kauft dort, wo er sich wohlltiiNvo er Atmospha-
re, Beratung, Animation und ein optimales Preisstigigs-Verhaltnis
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vorfindet, mit einem Wort, sich ein Einkaufserlebwnierschaffen kann.
(Depaoli 1992:7).

Die Einkaufsstatte schopft ihnre besondere Bedeutiingen Handel aus der Tatsache,
dass Angebot und Nachfrage hier physisch aufeinmaineien. Der Konsument kann
die angebotene Ware am Point of Sale mit allenesimmahrnehmen. Daraus folgt, dass
Unternehmen versuchen, die Einkaufsatmosphare lgermideeinflussen. Der Konsu-
ment soll sich wohl fihlen und zum Kaufen angerggtden. Eine angenehme Atmo-
sphare erleichtert den Konsumenten ihren Einkaeflaagert ihre Verweildauer und
beeinflusst ihr Entscheidungsverhalten. Empfindenkibbnsumenten Vergnugen, blei-
ben sie langer im Geschaft und tatigen eher Imguigk Deshalb versuchen Unter-
nehmen, die Einkaufsstatten so zu gestalten, dasangenehme und erregende Ein-
kaufserlebnisse ermoglichen. Denn fuhlen sich di@dmenten im Laden wohl, bin-

den sie sich emotional an das Unternehmen unddrsieibm auch in Zukunft treu.

Die Verkaufsraumgestaltung kann als ein InstruneemtProfilierung angesehen wer-
den, weil sie es einzelnen Unternehmen ermdglssbly von der Konkurrenz zu unter-
scheiden. Es ist notwendig, die Verkaufsraumgestglbewusst als Mittel zur Image-
bildung einzusetzen, wenn die Konkurrenten am Matktlich positioniert sind, weil
bei einem ahnlichen Sortiment und &hnlichen Preiiee Differenzierung nur noch
Uber die Ladenatmosphare maoglich ist. Schulze (RO8&veist darauf, dass auf gesat-
tigten Markten das Image von Unternehmen an Bedgugewinnt (vgl. Schulze
2005:439-443). Ebenso fordert Weinberg (1992) vartethehmen, die auf gesattigten

Markten agieren, eine Profilierung Uber angebot¢mesumerlebnisse:

Werbung und Produktdesign missen zur Imageprafilgiverstarkt auf
Erlebnisstrategien zuriickgreifen, denn bei der korenden Austausch-
barkeit mufd man sich besonders mittels der vorRiledukten vermittel-
ten Konsumerlebnisse profilieren. (Weinberg 1992:5)

Die Ladenatmosphédre macht Einkaufen nicht nur nerei Erlebnis. Die Verkaufs-
raumgestaltung gibt dem einzelnen Store ein Imdgs, Konsumenten auch auf das
Angebot Ubertragen. Die Profilierung und das Im#ig€en selbstverstandlich auch in

primare Kundenentscheidungen ein: Welche Einkaittesein Kunde Uberhaupt betritt,
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entscheidet er aufgrund des Images. Die Verkaufsgastaltung wird von Handelsun-

ternehmen also auch dazu genutzt, um Kunden arzsibinden.

In seiner Untersuchung weist Scheuch (2001) danayfdass Unternehmen den La-
denbau zunehmend als bedeutendes Instrument d@roResung wahrnehmen und
auch bereit sind, in die Verkaufsraumgestaltungnzestieren und mit dieser Aufgabe

Spezialisten beauftragen (vgl. Scheuch 2001:26).

Ziele der Verkaufsraumgestaltung
In der Wissenschaftsliteratur werden zum Thema afgidcaumgestaltung als Marke-
tinginstrument folgende Ziele genannt (vgl. Sche2@01:33-37):

» Impulskaufe (spontane, emotional gesteuerte Realkdiof Reize am
Point of Sale) anregen

= Uber Ware und Serviceleistungen informieren

= durch Warenpréasentation im Verwendungszusammen¥arigundkaufe
fordern

= den Einkauf angenehmer und bequemer machen

= die Ubersichtlichkeit der Einkaufsstatte verbessern

= durch emotionale Beeinflussung das Kundenverhaitesitiv beeinflus-
sen

= ein individuelles Profil bzw. Image zur Unterscheid von Konkurren-
ten aufbauen

= die Ladentreue und die Besuchshaufigkeit der Kureitedhen

= den Bekanntheitsgrad des Unternehmens steigern

= im gesamten Verkaufsraum eine ausgeglichene Kuretpndnz errei-
chen

= die Verweildauer der Konsumenten erhéhen bzw. apten

= die Warenbewirtschaftung erleichtern

= die Warenprésentation optimieren

= den Umsatz bestimmter Waren steigern
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Das Management eines Unternehmens untersucht diesa@ und Bedurfnisse der
Zielgruppe und beobachtet die Mitbewerber am Markt,daraus eine Strategie fur die
eigene Positionierung abzuleiten. Gleichzeitigltsth auch die Frage, wie sich das
Unternehmen selbst in der Zukunft sehen will. Atsg Uberlegungen flieRen in die
Planung der Verkaufsraumgestaltung ein. Sind gegetide normative Entscheidungen
getroffen, kann ein Strategiekonzept entwickeltdeer Die Umsetzung dieses Kon-
zepts erfolgt auf operationaler Ebene der Verkaufsigestaltung meist durch professi-
onelle Ladengestalter. Die Bedeutung eines eintieith Gesamtkonzepts fur die La-
denbauplanung wird auch von Grundmann / Wiedemafl) betont, wenn sie for-

dern, dass der Kunde, wenn er das Geschaft begatihrt, ent-fihrt und ver-fuhrt*

(Grundmann / Wiedemann 2001:63) werden muss.

Im Folgenden werden die drei Bereiche der Verkawisigestaltung, Store Design,

Layout und Space Utilisation, kurz vorgestellt.

4.1.1 Store Design

Das Store Design schafft ein einzigartiges, unvehselbares Image und eine einzigar-
tige Atmosphare eines Unternehmens. Es hat dieabafgden Konsumenten sinnliche
Reize zu vermitteln, und zwar sowohl aktivierende auch entspannende. Ein gutes
Store Design zeichnet sich dadurch aus, dass egrD@sd Funktionalitéat miteinander

verbindet.

Das Store Design umfasst Elemente innerhalb undrhalb des eigentlichen Verkaufs-

raumes (Architektur, Fassade, Eingang, Schaufeester sowie gegenstandliche Ele-
mente (Bdden, Wande, Decken, Einrichtungselemetat¢ end nichtgegenstéandliche

Elemente (Beleuchtung, Farbgestaltung, Musik etc.).

Boden
Meistens wird der Bodenbelag nach rein funktiondeiterien wie Reinigungskosten,
Haltbarkeit und Larmentwicklung ausgewahlt. Dalseier doch jenes Element des Inte-

rior Designs, das der Konsument, wenn auch nurwubst, die ganze Zeit wahrnimmt,
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weil er mit ihm sténdig in Beruhrung ist. Haufighgesetzte Materialien sind Stein,
Holz, Linoleum und Fliesen. Damit es nicht zu eiireitation kommt, darf der Tritt-

schall nicht zu laut sein. Ebenso muss die Tritsibeit gewahrleistet sein. Durch den
Einsatz unterschiedlicher Materialien und versoliest Farben kann der Boden den

Verkaufsraum optisch unterteilen und zur Orientigrdienen.

Wande

Wande dienen zur Abgrenzung des Verkaufsraumesesewwzelner Bereiche und zur
Orientierung und werden von Konsumenten nur unbsimueahrgenommen. Mdgliche
Materialien, die zum Einsatz kommen, sind verputatd bemalte Wande, Holz, Glas,
Ziegel und Beton.

Decke

Bei der Deckengestaltung missen neben der Untgrbrghdes Beleuchtungssystems
auch noch das Beluftungssystem sowie Brandschugzgeuf berticksichtigt werden. Zur

Wirkung, die nur unbewusst wahrgenommen wird, issagen, dass eine zu hohe De-
cke Leere vermittelt, wahrend eine niedrige Raumehédhnell beengend wirken kann.

Eine helle Decke vermittelt optisch Hohe.

Einrichtungselemente

Bei der Umsetzung des Store Designs durch Einmggelemente gibt es eine Vielzahl
an verschiedenen Mdglichkeiten. Allen Einrichturlgseenten ist gemeinsam, dass sie
zur besseren Orientierung dienen. Gleichzeitig ffehasie eine unverwechselbare At-
mosphare und ein individuelles Image und vermitgdm Konsumenten ein Erlebnis
entsprechend des gewéhlten Erlebniskonzepts. AleécBtungselemente missen so
ausgewahlt werden, dass sich ein einheitlicheri®tilGesamtbild des Shops und des

Unternehmens ergibt.

47



4. Erlebnismarketing

Warentrager

Sie haben die Funktion, die Ware zu prasentiereniiner das Angebot zu informieren.
Underhill (2000) schlagt vor, die Warentrager sgheér Laufrichtung der Kunden auf-
zustellen, damit diese die angebotenen Produkt&/ambeigehen leichter betrachten
kénnen (vgl. Underhill 2000:79-82).

Kassa
Da die Kassa meistens in der Nahe des Eingangs higgerlasst sie den letzten Ein-

druck beim Verlassen des Geschafts und muss dalgfékig geplant werden.

Die Erinnerung an einen an sich angenehmen Einkaofsel kann
durch eine unangenehme Erfahrung an der Kassa@ &ilBgeltscht wer-
den. (Underhill 2000:166).

Der Kassenbereich soll so gestaltet sein, dasseesubjektiv empfundene Wartezeit
maoglichst minimiert, je nach Geschaftstyp konnefiorimation tber neue Produkte oder
zusatzliche Serviceleistungen gegeben werden Kughkelt 2000).

Grundmann / Wiedemann (2001) weisen darauf hirs desGestaltung der Kassa Aus-
sagen Uber das Unternehmen zulasst. Der Kasserskkgoun einladend gestaltet sein
oder so, dass er Kunden auf Distanz hélt. Gesgdtuiitel wie Proportionen, Linien

und Flachen kénnen unterschiedliche Wirkungen knzieEine Betonung der waag-
rechten Linien in Kombination mit dunklen Farbesstiden Kassenkorpus als einheitli-
chen Block wirken und demonstriert Kompetenz unatiiawahrend senkrechte Linien
und helle Farben die Kassentheke optisch verkleifegl. Grundmann / Wiedemann
2001:125-128).

Hinweistafeln und Beschriftungen

Schilder und Beschriftungen kennzeichnen Sortintemesche, Serviceeinrichtungen
wie Toiletten, Kassen, Aufzlige, Notausgéange etd. wnterstitzen die Orientierung im
Verkaufsraum. Die Gestaltung kann Bild und Texthatten und muss immer im Ein-
klang mit dem Corporate Design erfolgen. Scheu€®1? empfiehlt den Einsatz von
Warenabbildungen beim Kundenleitsystem, weil Bildelnneller wahrgenommen wer-
den und Kunden auch emotional beeinflussen konvgin$cheuch 2001:235).
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Underhill (2000) sieht die primare Funktion von Weistafeln und Plakaten darin,
beim Kunden Aufmerksamkeit zu erregen und erindartin, ,dass Leute, die sich in
Geschaften [...] aufhalten, so gut wie nie stillstehge gehen hin und her. Aul3erdem
sind sie nicht mit der Absicht gekommen, ein Plauatlesen.” (Underhill 2000:63).
Dementsprechend muss zuerst Uberlegt werden, wadeduan einer bestimmten Stelle
im Verkaufsraum tun, und je nachdem ob sie sicladgischnell bewegen oder stehen,
werden Plakate unterschiedlich gestaltet. An Orti,Konsumenten rasch passieren,
mussen die Botschaften kurz und pragnant kommuhizerden, wéhrend sich Orte, an
denen Kunden warten (Kassa, Rolltreppen) fur |&sgeetaillierte Botschaften eignen.
Die gro3tmdgliche Wirkung erzielen Plakate, die nilrliche Blickrichtung der Kon-
sumenten unterbrechen.

Um den Kunden die Orientierung zu erleichtern, radisklinweisschilder so platziert
werden, dass man sie schnell und einfach lesen k&trend man sich durch den Ver-
kaufsraum bewegt. Dabei gilt es aber auch zu besr¢itkgen, dass zu viele Informati-
onen den gegenteiligen Effekt haben kdnnen — dedKwsieht sich mit einem Schilder-
dschungel konfrontiert und liest aus Arger dariketnes der Plakate mehr (vgl. Under-
hill 2000:62-76).

Dekorationselemente

Dekorationselemente erfillen oft dekorative undkfiomelle Funktionen zugleich.
Sitzgelegenheiten entsprechen dem einheitlicheimgblesnzept des Stores, dienen aber
auch zum Ausruhen und vermitteln dem Kunden ,3id sins wichtig, wir sind um ihr
Wohlergehen bemiht* (Underhill 2000:91). Dekorasielemente missen zum Thema
des Warenangebots passen und sollen durch dieligisuang von Erlebniskonzepten
einen inhaltlichen Zusammenhang zum Sortiment kst (vgl. Weinberg 1992:152).
Mehrabian (1987) weist darauf hin, dass Dekorahanen Kauf anregen, wenn Waren
im Rahmen ihres gewohnten Gebrauchs prasentiedeneweil sie Kunden zum direk-
ten Vergleich mit ihrem Besitz anregen (vgl. Mehaalil987:178).

Schaufenster
Schaufenster haben eine nicht zu unterschatzendeaulgi auf die Konsumenten. Sie

transportieren das Image eines Unternehmens nacidein ins Stral3enbild, in die di-
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rekte Umgebung. Deshalb missen sie sorgfaltig lgetst@erden und konsequent dem
etablierten Erlebnisprofil eines Unternehmens folgéchon der erste Anblick der Ein-
kaufsstatte hat Einfluss auf das Einkaufserlebnis.

Ein Schaufenster soll Giber das angebotene Sortimfamtnieren. Gleichzeitig muss es
die Neugierde der Konsumenten wecken und sie issl@@dt ziehen. Und natirlich soll
auch ein Schaufenster Erlebnisse vermitteln. Dad eireicht, indem Produkte in ih-
rem Verwendungszusammenhang prasentiert werdechBachte Inszenierungen von
Lebensbereichen einer bestimmten Zielgruppe wedkssoziationen zwischen dem
Produkt und den verwendeten DekorationsmateriaR@assanten betrachten Schaufens-
ter im Durchschnitt nur 7 Sekunden (vgl. Grundmawiedemann 2001:135), der Aus-
sageinhalt der Warenpréasentation und Werbetexteseniidaher so aufbereitet sein,

dass sie in dieser kurzen Zeit aufgenommen werdendaq.

Die Aufgaben der Schaufenster lassen sich wie falgammenfassen (vgl. Grundmann
/ Wiedemann 2001:135):

= Einen visuellen Eindruck des Unternehmens liefern
= Aufmerksamkeit erregen

= Passanten emotional ansprechen

= Kaufanreize und Besitzwinsche wecken

= Zielgruppen ansprechen

= Informationen tber das Warensortiment geben

Eingang

Underhill (2000) bezeichnet den Eingangsbereiclkereffinkaufsstatte auch als ,Uber-
gangszone“ (Underhill 2000:47). Vom Parkplatz ags/égen sich Kunden ohne Ver-
zdgerung zum Eingang. Sie wollen den Laden so #chieemadglich betreten. Werbe-

plakate, Hinweisschilder oder Schaufenster werdanrkbeachtet. Hat der Kunde den
Laden betreten, muss er sich erst einmal an die kengebung gewdhnen. Um sich
umzusehen und zu orientieren, verlangsamt er s&obntt, bis er schliel3lich an einem
Punkt im Eingangsbereich stehen bleibt. Diese Ubeggzone ist wie eine ,Lande-
bahn* (Underhill 2000:48) und muss vom Unternehmetsprechend gestaltet werden.
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Egal, was sich in diesem Bereich befindet, derKdieden durchqueren,
ehe sie sich richtig an ihre Umgebung angepasstrate nehmen es
nicht zur Kenntnis.” (Underhill 2000:48).

Der Eingangsbereich einer Einkaufsstatte ist folgkine minderwertige Verkaufszone
und sollte so klein wie moglich gehalten werdenn&ell ist die Ubergangszone umso
grof3er, je leichter man ein Geschéft betreten kainmsie zu verkleinern, muss es eine
klare Trennung zwischen drauf3en und drinnen, zuBchdeine spezielle Beleuchtung,

geben.

Visual Merchandising

Visual Merchandising wird definiert als

Bestandteil des Handelsmarketings mit dem ZielZumammenspiel von
Ware, Ladenbau, Licht, Architektur, Personal undeei kundenorien-
tierten, einheitlichen Erscheinungsbild (C.1.) [Gorate Identity, Anm. d.
Verf.], eine kompakte Einheit zu schaffen (Depd®192:7).

Die Aufgabe des Visual Merchandising ist es, dagelot im Sinne des Erlebnisprofils
des Unternehmens zu visualisieren, indem die Watepeechend inszeniert wird.
Raumgestaltung und Warenprasentation missen aufidigruppe abgestimmt sein,

damit sich die Kunden mit dem Laden identifiziek&mnen.

Exkurs: Corporate Identity

Jedes Unternehmen will unverwechselbar sein. Wéhseeh das Image eines
Unternehmens in der Offentlichkeit friiher oft vonesBhéaftsinhaber ableitete,
bleiben heute die meisten Unternehmer anonym. Bo899) beschreibt die
Corporate Identity als eine aus diesem Grund natigegewordene ,Technik
der Personlichkeitsschaffung” (Bogner 1999:33).ddrder Corporate Identity
versteht man die gesamte strategische Kommunikatiees Unternehmens nach

innen und aul3en auf der Basis einer festgelegtéerizhmensphilosophie.
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Als Strategie koordiniert und integriert Corporédentity unter-
schiedliche Kommunikationen und Verhaltensweisare®iUn-
ternehmens in der Weise, dal3 daraus ein abgestariviaehal-
tenskonzept entsteht. (Beger, 1989:370).

Ein Teilbereich der Corporate Identity ist das @ogbe Design, das visuelle Er-
scheinungsbild eines Unternehmens, das Architekagienbau, Logo, Firmen-
farbe, Firmenslogan, Personal und Werbemalnahnmschdiel3t (vgl. Bogner
1999:32-35 und Grundmann / Wiedemann 2001:49-54).

Beleuchtung

Mit dem gezielten Einsatz von unterschiedlicherhtqeiellen lasst sich die Atmosphare
einer Einkaufsstatte durch den Kontrast von flaemgund fokussiertem Licht beein-
flussen. Dabei dienen verschiedene Arten der Bhteng sowohl zur Warenprasenta-
tion als auch zur Orientierung und zur Abgrenzuargsehiedener Bereiche.

Die Aufgaben der Beleuchtung kénnen folgendermaRsammengefasst werden (vgl.
Depaoli 1992:226):

» Fehlendes Tageslicht muss ersetzt werden.

= Die Beleuchtung soll die Waren leicht erkennbar meac

= Die Beleuchtung soll die Aufmerksamkeit der Konsatea erregen.
= Die Beleuchtung soll den Blick auf die Waren lenken

= Die Beleuchtung soll Farben naturgetreu wiedergeben

= Die Beleuchtung darf nicht blenden.

Farbgestaltung

Neben der Wahl einer adaquaten Beleuchtung tragt die farbliche Gestaltung einer
Einkaufsstatte zu ihrer positiven Atmosphéare beb& kann der Handel auf die psy-
chologische Wirkung von Farben zurtckgreifen.
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Tab. 5: Die psychologische Wirkung von Farben (eggBarstellung nach Scheuch 2001:73)

Farbe psychische Wirkung Temperaturempfindung
rot stimulierend, aktivierend, beunruhigend warm

gelb anregend, fréhlich, glucklich sehr warm

blau entspannend, lustbetont, beruhigend kalt

grin sehr beruhigend, entspannend, friedlich salibks neutral
orange anregend, aktivierend, aktiv sehr warm

braun anregend, aggressiv neutral

Die Farbgestaltung im Verkaufsraum beeinflusstwighrnehmung des Warenangebots
und die empfundene Ladenatmosphare (vgl. Scheugh:28-74). Je nach Zielgruppe
und dem Image, das ein Unternehmen konstruierdn milss auch die entsprechende
Farbe ausgewahlt werden. Oft gibt es ein oder Bwveienfarben, die sich im Sinne des
Corporate Designs konsequent durch alle Kommurmikathittel eines Unternehmens

durchziehen und auch zur Ladengestaltung verweneieten.

Im Zusammenhang mit der Farbgebung missen audhtdrenodalen Wirkungen von
Farben beriicksichtigt werden. Farben und Lichtrifeessen beide die Wahrnehmung
von Raumdimensionen und Temperatur. Ein heller Rewnkt z.B. viel grof3er als ein
dunkler, und warme Farbtdne lassen uns die Raunae&typ warmer empfinden als
kalte Farben (vgl. Kroeber-Riel / Weinberg 1999422

Musik

Musik ist ein effizientes Mittel zur Gestaltung eidustbetonten, positiven Atmosphére
der Einkaufsstatte (vgl. Mehrabian 1987:177). Gelh&ann man feststellen, dass laute,
schnelle Musik eine aktivierende Wirkung hat, wéldrsanfte, leise Musik entspannt.
Im Hinblick auf eine abgestimmte ganzheitliche Wing der Ladenatmosphére ist es
auch wichtig, die Musik auf die Zielgruppe und &stiment abzustimmen. Allgemein

wird empfohlen, Musik zur Entspannung im Hintergtdaufen zu lassen, weil sie ei-

nen positiven Einfluss auf die Wahrnehmung hatersosie nicht als stérend empfun-
den wird (vgl. Scheuch 2001:74).

Scheuch (2001) weist darauf hin, dass auch Gerauwsole &hnliche Wirkung wie Mu-

sik haben, und schlagt daher vor, eine ,Gerdusadsdall...] in das Ladengestaltungs-
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konzept [...] [zu integrieren], damit vom Konsumeng&n emotionaler bzw. kognitiver
Kontext zum Sortiment herstellt [sic!] wird”" (Sche#u2001:74).

4.1.2 Layout

Jeder Konsument soll sich ungezwungen durch dekavéraum bewegen, an be-
stimmten Orten entspannt verweilen kénnen und aimred Information Gber das Sor-
timent erhalten (vgl. Weinberg 1992:157). Mit Hildes Laden-Layouts soll eine opti-
male Aufteilung und Anordnung der unterschiedlictiemktionszonen (Warenflache,
Kundenflache und sonstige Bereiche wie Kassa, Unddt@abinen, Restaurant, Sanitér-
anlagen etc.) und eine ausgewogene KundenfrequeNarkaufsraum erreicht werden
(vgl. Scheuch 2001:76). Oberstes Prinzip des Layenls ist die Orientierungsfreund-
lichkeit. Nur wenn sich die Konsumenten im Ladereztitfinden, empfinden sie ihren
Einkauf als ein angenehmes Erlebnis.

Die Warenflache dient zur Prasentation des Angelnadsdarf nicht zu grof ausfallen.
Zur Kundenflache zahlen alle Wege und Laufflacteird die Kundenflache als zu eng
empfunden, wirkt sich das negativ auf die Stimmung im weiteren auch auf das
Kaufverhalten der Konsumenten aus. Der geplanteptdag, der Kunden vom Ein-

gang durch alle Bereiche der Einkaufsstatte fisirg als Loop bezeichnet. Damit der
Loop die Orientierung verbessert, kann er farbhelnvorgehoben und beschildert wer-
den. Grundmann / Wiedemann (2001) schlagen vor,Ldep als Flaniermeile zu in-

szenieren (vgl. Grundmann / Wiedemann 2001:82-84).

Bei der Gestaltung des Ladenlayouts missen audirliohe Verhaltensweisen der
Konsumenten berlcksichtigt werden: Prinzipiell gefk@inden gegen den Uhrzeiger-
sinn durchs Geschaft und orientieren sich bevorangtlen Wanden. Sackgassen und
Ecken werden gemieden. Die Aufmerksamkeit wird ehdrrechts platzierte Elemente
gerichtet (vgl. Weinberg 1992:158). Weil sich Komsnten beim Betreten eines Ge-
schafts automatisch nach rechts bewegen, ist @dz Richts vorne im Verkaufsraum
die bedeutendste Zone. Hier werden die Angebotseptirt, die alle Kunden sehen
sollen (vgl. Underhill 2000:77-79).
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4.1.3 Space Utilisation

Space Utilisation umfasst die Anordnung der einzeliVarengruppen innerhalb des
Verkaufsraums und die Warenprasentation im eng8rmen. Die Anordnung der Wa-

rengruppen folgt Uberlegungen zu unterschiedlichéarkaufszonenwertigkeiten.

Weinberg (1992) zieht die Ergebnisse aus empirisdhetersuchungen zum Kunden-
lauf in unterschiedlichen Einkaufsstatten heran, eime Unterscheidung zwischen
hochwertigen und minderwertigen Verkaufszonen etfen (vgl. Weinberg 1992:158-

159).

Tab. 6: Verkaufszonenwertigkeit (Quelle: Weinbeg92:159)

hochwertige Verkaufszonen minderwertige Verkaufszoan

Hauptwege Mittelgange
rechts vom Kunden liegende Verkaufs-flachen | links vom Kundenstrom liegende Verkaufsflachen
Auflaufflachen, die Kunden automatisch erblicken Einlaufzonen, die schnell passiert werden

1%

Gangkreuzungen Sackgassen im Verkaufsraum
Kassenzonen R&ume hinter den Kassen
Zonen um Beférderungsanlagen hohere und tiefere Etagen
Verbundpréasentation

Eine kontextbezogene Prasentation von Waren im ¥edwngs- oder Bedarfszusam-
menhang (Verbundpréasentation) spricht die Konsuememh Sinn des gewahlten Er-
lebnisprofils an. Der Kunde soll die Produkte atsl Beiner Lebenswelt im Geschaft
wiederfinden. Die Verbundprasentation erleichterthadie Orientierung, was wieder-

um einen positiven Effekt auf die Stimmung der Kemdhat (vgl. Bost 1987:136-138).

Shop-in-the-Shop

Bestimmte Teile des Sortiments werden raumlich katrzert und hervorgehoben pra-
sentiert. Auf diese Weise kann ein abgegrenzteskigartiment zielgruppenspezifisch
fur ein bestimmtes Kundensegment angeboten werden.Vorteile liegen auf der
Hand: in einem Laden kdnnen unterschiedliche Ziglgen angesprochen werden, und
das Sortiment kann gemald dem Erlebnisprofil amtRgi®ale prasentiert werden. Ein
Beispiel dafur sind Markenprésentationen, in demerschiedene Artikel einer Marke

raumlich an einem Punkt konzentriert prasentientde®. Wenn die Erlebnislinie aus
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der Werbung am Point of Sale wiederholt wird, kaen Handler so auch am Herstel-

ler-Image teilnehmen.

4.2 Ladenatmosphare

So wie jeder Ort hat auch eine Einkaufsstatte Atngosphéare, die bei den Konsumen-
ten eine bestimmte Stimmung auslost. Die Ladength#@e wirkt auf das Verhalten

der Konsumenten vor Ort sowie auf ihre Kaufentsibingg. Schon Aristoteles wies auf
die Bedeutung der Geflhlslage hin: ,Denn ganz goteedlich treffen wir Entschei-

dungen, je nachdem, ob wir traurig oder fréhlichdsiob wir lieben oder hassen.”
(Aristoteles 2010:13).

Eine angenehme Atmosphare erzeugt ein positives#amungsklima, und das stei-
gert wiederum die Kauflust und fiuhrt so zu einerdatasteigerung fur das Unterneh-
men. Wird die Ladenatmosphéare als angenehm empiunstedie Zufriedenheit der

Kunden grol3er, was sich wiederum positiv auf diemé@nbindung auswirkt.

Bost (1987) sieht die Ladenwirkung in Analogie XMerbewirkung als ein Mittel zur

Beeinflussung des Konsumentenverhaltens (vgl. BO8{7:1). So wie die klassische
Werbung kann auch die Ladengestaltung das Kaufiterh@eeinflussen, weil Men-

schen auf unterschiedliche Umwelten mit untersdiuleeim Verhalten reagieren. Dabei
spielen die architektonische Raumstruktur, atmasgtide Wirkungselemente wie

Licht, Farbe und Temperatur und der wahrgenommeveck des Ortes eine Rolle. Die

Ladenatmosphare kann durch vier Komponenten gesvedtrden.

Tab. 7: Elemente zur Gestaltung der Ladenatmos{@relle: Bost 1987:11)

Umgebung des Ladens
Architekturstil
AulRenfarben

Logo ...

Wege
Ladenstrukturelemente im Inneren Trennwénde
Orientierungshilfen ...
Warentrager
Dekoration ...

Musik
atmospharische Umfeldelemente Farben

Beleuchtung ...

AulRRengestaltungselemente

Warenprasentationstechniken
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Die Umweltreize im Laden wirken sich sowohl auf ¢imeale wie auch auf kognitive
Vorgange aus. Die Atmosphéare entscheidet darllizewyio etwas als angenehm oder
unangenehm empfinden und auch dariber, was vorvideam moglichen Informatio-

nen wir tberhaupt aufnehmen und dekodieren.

Kroeber-Riel / Weinberg (1999) definieren die Laakemosphare als ,emotionale Reak-
tion auf die Ladenumwelt (auf die physische Ladstejaung) [...] [, die] das Verhalten
beim Einkauf [bestimmt]* (Kroeber-Riel / Weinber§99:425).

Der Zusammenhang zwischen Verkaufsraumgestaltuagenatmosphare und Konsu-

mentenverhalten lasst sich folgendermal3en danstelle

Verkaufsraumgestaltung

A 4 A 4
Orientierungsfreundlichkeit Informationsrate

Ladenatmosphére

A\ 4
Konsumentenverhalten

Abb. 3: Das Zusammenspiel von Verkaufsraumgestaltund Ladenatmosphare (eigene Darstellung
nach Scheuch 2001:146).

Konsumenten empfinden einen Einkaufsort dann ajemehm, wenn er ihnen gleich-
zeitig anregende und entspannende Reize bietetL&lenatmosphare lasst sich folg-
lich positiv gestalten, wenn die beiden Pole Stietuhg und Entspannung bertcksich-
tigt werden (vgl. Bost 1987:15). Die Umweltpsychgito beschreibt, wie sich die In-
formationsrate bzw. das Reizvolumen einer Umgelidarguf auswirkt, ob wir sie an-

regend oder entspannend empfinden.
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Entspannung

Die empfundene Entspannung hangt mit der Oriemgsineundlichkeit einer Ein-
kaufsstatte zusammen. Einkaufen soll fir die Koreuen einfach und bequem sein.
Ob wir uns in einem Laden schnell zurechtfindenradeht, ob wir lange nach einem
Produkt suchen mussen oder es sofort finden, besstfunsere Stimmung und in Folge
unsere Wahrnehmung des gesamten Ladens. Oriemstogigkeit fuhrt zu Unsicher-
heit, und die erzeugt wiederum schnell ein negat@®efihl. Ziel der Verkaufsraumge-
staltung muss es daher sein, die Umwelt fir Konsuemeverstandlich, d.h. lesbar zu
machen. Untersuchungen zur mentalen Reprasentatoniichen Wissens zeigen, dass
Informationen lber die Umwelt im menschlichen Gédidis in sogenannten inneren
Bildern, in einer bildlichen Wahrnehmung, gespeitheerden. Um sich in ihrer Um-
welt zu orientieren, entwickeln Menschen vereinfacimnere Bilder, sogenannte ge-
dankliche Lagepléane, der rdumlichen Umgebung. Keo&bel / Weinberg (1999) wei-
sen darauf hin, dass ,die Erkenntnisse Uber dataddskommen und die Wirkung ge-
danklicher Lageplane [...] in den Marketingbereickeifitagen werden [kdnnen], um
die rAumliche Orientierung der Konsumenten beink&im zu erklaren* (Kroeber-Riel /
Weinberg 1999:416).

Im Kapitel 5.2.2 werde ich auf das Konzept der kttngen Karten noch genau einge-

hen.

Wie kann nun eine Einkaufsstétte gut ,lesbar* wafd@ost (1987) formuliert sechs

Folgerungen fir eine orientierungsfreundliche Latierktur (vgl. Bost 1987:19):

= ein klares Wegesystem mit Haupt- und Nebenwegen

= Orientierungszeichen zur Unterstiitzung des Weges\sst

= klare Trennung der in sich einheitlich gestaltétéswrenbereiche

= Beseitigung von Barrieren, die die Ubersicht iibas #Varenangebot
verhindern

= Betonung von Merkzeichen

= Beschrankung auf das Wesentliche bei Informationleer Sortiment,

Platzierung und Preis
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Stimulierung

Eine emotionale Aktivierung ist die Voraussetzuagdin intensives Erlebnis. Umwelt-
reize 16sen bei Menschen verschiedene Gefiihle sieisyerandern unsere Stimmung
und dadurch auch unsere Wahrnehmung und unser k&rh&ine Kirche empfinden
wir z.B. als ehrfurchtsvoll und verhalten uns detaprechend leise und bedachtig,
wahrend wir in der lauten Umgebung einer Bar fidhlund ausgelassen sind. Bost

(1987) definiert Stimmung folgendermalien:

Mit dem Begriff "Stimmung" wird allgemein das enwiale Befinden
einer Person beschrieben. Es ist abhangig vonennkEaktoren — wie
dem physischen Wohlbefinden — und &uf3eren Umwélissen anre-
gender oder einschrankender Art. [...] Stimmungeriméechen nicht —
wie Emotionen — ablaufende kognitive Prozesse, esonderleihen die-
sen eine — je nach Art der Stimmung — unterschakdli"Einfarbung”.
(Bost 1987:33).

Umweltreize wie Bilder, Musik und Farben bewirkenesErregung im zentralen Ner-
vensystem und wirken sich dadurch auf unser emalésrBefinden, auf unsere kogni-
tive Leistungsfahigkeit und auf unser Verhalten. ddieser Vorgang wird als Aktivie-

rung bezeichnet (vgl. Bost 1987:34 und Kroeber-RWkinberg 1999:94-95).

Reize lassen sich nach ihrer Wirkung im Verkaufsrdolgendermaf3en klassifizieren:

Tab. 8: Stimmungsauslosende Reize im Verkaufsraigeje Darstellung nach Bost 1987:39-41)

entspannende Reize stimulierende Reize

leise Musik laute Musik

dezente Beleuchtung helles Licht

Tageslicht warme Farbtdne

Pflanzen Neuartigkeit

klare Ubersicht Uberraschende Warenprasentation
Bilder, die konditionierte Entspannungsszenen| Bilder, die Schlisselreize enthalten
auslésen (Naturszenen)

Beim gezielten Einsatz solcher entspannender bkiWwierender Reize muss immer
auch die Komplexitat unserer Wahrnehmung beruckgiclverden. Visuelle, akusti-

sche, haptische und olfaktorische Reize wirkenchlaitig auf uns, es kommt zur Syn-
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asthesie. Unsere Wahrnehmung ,kalt* setzt sich au8.der Temperatur, kiihlen Farben

und als kalt empfundenen Materialen wie Beton zusam

Unterschiedliche Pradispositionen rufen bei Konsuere unterschiedliche Reaktionen
auf Umweltreize hervor. Wer die Einkaufsstétte gethleetritt, der braucht entspannen-
de Reize, um die Ladenatmosphare angenehm zu etapfitVer den Laden hingegen
schon entspannt betritt, sucht eher nach aktiviererReizen, die ihm ein intensives
Einkaufserlebnis versprechen. Im Idealfall missteUnternehmen seine Kunden also
ganz genau kennen, um die jeweils passenden Raifbeetén zu kdnnen. Das ist aber
wenig realistisch. Weil sowohl aktivierende wie awntspannende Reize bei den Kun-
den positive Empfindungen auslésen kénnen, setztearnehmen beide Arten ein, um
das Reizvolumen der Einkaufsstatte fir moglichlet Klnden angenehm zu gestalten
und insgesamt eine optimale Ladenatmosphére zudfech@gl. Bost 1987:41-44 und
Scheuch 2001:144-146).

Es hat sich bewéahrt, aktivierende und entspannBedee gleichzeitig anzubieten, weil
die Aktivierung die Wahrnehmung von Orientierungszen und in Folge die Speiche-
rung kognitiver Landkarten verbessert. Umgekehwitde die Orientierung eine Ent-
spannung und wirkt sich somit positiv auf die Stiomg aus. Und eine positive Stim-
mung hat wiederum zur Folge, dass die Informateesbesser aufgenommen und be-
urteilt wird. Die Informationsrate zur Aktivierungnd die Orientierung zur Entspan-
nung beginstigen einander und sind deswegen imuvdriein Erfolgsfaktor fur das
Erlebnismarketing (vgl. Bost 1987:168-169 und Sche2001:144-146).

4.3 Konsequenzen fir die Praxis

Unsere Kunden suchen ein erfilltes Leben mit zalfiem Freizeitbe-
schaftigungen, mit standig neuen Erfahrungen ungbidaltung auf ho-
hem Niveau. Daraus folgt, dal3 das Einkaufen hoheterbaltungswert
besitzen mul3. Kunden haben zahllose, vielfaltige individuelle Win-
sche. Sie wollen nicht nainkaufen sie wollenerleben sie wollen ani-
miert werden. (Depaoli 1992:40)
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Aus der Theorie zur Verkaufsraumgestaltung und hatfeosphéare lassen sich folgen-
de Konsequenzen fiir die Praxis ableiten (vgl. Schh@001:233-238):

= klare Strukturierung des Verkaufsraums

» Schaffung bzw. Betonung von Orientierungspunktem.aten

» Betonung der Hauptwege im Verkaufsraum

= |ogische Anordnung der Abteilungen und Warengruppen

» Einsatz von Warenabbildungen beim Kundenleitsystem

» Entlastung des Personals durch ein gelungenes Kigitdystem
= Ansprechen aller Sinnesorgane der Kunden

= Vermeiden von ReizlUberflutungen

= Steigerung der Leistungsfahigkeit der Kunden dusktivierung
» Einsatz von aktivierenden und entspannenden Reizen

= klare Sortimentstrennung und kontextbezogene VelméEsentation

= Fo6rderung von Convenience-Einrichtungen
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5. Das Konzept der Dritten Orte

Dritte Orte sind Erlebnisraume der Wirtschaft albénsraume in der
Stadt. Sie sind »begehbare Werbung« und bringeMdmschen dazu,
sie »abzugrasen«. Sie sind vor allem Ausdruck eneachsen gewor-
denen Erlebnisgesellschafikunda 2007:51).

Das Konzept der Dritten Orte beruht auf der Annalalass Wohnung, Arbeitsplatz und
offentlicher Raum, ein ,inszenierter Lebensraum‘ikivhda 2007:12) sind. Als Erster
Ort wird eine ansprechend gestaltete private Wogrhereichnet. Der Zweite Ort ist
der asthetisch durchgestylte Arbeitsplatz. DritteeGsind gestaltete halboffentliche
Raume wie Restaurants, Museen und Shops.

Dritte Orte zeichnen sich dadurch aus, dass ,éfeenfunktion ein beinahe gleichwer-
tiges emotionales Extra dazugegeben“ (Mikunda 28)7wird. Dritte Orte dienen
nicht nur dem Konsum sondern auch der emotionaleftadung. Aus Verkaufsorten
werden Ausflugsziele, Sehenswirdigkeiten und Trafkbe. Der emotionale Mehrwert,
der durch erlebnisbetontes Marketing entstehtsicht bewéhrt und ist aus dem Handel
nicht mehr wegzudenken, weil Erlebnisse die Aufreankkeit der Konsumenten und
ihre Verweildauer am Point of Sale erhéhen und sammittelbar verkaufsfordernd

wirken.

Die erfolgreichen Erlebniskonzepte der Gegenwarbimden die Sehn-
sucht nach dem Entertainment mit ehrlichen, groBefiihlen, mit ech-
ten Materialien und hochwertigem Design, mit Leldifs im Alltag,

mit der Seelenmassage zwischendurch fur den gs&neKunden.
Kurzum: Die Erlebnisgesellschaft ist erwachsen geewn. (Mikunda
2007:17)

5.1 Wie Diritte Orte Erlebnisse verkaufen

Es gibt eine Reihe psychologischer Mechanismererdech Erlebnisanbieter bedienen,

um die Konsumenten in das Geschehen zu involvidtange ausgewahlte Methoden,
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die im Rahmen der inszenierten Dramaturgie Drietle eingesetzt werden, sollen im

Folgenden kurz beschrieben werden.

AIME-Faktor

Der ,Amount oflnvestedM ental Elaboration” beschreibt den Grad der mentalen Akiti-
vitat (vgl. Mikunda 2007:20). Der AIME-Faktor istbbh, wenn sich der Konsument
involviert fihlt. In diesem Zustand erhohter Aufikgaimkeit ist der Konsument offen
fur alle Botschaften der Werbung und der Dramatuggn Point of Sale. ,Erlebnisse
offnen also den Konsumenten fur Botschaften (Mikair2007:21). Erlebnismarketing
zielt daher in erster Linie darauf ab, den Konsueeremotional anzusprechen. Eine
aufwendig produzierte Einkaufsstatte bringt den ${onenten dazu, alle Méglichkeiten

und Angebote am Point of Sale sehen zu wollen.

Brain Scripts

Brain Scripts sind ,,Drehbicher im Kopf* (Mikunda @D21), mit deren Hilfe wir den
Sinn einer Geschichte oder Situation erfassen kiinBestimmte Signale aus unserer
Umwelt rufen erlernte Handlungsmuster fir grundhetgeSituationen im Leben ab, die
uns scheinbar beziehungslose Informationen zu sinewvollen Handlung zusammen-
setzen lassen (vgl. Mikunda 1998:16). Brain Scriigfern uns die Information, was in
einer Situation wirklich los ist, und werden imndant eingesetzt, wo sich Konsumen-
ten eine Situation erlebnishaft vorstellen sollere Dramaturgie in der Werbung bzw.
in der Verkaufsraumgestaltung bringt unsere Braimp8 zum Laufen.

Nur wenn prazis treffende Signale ausgesandt wesdelit sich im Kon-
sumenten auch der Erlebnisnutzen ein: er fuhlt siobgeweiht ist »in
der Geschichte drinnen«, macht sich in der richtigéeise einen Reim,
ist aktiviert und involviert. (Mikunda 1998:17).

Inferental Beliefs
Der psychologische Mechanismus der Inferental Belider gefolgerten Meinungen,
.lait uns von wahrnehmbaren Eigenschaften der Rensand Objekte auf deren ver-

borgene Eigenschaften schliel3en” (Mikunda 1998:B8hsumenten werden angeregt,
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sich selbst ein Bild von der Situation zu macher selbst herauszufinden, was dahin-
ter steckt. Solche Inferental Beliefs werden hauafig Darstellung von Eigenschaften,
die direkt schwer visualisierbar sind, verwendetdr Ronsument hat das Gefuhl, Dinge
und Situationen einschatzen zu kénnen. Mit Hilfe glefolgerten Meinungen macht er
sich ein Bild von der Sache bzw. der Marke. Ergeldg@r subjektiven gefolgerten Mei-
nungen ist das Marken- bzw. Firmenimage. Damit lkieine Diskrepanzen in der
Wahrnehmung entstehen, ,mussen bei einer Marketipleziskeit die Signale zwischen
Werbespot, Mal3hahmen am Point of sale und dem Jtslkatalog einem gemeinsa-

men Imagefacher angehdren* (Mikunda 1998:35).

Media Literacy

Unter Media Literacy versteht man die ,Fahigkeie &unstgriffe der Werbung und

anderer Medien einzuschétzen, zu wissen, wie sieeme sind“ (Mikunda 1998:100).

Viele MarketingmalRnahmen leben von unserer LustSaiel. Wortspiele in der Wer-

bung, Inszenierungsspiele am Point of Sale undé&pié der Architektur am Einkaufs-

ort appellieren an unser Wissen uber die Regeltmngang mit Medien. Die Kenntnis

dieser ungeschriebenen Gesetze gibt uns das Ggésgdhickt zu sein und den Marke-

tingmal3nahmen einen emotionalen Mehrwert.

5.2 Strukturelle Elemente der Dritten Orte

»Landmarksein, Malling auslésenConcept Linehaben und miCore
Attraction locken — das sind immer die vier Saulen eihbsd Place*
(Mikunda 2007:28)

Der Erlebnisgestaltung aller Dritter Orte liegt stnikter Aufbau zugrunde. Die Erleb-
nisgestaltung macht den Dritten Ort zu einem aligih Wahrzeichen, zurmhand-
mark. Sie bringt die Besucher dazu, innerhalb des Cadeffanieren und l6st das soge-
nannteMalling aus. Mit Hilfe der Erlebnisgestaltung werden &l&reiche eines Dritten

Ortes mit einem gemeinsamen roten Faden, &ercept Line verbunden. Und ein
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Dritter Ort braucht ein€ore Attraction, etwas, das Besucher neugierig macht und sie

wie ein Magnet anzieht.

Der Aufbau Dritter Orte lasst sich somit knapp zons®enfassen als: ,Hineinziehen,
Herumfuhren, Klammern bilden, Neugier wecken* (Mikia 2007:50).

5.2.1 Landmark

Die Erlebnisgestaltung macht den Dritten Ort zterinLandmark, zu einem Wahrzei-
chen, das Aufmerksamkeit erregt und Passantentanhakst. Die aufregende Aul3en-
wirkung kann leicht durch alles, was von der Nofmwaicht, erreicht werden. Im Mit-
telalter hatten Zunftzeichen an der Hausfassadgedi&gnalwirkung. Sie losten ein
Brain Script aus, aus dem die Bedeutung des Odiest ®rsichtlich war. Von aul3en
wusste man schon, was einen an diesem Ort erwlddate gibt es nach diesem Prinzip
sogenannte Header, ,gebaute Schlagzeilen* (Mikdti}¥:29), die als Teil der Archi-
tektur Rickschlisse auf das Innere eines DritteasCmulassen.

Mikunda (1998) schlagt vier Arten zur Gestaltungesi Landmarks vor (vgl. Mikunda
1998:63):

= Je groRRer ein Objekt ist, umso leichter wird es tiamdmark.

» Ein Objekt muss schon von weitem sichtbar seinzum Landmark zu werden.
= Nur auffallige Objekte werden zu Landmarks.

= Ein Objekt muss Assoziationen auslésen, um ein liedmes Merkzeichen zu

sein.

5.2.2 Malling

Die Erlebnisgestaltung von Dritten Orten ist darau$gerichtet, Besucher zum Malling

zu bringen, d.h. sie innerhalb des Ortes herumzabew Auf einem ,inszenierte[n]

66



5. Das Konzept der Dritten Orte

Spaziergang“ (Mikunda 2007:33) flanieren Konsumeriterum, erforschen alle Berei-

che des Ortes und entdecken nebenbei die angehdiéaren.

Wer nicht promeniert, nicht zumalling gebracht wird, der wird auch
nicht zu Produkten hingefiihrt, an die er ursprigiglgar nicht dachte,
die er aber immer schon haben wollte. (Mikunda 2B®)7

Dritte Orte sprechen unser inneres Bild eines Cateand laden uns dadurch zum Pro-
menieren ein. Aus der kognitiven Psychologie wed#hnwie sich Menschen ein inne-
res Bild eines Ortes, eine sogenannte kognitivedkarte, machen. Sie suchen dabei
nach bestimmten Anhaltspunkten: Achsen, Knote, lgkenkten und Viertel helfen

beim Erstellen einer kognitiven Karte.

Uberall in der Wirtschaft hat die kognitive Landkeadie Funktion, den
Gast, der Konsumbedirfnisse hat, mit Leichtigkeittliin zu bringen,
wo er diese Bedurfnisse befriedigen kann. (Mikub€i88:46)

Die vier Merkmale kognitiver Landkarten

Achsen

Achsen verbinden zwei Orte und stellen Beziehurgyeischen ihnen her. Die Tiefen-
wirkung erzeugt Spannung, unser Blick wechselt awes Vorder- und Hintergrund hin
und her. Der Blick auf das Ziel am Ende des Weg#zt lenschen in Bewegung.
»JAusgepragte Achsen saugen uns regelrecht UberGaddénde, sie erhbhen die Ge-

schwindigkeit, mit der wir von A nach B gelange(Mikunda 1998:50).

Knoten
Die Knoten, die im Schnittpunkt von Achsen entsteheermitteln den Eindruck eines

Zentrums und lassen diesen Ort bedeutsam erscheinen
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Merkpunkte
Bedeutsame Knoten sind die besten Orte, um DenknBitannen oder andere archi-

tektonische Elemente aufzustellen, damit dieseertrauten Wegweisern werden.

Viertel
Unterteilt von den Achsen entstehen Viertel mit Bgspunkten, den Merkpunkten, die
sich in ihrem Stil und ihrem Flair voneinander ustdeiden.

Mikunda (2007) nennt als Beispiel fur Dritte Ortie das Prinzip des Malling ausnut-
zen, den barocken Schlosspark von Schonbrunn. Diag& besteht aus einer grof3en
zentralen Achse und kleineren daneben. Die Knotektpusind durch aufféllige Pavil-
lons, Fontdnen und andere kleinere Bauwerke belese Merkpunkte werden wie
selbstverstandlich beim Spaziergang aufgesuchtPar&anlage hat funktional und at-
mospharisch unterschiedliche Viertel wie z.B. dew Hder barocke Freiflachen. (vgl.
Mikunda 2007:34-35).

Abb. 4:Malling am Beispiel des Schénbrunner Sclgasss (Quel-
le: Stadt Wien — ViennnaGIS 0.J.)
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass kognithakagen Orte strukturieren und sie

dadurch Uberschaubarer und orientierungsfreundliciaehen.

Orte gewinnen an Attraktivitdt, wenn man sie kogniterstellen kann.
Und so werden all jene Orte, aus denen man auschattlichen Grin-
den das Maximum herausholen muf3, nach dem Prireigkanitiven
Landkarte gestalte(Mikunda 1998:48)

Fur grol3e Shops gilt es also, die Besucher am V&s&e zum Flanieren zu bringen,
was ihnen immer wieder neue Blickwinkel auf das &angebot ermdéglicht und so
den Konsumwunsch aufrecht erhalt. Ein deutlich mestdr Rundweg ladt zum Prome-
nieren ein. Die Kunst des Rundgangst die Kunst der Reizerneuerung: jede Biegung
enthullt Neues und Unerwartetes.” (Mikunda 1998)213

Betonte Knotenpunkte entstehen in Shops durchaaifféllige Inszenierung von zent-

ralen Platzen im Verkaufsraum wie z.B. den Rollyepund Liften.

5.2.3 Concept Line

Die Concept Line ist der gemeinsame rote Faden,etmtionale Klammer* (Mikunda
2007:39), die einen Dritten Ort als Einheit ersobai lasst. Alle Bereiche des Dritten
Ortes missen mit einem gemeinsamen Thema verbwedendas die Besucher in eine
andere Welt entfuhrt. Alle verwendeten Elemente Migbel, Materialien und Dekora-
tionselemente starten ein Brain Script, das died€iarenten in eine Geschichte hinein-
versetzt. Auch der psychologische Mechanismuserdntal Beliefs kommt hier zum
Tragen: Die Verpackung (Architektur und Design)tlém Vorurteil in Bezug auf das
Image eines Dritten Ortes und seine Atmosphéare &tilsMusik, Geriiche und Materi-
alwirkung sind die Ausldser einer subjektiven Imegestruktion, die das Erlebnisge-
fuhl bewirkt.
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5.2.4 Core Attraction

Dritte Orte haben eine Core Attraction, die Besucteugierig macht und sie wie ein
Magnet anzieht. Die Core Attraction verleiht dent €nen Zusatznutzen: Es gibt eine
Attraktion, die man gesehen haben muss und di@&unm Staunen bringt. Zur Drama-

tisierung bieten sich die Elemente an, die ohngbnhanden sind, wie z.B. Rolltreppen

und Lifte.
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6. Der eybl World-Store in Vésendorf

Mit einem Marktanteil von 25% ist die Sport EyblSports Experts GmbH Osterreichs
grof3ter Sportartikelhandler (vgl. Sport Eybl 201Rje Verkaufsschiene Sport Eybl ist
im Premiumsegment positioniert und setzt auf Samtitstiefe sowie hohe Beratungs-
kompetenz. 2011 wurde der friihere Intersport Eybbastore in Vosendorf bei laufen-
dem Betrieb acht Monate lang umgebaut und erwaitaitim Oktober 2011 als Flag-

ship-Store unter dem Namen ,eybl World-Store* wiredéffnet.

Exkurs: Flagship-Store
Ein Flagship-Store ist laut Definition ein

reprasentatives Geschéft einer Kette, das durctiuRte, Design
und Service die hinter der Marke stehende Philagogérmitteln
soll (Duden online 0.J.).

Flagship-Stores sind mehr als nur die grof3ten SkopdJnternehmen. Sie die-
nen zur Représentation und sind gleichsam eineelidgaye Werbung® (Mikun-
da 2007:140). Als Kommunikationsinstrument transpogn sie das Image der
Marke bzw. des Unternehmens. Flagship-Stores siffdlikg gestaltet und da-
mit leicht identifizierbar und betonen den Mehrweaer angebotenen Ware: Im
Flagship-Store wird jeder Einkauf zum Erlebnis!

Die Aufwertung des Einkaufs liegt zum Teil in degatisch ansprechenden Ges-
taltung der Flagship-Stores. Das Design vereintmFand Funktion, Architektur
vermittelt Inhalte. Architektur wird zu einem Zeahn das Bedeutung tragt. Mit
der oft auRergewohnlichen Gestaltung der FlagstopeS werden haufig nam-
hafte Architekten beauftragt, was beiden zu melkaBetheit und Publicity ver-
helfen kann (vgl. Neppel 2008:11-12). Mit einemzegartigen Design und ei-
nem umfassenden Produktsortiment wollen FlagshopeStKonsumenten an-

ziehen und einen bleibenden Eindruck bei ihnerenimtsen. Events, die vor Ort
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veranstaltet werden, vermitteln den Lebensstil, dérdem Unternehmen bzw.

der Marke verbunden wird, und locken ebenfalls Besuan.

Der Eybl Flagship-Store zeichnet sich nicht nurctiuseine riesige Verkaufsflache von
14 200m?2 und die spektakulare Fassade aus, sohdemmdruckt auch durch sein Kon-
zept, Sport mit allen funf Sinnen zu erleben, daisder Gestaltung des gesamten Ver-
kaufsraumes konsequent verfolgt wurde. Das Mot® Elgbl World-Stores lautet ,Er-
lebe Sport wie nie zuvor!" (Sport Eybl & Sports Ex{g GmbH 0.J.:3). Zuséatzlich sor-
gen ein umfangreiches Veranstaltungsprogramm uhliezehe Extras wie Events, me-
dizinische und sportwissenschaftliche Beratung eindReisebiuro vor Ort dafur, dass

Besuchern ein unvergessliches Einkaufserlebnistgabwird.

Vom Unternehmen wurde alles daran gesetzt, mit Eepesin innovatives Ladenkon-
zept zu entwickeln (vgl. Mikunda 0.J.), um den Blag-Store zu einem Sporterlebnis-
haus zu machen, denn ,ein grol3er Eybl soll einkaitpark des Sports sein“ (Peneder
2010:12). Der eybl World-Store ist ein hervorragen@eispiel dafir, wie die Theorie
des Erlebnismarketings in die Praxis umgesetzt @ekénn, weil Erleben als zentrales

Motiv in der Konzeption des gesamten Auftritts steh

Nach dem Motto ,Erlebe Sport wie nie zuvor!* wurstavohl die gesam-
te AuRenfassade, als auch das Innenleben nach @in@sterreich ein-
zigartigen Konzept umgesetzt: Der Kunde findet 8ptabniswelten, die
er mit allen Sinnen erfassen und erleben kann. [ir.f@échten in unse-
rem neuen World-Store flr ein durch und durch anutteehes Einkaufs-
erlebnis sorgen. Kunden kaufen jeweils in der Atphdse ein, in der sie
sich auch beim Ausiben der verschiedenen Sporthanden. (Reichl
und Partner 2011)

In der folgenden Analyse des eybl World-Stores tdiein das Konzept der Dritten Orte
von Mikunda (2007) als eine Art auf3erer Rahmemi@ine Untersuchung. Es gilt zu
beschreiben, welche strukturellen Elemente dentddriOrte im eybl World-Store zu
finden sind, und wie sie umgesetzt werden. Die Tieenur Verkaufsraumgestaltung

(vgl. Kapitel 4) soll ebenfalls in die Analyse diaRRen, weil das Store Design die ein-
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zelnen Bausteine erfasst, die auf die Elementédéen Orte wirken. Die Kombinati-

on beider Ansatze scheint mir sinnvoll zu sein,|w& in meinen Augen die Struktur
(Elemente der Dritten Orte) und den Inhalt (StoesiDn) miteinander in Verbindung
setzt und eine umfassende Beschreibung des Flagsties ermdglicht. Der Analyse-
teil wird von einer Beschreibung der Erlebnissan, die der eybl World-Store am

Markt verfolgt und umsetzt (vgl. Kapitel 3.6.2),gaschlossen.

6.1 Der eybl World-Store als Dritter Ort

Orte gewinnen an Attraktivitdt, wenn man sie kogniterstellen kann.
Und so werden all jene Orte, aus denen man auschattlichen Grin-
den das Maximum herausholen muf3, nach dem Prireigkanitiven
Landkarte gestalte(Mikunda 1998:48)

Mikunda (2007) bezeichnet Flagship-Stores als dMisitenkarten® (Mikunda
2007:156) von Unternehmen, in denen die Inszengedas Verkaufens zelebriert wird.
Sie bieten ihren Besuchern verkaufsfordernde Eigskenund tragen gleichzeitig zur
Imagebildung bei. Durch ihr besonderes Design uasl Shop-o-tainmeni...], also
Shopping und Entertainment am gemeinsamen Ort" ((Ntlla 2007:139) versetzen sie
Kunden in einen positiven emotionalen Zustand. $HggStores werden durch ihre
auffallige Architektur zu Landmarks, machen Konsatea mit ihrer Core Attraction
neugierig, sind durch ihre Concept Line emotion#gealadene Orte und ermdglichen

Malling.

Eine typische Art der Concept Line eines Flagshigres ist jene der Mega Stores, also
der grof3flachigen Laden, ,die wie eine kleine Maftktionieren“ (Mikunda 2007:141).
Flagship-Stores mit groRer Verkaufsflache ermdegiicihren Besuchern das Flanieren,
das Suchen und Aufstdbern von Waren und betonebugieam Orientieren. Das Mal-
ling mit Hilfe der kognitiven Landkarten steht lolr Verkaufsraumgestaltung im Vor-
dergrund. Im Vergnigen der Besucher sich weitetdabi sieht Mikunda (2007) die
zweite Chance der Mega Stores: ,Die grof3e FlaclseMiega Stores erlaubt sinnliche

Erklarstationen, die [...] Kenntnisse Uber die Wateren Herstellung, Zusammenset-
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zung, Starken und Anwendung vermitteln® (MikundaD2(152). Getreu dem Motto
.Seeing is Believing* (Mikunda 2007:153) Uberzedgse Art von Demonstration den
Konsumenten und verleitet ihn zum Kauf. Und ganzemdei erzeugen die Inferental
Beliefs dank der Erklarstationen ein hochwertigeade der Produkte.

6.1.1 Landmark

Der neu geschaffene eybl World-Store wird mit sesenft geschwun-
genen, nestformig strukturierten Fassade zu etadiaméhnlichen Grol3-
form und dadurch zu einem unverwechselbaren Landfiiardie Sport-

und Erlebnisphilosophie des Unternehmens. (ReictiiRartner 2011).

Abb. 5: eybl World-Store als Landmark (eigenes Abb. 6: LED-Beleuchtung bei Nacht (Quelle:
Foto) Reichl und Partner 2011a)

Der eybl World-Store befindet sich in der Nahe 8bopping City Sud im Vosendorfer
Marktviertel knapp aulRerhalb der sudlichen StadtzgeWiens. Schénbrunner Allee,
Altmannsdorfer Strafl3e und Triester Stral3e, drebgibinfallstralRen nach Wien, treffen
an diesem stark frequentierten Verkehrsknotenpmagammen. Der eybl World-Store
ist mit dem Auto gut zu erreichen, und dementsprrdhgrol’ ist sein Einzugsgebiet.
Auch mit der Regionalbahn ist der Store bequemiciripar, die Station der Badener
Bahn befindet sich direkt vor dem Gebaude. Die gmagsche Lage des eybl World-
Stores sorgt dafur, dass zu jeder Tages- und Natigenug Passanten an dem auffalli-

gen Gebaude vorbeikommen.
Um zum Landmark zu werden, muss ein Store Aufmenke#t erregen. Der eybl

World-Store macht das mit seiner neugestaltetesagas Der Architekt Jo Gith ent-

warf eine Fassadenkonstruktion aus Aluminiumprofildie das sechsstéckige Gebaude
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umhdllt und dem Pekinger Olympiastadion, das derz&pmen ,Vogelnest* tragt,
nachempfunden ist (vgl. Reichl und Partner 201a)Zuge des Umbaus wurde eine
Verbindung zwischen Geschéaft und Parkhaus geschaiifiel so ergeben das Erdge-
schoss und das dreistockige Parkhaus, die beidiinumit einem Metallgitter verklei-
det sind, eine Art Sockel fur die Fassade. Die lggsagene Form und die offene Kon-
struktion der Fassade sollen Dynamik, Leichtigkei Transparenz vermitteln.

Die Fassade denotiert als architektonisches Zei&tadion und Sport und erfullt damit
die Intention des Unternehmens, den Flagship-Storeinem Ort des Sporterlebnisses
zu machen. Auf der zweiten Ebene konnotiert diehAektur einen symbolischen Wert,
der mit dem Vorbild, dem Olympiastadion in Pekimy,Verbindung steht. Der eybl
World-Store sieht nicht einfach wie irgendein Stedaus sondern wie eines der Super-
lative und steht symbolisch flr das Markenimage gié8ten 6sterreichischen Sportar-

tikelhandlers.

Ein Landmark soll grof3, von weitem sichtbar undféllify sein und beim Betrachter
Assoziationen auslosen (vgl. Mikunda 1998:63). Bl World-Store erfullt alle vier
Bedingungen. Die innovative Fassade ist dank dekehestechnisch glinstigen Lage
von allen Seiten schon aus der Ferne sichtbar.rgiess bei Nacht sorgen LED Leuch-
ten in unterschiedlichen Farben fir einen spekéakul Auftritt, aber auch tagsuber fallt
das Gebaude dank der grof3en Plakatwande, die asSportmotive zeigen, auf. An
der Frontseite ist der dreidimensionale Glaskodes alten Gebéaudes erhalten geblie-
ben und wurde in die Fassade integriert, wo et ptzHintergrund fur das riesige rote
eybl-Logo dient. Die Fassade im Stil eines Stadwimkt wie eine gebaute Schlagzeile,
wie ein Header. Sie l6st sofort zahlreiche Assaamn aus und stol3t ein Brain Script

an, das in etwa ,Ich bin mitten im Sportgeschemerstadion” lautet.

6.1.2 Malling

Wie fur groRflachige Flagship-Stores typisch betoie Ladengestaltung im eybl
World-Store das Malling. Uber funf Etagen mit zurailTsehr komplexem Grundriss
verteilt sich die insgesamt 14200m?2 grolRe Verk#dhe. Das Erdgeschoss und der 1.

Stock sind am gréf3ten, mit jedem weiteren Stockwérkmt die Verkaufsflache ab, bis
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im 4. Stock nur noch das verhaltnismafig kleineéGdatz findet. Ein inszenierter Spa-
ziergang fuhrt Besucher durch alle finf Stockwetke Sporterlebniswelt. Dieser Loop
ist in jedem Stock und je nach Abteilung untersdiié gestaltet, aber immer durch

einen farbig abgesetzten Bodenbelag markiert.

=
(o gl o ® |
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Abb. 7: Loop in der Abteilung Bergsport (eigenes Abb. 8: Loop in der Abteilung Tennis (eigenes
Foto) Foto)

Besucher des eybl World-Stores werden angeregtHitié ihrer kognitiven Landkarte
das gesamte Geschaft zu erforschen. Alle strukturdtlemente der inneren Karten

sind vorhanden.

6.1.2.1 Achsen

Achsen sind aufgrund des L-féormigen Grundrissestrawf den ersten Blick ersicht-
lich, aber dennoch vorhanden. Oft bietet sich vimera Punkt am Loop, dem Haupt-
weg, ein Blick auf ein grof3flachiges Bild am Rares d/erkaufsraumes, das einen in-
haltlichen Zusammenhang zum Warenangebot der jewrilAbteilung herstellt. Auf
diese Art entstehen Blickachsen mit TiefenwirkuBge Konsumenten erkennen die

gesuchte Produktkategorie und gehen zielstrebaudau.
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Abb. 9: Tiefenwirkung durch betonte Achsen (eige-Abb. 10: Tiefenwirkung durch Blickachse (eige-
nes Foto) nes Foto)

6.1.2.2 Knoten

Knoten entstehen auf jeder Verkaufsetage des eybld/&tores vor allem dort, wo die
Beforderungsanlagen Stiege, Rolltreppe und Liftapumentreffen. Dieser Punkt liegt
hinter dem dreidimensionalen Glaskérper, der nawh urspringlichen Gebaude erhal-
ten geblieben ist und nun in die neue Fassaderiategurde und Uber alle Stockwerke
reicht. Von diesem zentralen Ort flhrt der Loop da@sucher wahlweise nach links
oder rechts in die einzelnen Abteilungen, und &set Ort flhrt der Loop den Konsu-
menten auch wieder zurick.

Alle Knoten sind individuell gestaltet und mit errgpezifischen Bedeutung versehen,
was sie zu offensichtlichen Zentren macht. Vom I€noaus hat der Besucher einen
guten Uberblick und kann erkennen, zu welchen Alotgen ihn der Loop auf beiden
Seiten fuhrt. Wie ein Denkmal thront am zentralarotén jedes Stockwerks eine Grup-
pe Dekorationspuppen, die das Warenangebot deiligeve Abteilung in einer Ver-
bundprasentation zeigt.
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Abb. 11: Knoten im 3. Geschol} (eigenes Foto) ABbKhoten im 2. Geschol3 (eigenes Foto)

6.1.2.3 Merkpunkte

Die grol3e Verkaufsflache bringt es mit sich, dasseybl World-Store zahlreiche Klei-
nere und gréf3ere Merkpunkte angelegt wurden. Icbhtedein paar davon beispielhaft
vorstellen.

Die zuvor beschriebenen Dekorationspuppen am zentt@noten jeder Etage geben
diesem eine Bedeutung und machen ihn zu einem Mektpm Store. Gleichzeitig
fungieren sie als Wegweiser, weil sie zeigen, wasdinde in diesem Bereich des eybl
World-Stores finden kann.

Ein weiterer Merkpunkt ist der Lift, der von dendanen Beférderungsanlagen abge-
setzt am Rand des Verkaufsraumes liegt. Der Uiftézent und unaufdringlich gestal-

tet, aber als Fixpunkt im Store dennoch ein velildss Merkpunkt.

Der markanteste Merkpunkt im eybl World-Store giiel Beférderungsanlagen, die aus
Rolltreppen und Stiege bestehen und zentral imduine@nsionalen Glaskorper hinter
der Fassade liegen. Im Vordergrund verlauft diegeke Rolltreppe, dahinter befindet
sich die Treppe. Beide sind offen und mit vieleerénten aus Glas gestaltet, so dass
man von den Treppenabsatzen und der Rolltreppeemn\kerkaufsraum sehen kann.
Vom Eingangsbereich aus stechen die Beférderurgganldem Besucher durch ihr
auffalliges Design sofort ins Auge. 16 grol3e Bildsme, die bis auf Hohe des zweiten
Stocks reichen, ziehen den Blick auf sich und prseen Sportsujets und Werbevide-
os. Im Bereich direkt vor dieser Giberdimensionalaeowand werden saisonal aktuel-
le Angebote platziert. Durch die Glasfront, die @slgcht einfallen 1asst, sind die Alu-

miniumprofile der neuen Fassade und das riesigeledo sichtbar, was diesem zent-
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ralen Merkpunkt noch mehr Bedeutung zukommen l&gst, der Blick hinaus auf die

Fassade den Besuchern die Stadionarchitektur mmé&ming ruft.

Abb. 13: Merkpunkt im 2. Stock Abb. 14: Beforderungsanlagen Abb. 15: Zentraler Merkpunkt
(eigenes Foto) (eigenes Foto) Beforderungsanlagen (eigenes
Foto)

Im Erdgeschol finden sich noch zwei andere markisietspunkte. Wenden sich Be-
sucher der bevorzugten Kundenlaufrichtung gemafh mgen Eingang nach rechts,
werden sie wie magisch von einem schwarzen Tunmgézpgen. Dieser Durchgang
soll die Stadionatmosphare verstarken. Er kannirmlex dekodiert werden, der den
Besuchern das Gefuhl vermittelt, wie Sportler inad®n einzulaufen. An der rechten
Innenwand des Tunnels werden saisonal aktuelleuRted/or grof3flachigen Plakaten
im Hintergrund prasentiert. Hier stellt sich firamidie Frage, ob diese Warenprasenta-
tion vom Kunden Uberhaupt bemerkt wird, weil sicie daufgeschwindigkeit im
Durchgang automatisch beschleunigt und man redelchachgesogen wird. Der Blick
ist nach vorne, auf das Ende des Tunnels und desdahinter liegt, gerichtet und nicht
so sehr auf die Wande im Tunnel. Problematischhersat es mir auch, dass die Ver-
kaufszone rechts vom Tunnel kaum beachtet wirdleinTheorie zur Verkaufszonen-
wertigkeit (vgl. Kapitel 4.1.3) sollte der Bereichchts vorne in einem Geschéaft der
beste Verkaufsplatz sein. Folgt der Besucher im @jdrld-Store dem Loop, tritt er in
den Tunnel ein und wird damit am vordersten Bereatbeigefihrt.
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Der nachste einpragsame Merkpunkt im Erdgeschafinsibgetrennter Bereich gleich
nach dem Tunnel, in dem unterschiedliche Exponateihe Auktion im Rahmen von
.Licht ins Dunkel* ausgestellt sind. Getreu dem ktojErlebe Sport wie nie zuvor*
(Sport Eybl & Sports Experts GmbH 0.J.:3) kdnnesh dnteressenten hier dariber in-
formieren, wie sie eines der Packages ersteigenneé@ Langlauf- oder Triathlontrai-
ning mit bekannten Sportlern, ein Segeltérn odee &robefahrt mit einem Nascar am
Red Bull Ring sind nur ein paar Beispiele fur dig&nate, die allesamt alltagsastheti-
sche Zeichen sind, die mit dem BedeutungskompldioAwxerbunden werden, und die

Zielgruppe des Unternehmens ansprechen.

Abb. 16: Merkpunkt Tunnel (eigenes Foto) Abb. 1&rkpunkt Exponate (eigenes Foto)

6.1.2.4 Viertel

Der Hauptweg trennt Abteilungen und einzelne Béeideutlich voneinander ab. Farb-
lich unterschiedliche Bodenbelage und jeweils nemdThemenbereich abgestimmte
Dekorationselemente machen aus den Bereichen &geiige Viertel. Die Grenzen

zwischen den Abteilungen werden stets auffalligpbgtund der Besucher merkt es so-
fort, wenn er eine neue Erlebniswelt betritt. @b der einzelnen Zonen passt alles
zum jeweiligen Erlebnisthema: Boden, Wande, MakeRarbe, Gerdusche, Warentra-
ger, Sitzmoglichkeiten etc. sind so aufeinandereabgimt, dass sie ein stimmiges Bild

abgeben und ein unverwechselbares Flair erzeugen.
Jede Abteilung kann nach diesen Kriterien als atgemdiges Viertel bezeichnet wer-

den. Um den Rahmen dieser Arbeit nicht zu sprengeschranke ich mich im Folgen-

den darauf, drei ausgewahlte Viertel naher zu lregmn.
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Ful3ball

Im 3. Stock befindet sich die Abteilung FuRballeamsport, die durch eine Trennwand
vom davorliegenden Bereich abgeteilt ist. Der Lddlprt in die Abteilung, durch sie
hindurch und schlie3lich wieder aus ihr hinaus. &dvder Eingang als auch der Aus-
gang sind deutlich markiert. Als Begrenzungszeidfiient in beiden Fallen ein Tunnel,
wie man ihn aus grof3en Fuf3ballstadien kennt. Diesechgang stol3t ein Brain Script
an und der Besucher fuhlt sich wie ein FulRballer,dile Rasenflache betritt. Semiotisch
gesprochen hat der Tunnel indexikalischen Charakisofern er ein Hinweis darauf
ist, dass der Besucher nun gleichsam zum Spielet, der den FulRballplatz betritt.
Weil man im eybl World-Store auf das Konzept mlealSinnen zu erleben setzt, si-
chert eine spezifische Gerauschkulisse als akuhstgs@eichen die Dekodierung der

intendierten Botschaft.

In der Mitte der Abteilung befindet sich der groBdebnisbereich: eine Torschuss-
wand. Gleich daneben steht eine Schitte mit eig&&en fur diese Attraktion, und

Besucher sind eingeladen, ein paar Trainingsschiissdsolvieren. Der Boden dieser
Erlebniszone hebt sich durch die griine Farbe vooplab und konnotiert Ful3ballra-
sen. Vis-a-vis der Torschusswand sind Dekoratiomgen im Dress der dsterreichi-
schen Nationalmannschaft aufgereiht, von denen headariiber auch noch ein Shirt
mit dem Werbeslogan ,Warst beim eybl, hast ein EdiBport Eybl 2012) tragen. Die

zugrundeliegende Phrase ,(k)ein Leiberl haben® staraus der Ful3ballsprache und
fugt sich hier perfekt ins Ambiente ein. Mit Fuf3bal bestlickte Warentrager grenzen

die Erlebniszone vom Rest der Abteilung ab.

Die griine Wand, auf der viele verschiedene Fuldiallsmodelle dargeboten werden,
ist ein Eyecatcher in der Abteilung. Direkt davéinken ful3ballbegeisterte Kunden auf
Ersatzbanken zum Anprobieren der neuen Schuhe Rdatnen. Diese Banke sind se-
miotisch gesehen weitere Indices, die das unmétellabeisein am Ful3ballplatz kon-

notieren und so zum Aufbau der spezifischen Erkdimosphére beitragen.

An einer anderen Wand steht eine Garderobenbaeksi@iwohl jeder aus der Umklei-
dekabine einer Turnhalle kennt. Sie stellt ein @&re$ Zeichen aus dem Bedeutungs-
komplex Teamsport dar, zu dem bei jedem einzeln@md&n unweigerlich Assoziatio-

nen entstehen. Eine weitere Wand, die zur Wareaptdton von Ful3béallen und Mann-
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schaftstrikots dient, fallt durch zwei Bildschirmaef, die Werbevideos zeigen. Hinter
dieser Wand befindet sich ein gro3er Tresen mireMaschine zum Besticken von
FuRballschuhen. Kunden kdnnen sich hier ihre NikBdallschuhe mit ihrem Namen
besticken lassen. Dieses Service hat durchaus darakier einer sinnlichen Erklarsta-
tion, weil es direkt vor den Augen der Kunden dgefiihrt wird, und ist als Zeichen
indirekt an der Imagekonstruktion der Unternehmear&m eybl beteiligt, indem es auf

Kompetenz und herausragende Serviceleistungen igtrwe

Dass im eybl World-Store selbst die Umkleidekabitie@menspezifisch gestaltet und
dadurch indexikalische Zeichen sind, soll ebenfatish erwahnt werden. In der Ful3-
ball / Teamsport Abteilung erinnern die KabinenCaumschen: an der Rickwand gelbe
Fliesen, ein grauer Duschvorhang und oben mittigBrausekopf, aus dem aber zum
Gliuck kein Wasser kommit.

Vor den Fenstern, die vom Boden bis an die Decichea, sind Banden montiert, die
einmal mehr ein Brain Script anstof3en und den Korsiggerieren, sie waren am Ful3-
ballplatz.

Ein TischfuRRballtisch rundet als themenspezifischbekorationselement die Erlebnis-

prasentation dieser Abteilung ab.

Abb. 20: Erlebnisbereich Tor-
schusswand (eigenes Foto)

Ab. 18: Grenzzeichen Tunnel Abb. 19: Dekorationselemente 1
(Quelle: Reichl und Partner 2011a) (eigenes Foto)

Abb. 21: Dekorationselemente 2 Abb. 22: Eyecatcher Schuhwand Abb. 23: Erklarstation Fu3ball-
(eigenes Foto) und Ersatzbank (eigenes Foto) schuh-Stickservice (eigenes Foto)
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Laufsport

Die Abteilung Laufsport befindet sich im 1. Stochon am zentralen Knotenpunkt
dieser Etage weisen drei Dekorationspuppen im leaudgd auf die Abteilung hin. Der
Loop, der im 1. Stock besonders markant ist, fébenfalls wieder durch die gesamte
Abteilung hindurch. Weil der Grol3teil des 1. Stodks Abteilung Bergsport / Klettern
gewidmet ist, hat der Loop auf der gesamten Etagdesonderes Design: Getreu der
Vorgabe, die Sportwelt mit allen Sinnen zu erleldmsteht der Rundweg hier aus Na-

tursteinen und ist erst einmal etwas ungewohnt.

Ganz unter dem Motto des gesamten Hauses ,Spefiegriwie nie zu-
vor* versuchen wir hier, all Ihre Sinne anzusprechaher gleicht der
Boden hier einem Bergpfad oder einem unebenen \Waerdeaund ist aus
Granit. (Infotafel am Eingang zum 1. Stock im eybrld-Store, vgl.
Abb. 36)

Eingang und Ausgang der Runningabteilung sind diuiate begrenzt, die in ihrer Zei-
chenfunktion das Brain Script ,Parkspaziergang‘i@sen. Links und rechts vom Loop
aus Granit ist der Boden in der Abteilung Laufspgin. Die Bedeutung dieses Zei-
chens liegt in der Suggestion, dass der Kunde iaghesteinigen Weg, der auf beiden
Seiten von der umgebenden Wiese gesdumt wird, deingm Park lauft. Teil der Er-
lebnisprasentation sind auch die grol3flachigendBilsh den AulRenwanden der Abtei-
lung, die Natur- bzw. Parkszenen zeigen, in den@nli€he Hobbysportler laufend un-
terwegs sind. Sie sind gewissermalfien lkonen furatlegysasthetische Zeichen ,Jog-
ging im Grunen®. Eine dieser Wéande dient gleichgezur Prasentation von Laufschu-
hen, und wer sie anprobieren méchte, kann direkbrdauf einer Parkbank Platz neh-
men.

Am oberen Ende der Warenprasentationswand weisenefiamente wieder darauf hin,
dass sich der Kunde hier in einem Park befindet.di@ Parkatmosphéare sorgen auch
die kinstlichen Parkmauern vor den Fenstern und wm die zentrale Erlebnisstation,
die Sitzgelegenheiten, die an Banke im Freien ermrund Dekorationselemente in der

Form von klassischen Stral3enlaternen.
Weil der eybl World-Store alle Sinne ansprechei, satd die Laufabteilung (ebenso

wie der Rest des 1. Stockwerks) auch mit einer ros@n Duftnote versehen. Besu-

cher sollen sich dank des Waldduftes wie in deefrdNatur fiihlen. Semiotisch be-
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trachtet ist diese Beduftung ein weiteres indexskales Zeichen, das zur spezifischen

Erlebnisatmosphare beitragt.

Im Zentrum der Abteilung Laufsport steht ein Laufdadas zur Analyse des Laufstils
und zur Beratung bei der richtigen Schuhwahl di@amit hat auch diese Abteilung
einen Bereich, in dem der Kunde aktiv werden dad gleichzeitig etwas Uber seinen
Laufstil lernt. Dieses Beratungsservice kann algl®n gelesen werden, das auf die
fachliche Kompetenz der Unternehmensmarke eybl estwDartber hinaus verleitet
die Demonstration den Kunden leichter zum Kauf, dadk des psychologischen Me-

chanismus der gefolgerten Meinungen schafft digg&station auch noch ein hoch-

wertiges Produktimage.

l\\ ] PN
Abb. 24: Erlebnisprasentation  Abb. 25: Erlebniszone und Er- Abb. 26: Parkatmosphare durch

(eigenes Foto) klarstation (eigenes Foto) Dekorationselemente (eigenes
Foto)

Snowboard

Die Abteilung Snowboard liegt im Erdgeschold im &nkhinteren Teil des Verkaufs-
raumes. Der Loop fuhrt wieder durch die Abteilungath. Ich moéchte an dieser Stelle
erwéhnen, dass der Rundweg im Erdgeschold wenig#antast als auf allen anderen
Ebenen, weil er sich farblich kaum abhebt. Die @eender Snowboardabteilung sind
hingegen deutlich zu erkennen: ein Geriist, dashgeitig als Warentrager dient und
eine halb durchgebrochene Mauer, auf der ein Grgifoarding Area“ verkindet, zei-
gen dem Besucher, dass er nun eine vollig andéebritswelt betritt. Absperrgitter an
der Seite, grof3e Tonnen zur Warenprasentation, Ramepe, wie sie Skateboarder be-
nutzen, wilde Graffitis an den Wanden und Lautdpeecaus denen lautstark zielgrup-
penspezifische Musik ertdnt, sind alltagsastheéis¢bichen, die der Jugendkultur zu-
geordnet werden kénnen. Sie schaffen eine ungezamengtmosphare, die vor allem

jungere Kunden anspricht.
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Abb. 27: Markante Grenze (ei- Abb. 28: Ruhezone (eigenes Abb. 29: Dekorationselemente
genes Foto) Foto) (eigenes Foto)

Anhand der Beschreibung der drei ausgewahlten Wbgen wird erkennbar, wie die
Textstrategie des eybl World-Stores auf der Ebesreviduellen Gestaltung Bedeutun-
gen produziert, die das Erleben in den Mittelpwsiktlen. Zusammenfassend kann fest-
gestellt werden, dass jedes einzelne Dekoratiomsgiein zweifacher Sicht an der Ge-
staltung der spezifischen Atmosphéare beteiligtAsts semiotischer Sicht weist es als
Index auf das Thema der Abteilung hin, und aus Ipsipgischer Sicht erdffnet es ein
bestimmtes Brain Script, das seinerseits wiedeu deeitragt, in der visuellen Gestal-

tung Uberhaupt erst bedeutsame Zeichen zu erkennen.

6.1.3 Concept Line

Der eybl World-Store ist mit seinen 14200 m? Veirkléche ein sehr grol3er Flagship-
Store, der schon fast wie ein kleines Einkaufszemtfunktioniert. Die Concept Line
betont das lustvolle Flanieren (Malling) und die itwbildung der Kunden am Point of

Sale und entfihrt sie so in eine andere Welt, énegbl Sporterlebniswelt.

6.1.3.1 Malling
Wie im eybl World-Store das Malling gefordert wiwchd die strukturellen Elemente

kognitiver Landkarten den Kunden eine lustvollee@tierung ermdoglichen, habe ich

bereits in Kapitel 6.1.2 beschrieben. Ergéanzend dadchte ich an dieser Stelle noch
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etwas zum Kundenleitsystem anmerken. Als BesuchsrStores féllt einem schnell
auf, dass es kaum Hinweisschilder und BeschriftarigeVerkaufsraum gibt. Nur am
markantesten Merkpunkt, den Befdrderungsanlageht st jedem Stock ein Hinweis-
schild, das Auskunft dartber gibt, welche Abteilengn welchem Stockwerk zu finden
sind. Ein farbiger Hintergrund in der Corporate iDesFarbe Rot zeigt dabei an, auf
welcher Etage man sich gerade befindet. Um KunderOdentierung im eybl World-

Store zu erleichtern, findet sich dieses Schildhnoeben und im Lift sowie beim Ein-
gang.

Einzelne Abteilungen und Sortimentsbereiche werdehnt mittels verbaler Botschaften
auf Hinweisschildern gekennzeichnet, sondern aufEgene visueller Zeichen be-
schriftet. Zu Gruppen arrangierte Dekorationspupen das Warenangebot prasentie-
ren, weisen an wichtigen Knotenpunkten im Storenéahaft auf Abteilungen hin.
GroRformatige Fotos an den Wanden informieren diedén durch ihre Bildaussage
daruber, welche Produkte an einem bestimmten @elasten werden. Weil diese Bil-
der schon von weitem zu erkennen sind, tragen rsiscleeidend zur Orientierungs-
freundlichkeit des Stores bei. (Zur Funktionsweilse Bilder im eybl World-Store vgl.
auch Kapitel 6.2.1).

Der Loop erfullt eine wichtige Funktion im Kundei$gystem. Er ist immer durch einen
Bodenbelag markiert, der farblich von der Umgebabgeicht, und fihrt die Kunden
in jedem Stock auf einem Rundweg vom zentralen &maiurch das Erlebnisprogramm

der einzelnen Abteilungen.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dassutetenleitsystem im eybl World-
Store fast ausschlief3lich auf der visuellen Zeielene (Farben, Bilder, dreidimensio-
nale Warenarrangements) angesiedelt ist. Herkérhmlidinweistafeln, die explizit
sprachliche Botschaften enthalten, werden nur dmgesetzt, wo sie unbedingt not-
wendig erscheinen. Stattdessen wird auf die psygisithe Wirkung grof3flachiger Bil-
der oder Dekorationspuppen als sogenannte ,Header‘auf das Thema einer Abtei-
lung verweisen und augenblicklich ein Brain Scapslosen, gesetzt. Die Orientierung
anhand solcher Systeme fallt nicht nur leichteg Dacodieren der Zeichen verspricht
den Besuchern auch noch einen groReren Lustgewghn\ikunda 2007:151).
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Abb. 30: Multimodaler Wegweiser (eigenes Foto) ABb. Dekorationspuppen als Hinweisschild
(eigenes Foto)

Abb. 32: Dekorationspuppe als Header (eigenes Abb. 33: Hintergrundbild als Header (eigenes Foto)
Foto)

Meine Beobachtung vor Ort legt allerdings die Fraghe, ob dieses System von allen
Kunden sofort verstanden wird und ob es in allesti8verken gleich gut funktioniert.
Das Kundenleitsystem mit seinen visuellen Signaldmeint sich vor allem dort zu be-
wahren, wo die Erlebnisprasentation der angebot@emen multisensual und vielfaltig
umgesetzt wird. Im Erdgeschol? ist es offensichichwieriger umzusetzen als im Rest
des World-Stores. Das kann mit der Grol3e und dempkpierten Grundriss dieser
Etage zusammenhangen, aber auch damit, dass sef Merkaufsebene so viele ver-
schiedene Themenbereiche untergebracht sind.

6.1.3.2 Weiterbildung

Besucher von Flagship-Stores haben Vergniigen darem,vor Ort weiterzubilden.
Sinnliche Erklarstationen geben Auskunft Gber diar®y ihre Herstellung und ihre
Funktionen und kénnen als Zeichen fur die Erlelmisldes eybl World-Stores inter-
pretiert werden. Der Rundweg durch den eybl Flag&tore fuhrt Besucher abwech-

selnd an Warenprasentationen und solchen Erklénsést vorbei. Manche davon sind
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als Eventzonen gestaltet, in denen der Kunde dieuRte gleich ausprobieren kann.
Diese Mdoglichkeit, schon beim Einkaufen selbst\akti werden, appelliert an das be-
vorzugte Genussschema ,Action“ der Zielgruppe desethehmens. Dartber hinaus
verbirgt sich im Ausprobieren ein psychologisch#eli, denn wer sich in die Situation

hineinversetzen kann und am eigenen Leib spirt,gwieder Wanderschuh passt oder
der Golfschlager in der Hand liegt, kauft diese d@irgleich viel leichter. Eventzonen,

an denen sich Kinder austoben durfen, wie z.BSgelbereich in der Skiabteilung und

der Indooreislaufplatz im Erdgeschol3, stellen fun#en, die mit der gesamten Familie
zum Einkaufen kommen, ein besonderes Service dahrévd die Kinder beschéttigt

sind, konnen die Eltern in Ruhe einkaufen.

Andere Erklarstationen demonstrieren den KunderatBagskompetenz und wirken

dadurch indirekt auf das Image der Marke eybl. Daghit z.B. das Gerat zur Bespan-
nung der Tennisschlager oder das Angebot einerrfaly&e, mit deren Hilfe der opti-

male Skischuh gefunden werden soll.

Dass sinnliche Erklarstationen auch als HeaderJhkrschrift eines bestimmten Wa-
rensortiments, eingesetzt werden kénnen, zeigefulgs Beispiel am zentralen Kno-
tenpunkt bei den Beforderungsanlagen im 1. Stock.dieser Erklarstation kann sich
der Besucher Uber Holzstruktur und Rinde verscimed®aumarten informieren. Die
Baumstdmme rufen das Brain Script ,Naturerlebnid, and die Erklarstation wird als

Zeichen fur ,sich in der freien Natur bewegen*” déikot. Indem diese Station eine ge-
dankliche Verbindung zur Bergsportabteilung heltsteirkt sie wie ein indexikalisches

Zeichen.

Abschliel3end mdchte ich noch eine besondere Etatés erwdhnen. Im 1. Stock ist
der Loop besonders auffallig mit Natursteinen destévgl. dazu auch 6.1.2.4). Schon
am Beginn der Abteilung am Ende der Rolltreppe wied Kunde auf diese Besonder-
heit aufmerksam gemacht. Eine Hinweistafel erkidaiss der Boden der Bergsportab-
teilung gemald dem Motto des eybl World-Stores Jigl&port wie nie zuvor” (Sport
Eybl & Sports Experts GmbH 0.J.:3) einem steinig§emngpfad nachempfunden ist und
sich deswegen hervorragend zum Austesten der ndamderschuhe eignet. Anschei-
nend ist der unebene Boden ein irritierendes Elénmeder Verkaufsraumgestaltung
und muss daher explizit mittels einer sprachlicBetschaft verstandlich gemacht wer-

den, um Beschwerden dariiber zu vermeiden. So guintgntion des Unternehmens

88



6. Der eybl World-Store in Vésendorf

sonst allein durch architektonische und visuellecZen kommuniziert werden kann,

hier muss auf die eindeutig dekodierbare sprachli¢hichenebene ausgewichen wer-

den, um die Erlebnislinie des eybl World-Storevewmitteln.

Abb. 34: Erlebniszone in der Abtei- Abb. 35: Erkléarstation als Header Abb. 36: Erkléarstation zum
lung Bergsport / Klettern (eigenes (eigenes Foto) Natursteinboden (eigenes
Foto) Foto)

6.1.4 Core Attraction

Die Core Attraction des eybl World-Stores liegt fiiich in seinem Gesamtkonzept der
Sporterlebniswelt. Das Unternehmen eybl vermarkéten Flagship-Store nicht nur
als gro3tes Sportwarenhaus mit dem umfangreichstdrexklusivsten Sortiment son-
dern betont unermudlich seinen emotionalen Mehnvias Erlebnis beim Einkauf wird

offensiv als Zusatznutzen beworben. Schon die bBiggArchitektur und die spektaku-

lare Beleuchtung der neuen Fassade wirken anzieeihBesucher. Ein Sportwaren-
haus, das von aul3en wie ein grof3es Stadion ayssiabht Konsumenten nun einmal
neugierig. Vom Unternehmen wird suggeriert, dashalie Erlebnisgestaltung der ein-
zelnen Abteilungen im Inneren den Einkauf zu eimanitisensualen Vergnigen wer-

den lasst.

Von auf3en ist das Haus dem legendaren Olympiastacho Peking
nachempfunden. Das (olympische) Feuer der Leidafistbdert aber
auch im Inneren — mit einzigartigen Erlebnisweltgie, man mit eigenen
Augen sehen muss. Oder noch besser: Man kann usd seimit allen
funf Sinnen erleben. (Sport Eybl & Sports Expertald 0.J.:3)

89



6. Der eybl World-Store in Vésendorf

Der eybl World-Store wird in seiner Gesamtheit mee Attraktion, die man gesehen
haben muss. Das Motto des eybl World-Stores ,Erigpert wie nie zuvor!* (Sport

Eybl & Sports Experts GmbH 0.J.:3) entpuppt sichleich als seine Core Attraction.

In der gesamten Kommunikation wird der zusatzliémkebniswert der Einkaufsstatte
betont, weil die Zielgruppe des eybl World-Storescth die Nahe zum Spannungs-
schema gekennzeichnet wird. In seiner Gesamthait a@r eybl World-Store zu einem
Zeichen-Bedeutungskomplex, der das Erlebnisbedid®i Konsumenten befriedigt.

6.2 Erlebnisvermittlung durch Verkaufsraumgestaltung

Alle Elemente der Verkaufsraumgestaltung, gegedtithre wie nicht-gegenstandliche,
sind im Rahmen des Store Designs wie einzelne&leuzzleteilchen zu betrachten, die
das Gesamterscheinungsbild des Flagship-Storesherdsnd pragen. Sie machen seine
Einzigartigkeit aus und tragen entscheidend zuigbkanstruktion bei. Das psychologi-
sche Modell der Inferental Beliefs, der gefolgertdeinungen, lasst Besucher von
wahrnehmbaren Eigenschaften des Stores auf vermiggenschaften der Marke eybl
schlief3en.

Im Folgenden beschreibe ich an einigen ausgewaBgspielen, wie die intendierten
Bedeutungen Innovativitat, Exklusivitdt und Kompetelurch die Verkaufsraumgestal-

tung kommuniziert werden.

6.2.1 Hinweistafeln und Beschriftungen

Die bisherigen Analyseschritte haben gezeigt, ddessvisuelle Zeichenebene die bei
weitem ausgepragteste im eybl World-Store ist. &idsindruck wird bestatigt, wenn
man sich die Hinweisschilder und Beschriftungen Ritagship-Store naher ansieht.
Grundsatzlich fallt auf, dass Hinweistafeln im harimlichen Sinn, die sprachliche und

bildliche Komponenten enthalten, nur sehr sparsamgesetzt werden. Stattdessen
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funktioniert das Kundenleitsystem grof3tenteils (Mdsuelle Zeichen, die auch im Vor-

beigehen schnell erfasst und dekodiert werden kiinne

Im Eingangsbereich findet man bei beiden Zugandassksche Hinweisschilder, die
Besuchern eine erste Orientierung im eybl World<trmdglichen sollen. Eines da-
von gibt Auskunft dartiber, welche Abteilung in weten Stock gefunden werden kann.
Typografie und farbliche Gestaltung folgen dem @oape Design. Die sprachliche
Botschaft dieses Schildes wird durch drei Piktogren{fir Toiletten und Wickelraum)
erganzt. Die konventionelle vertikale Anordnung d&arkaufsetagen — vom Erdge-
schol3 ganz unten bis hinauf zum 4. Stock — untetsals symbolischer Kode die Aus-
sage der Textkomponente. Dieses Hinweisschild aurch auf jeder Etage bei den Be-
forderungsanlagen eingesetzt. Die farbliche Matkigrkodiert die Information dar-
Uber, auf welcher Etage sich der Besucher gerafiedee Weil Konsumenten dieser
Hinweistafel im eybl World-Store immer wieder begeg und sie zur Orientierung
benutzen, tragt sie auch den Werbeslogan des &heens. Durch die wiederholte
Préasentation des Slogans wird sein Wiedererkenmerggesteigert.

Beim starker frequentierten Zugang durch das Paskhaformieren zusétzlich zwei
Bildschirme Uber besondere Serviceleistungen im &ybrld-Store. Diese Hinweis-
schilder enthalten neben einer Textkomponente #&artische Bilder, welche die In-
formation illustrieren.

Aktuelle Hinweise (z.B. zu besonderen Offnungsrgiteerden bei beiden Eingangen

in rein sprachlicher Form auf einfachen Klapptaj@iasentiert.

Die verschiedenen Abteilungen im eybl World-Starel siicht im herkbmmlichen Sinn
beschildert, sondern werden durch Bilder und Detkamapuppen gekennzeichnet. Die-
se visuellen Botschaften funktionieren als psyctisiche Header und stof3en ein spezi-
fisches Brain Script an. Aus semiotischer Sichteutet das, dass die ikonische Ebene
der visuellen Kodifizierung bestimmte Konnotatiomehelegt, anhand derer die jewei-
lige Abteilung eindeutig identifiziert werden kann.

So wird z.B. die Laufsportabteilung durch Dekorasipuppen, die Laufbekleidung und
Laufschuhe tragen, angektindigt (vgl. dazu Abb. B1¢il vorausgesetzt werden darf,
dass Besucher des eybl World-Stores ein speziisbloewissen rund um das Thema
Sport mitbringen, kann dieses visuelle Zeichen gen Konsumenten schnell und si-

cher als Hinweisschild auf die Runningabteilungatb&rt werden.
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Ebenfalls ausschlie3lich auf der visuellen Ebend gie Beschriftungen einzelner Sor-
timentsbereiche innerhalb der Abteilungen ausgéfi@it stellen gro3flachige Fotos an

den Wéanden Szenen dar, die auf den VerwendungszwgeekEinsatzbereich der ange-

botenen Waren verweisen.

Abb. 37: Visuelles Hinweisschild 1 (eigenes Foto) bbA38: Visuelles Hinweisschild 2 (eigenes Foto)

So weist ein Foto, das eine weite Winterlandscsaftt deutlich sichtbarer Loipenspur
zeigt, als indexikalisches Zeichen auf das Langlaiment hin. Die Spur im Schnee
konnotiert bei entsprechendem Vorwissen ,Langlaufé/eil das Foto groR3flachig die

gesamte Wand bedeckt, wird es bereits aus der Feahegenommen und wirkt somit
besser, als es ein Schild mit dem Text ,Langlauta@iinte.

Nach demselben Schema funktioniert die BeschriftlegyWarenbereichs Klettern. Das
Foto an der Wand zeigt einen Kletterer in einermgasstzten Stelle einer Kletterroute
und im Hintergrund ein ausgedehntes Bergpanoraras.ik@nische Zeichen konnotiert
Klettersport, Freiheit, Abenteuer, Berge usw., wotues Konsumenten emotional in-
volviert und zum Kauf der Produkte anregt. Die weitel Botschaft kann unmittelbar
dekodiert werden und spricht dartiber hinaus ematistéirker an, als es ein Hinweis-

schild auf rein sprachlicher Ebene kénnte.

Eine andere mogliche visuelle Kodifizierung wirdhb&zt, um die Produktgruppe Ski-
helme und Protektoren zu kennzeichnen. Die Présemésvand dieser Produkte ist
auffallig gelbschwarzgestreift bemalt und wird &gmbol fur Gefahr dekodiert. Die
Farbkombination konnotiert Absperrung, Warnung, &aetnzone usw. und bildet den
semantischen Hintergrund fir das Warenangebot,daasSicherheit beim Skifahren
erhoht.
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Die erlebnisbetonte Verkaufsraumgestaltung des \8drid-Stores setzt auf die visuel-
le Zeichenebene und verwendet sprachliche Hinwiisier nur dort, wo es notwendig
ist, um Konsumenten explizit ausfihrlicher Gbereaibestimmten Sachverhalt zu in-
formieren. Ein Beispiel dafir ist die Erklarstatibam holprigen Natursteinboden im 1.
Stock. Die sprachliche Botschaft klart Besuchekidar auf, warum ein derartiger Bo-
denbelag ausgewahlt wurde, und weist auf die Merten, die Konsumenten dadurch
haben. Dieser ausdrickliche Hinweis ist fur denl ®ybrld-Store eigentlich ungew6hn-
lich. Beim visuell kodifizierten Kundenleitsystemird auf eine Erklarung verzichtet
und vorausgesetzt, dass Besucher die intendiegemehbedeutungen erkennen. Even-
tuell wird der irritierende unebene Boden dezidgetechtfertigt, um mdoglichen Kun-

denbeschwerden vorzubeugen.

Der Verzicht auf Hinweisschilder setzt sich aucldén Warenprasentation fort. Verein-
zelt kennzeichnen Schilder an den Warenstanderreldotg aus dem aktuellen Flug-
blatt. Informationen Uber Produkt, Preis und Maitdiefern nur die Warenetiketten, die
auf den ersten Blick jedoch nicht sichtbar sindr\ieh informieren will, muss die Wa-
re berthren und nach dem Etikett suchen. Dasnispgychologischer Marketingtrick,

denn das haptische Erlebnis verfihrt leichter zianfK

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dassylinVéorld-Store der visuellen
Zeichenebene der Vorzug gegeben wird. Das gesaariddfleitsystem basiert nahezu
ausschlief3lich auf visuellen Kodes, die nur dugmfashliche Botschaften erganzt wer-
den, wo es unvermeidbar erscheint. An dieser Segtieben sich weitere Fragen, die
jedoch im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht metantwortet werden kdnnen. Es
ware ein interessanter Forschungsansatz, die ,kesifadieses rein auf einer visuellen
Zeichenebene aufgebauten Kundenleitsystems zu dégkurindem man eine empiri-
schen Studie zu den Wegen, die Kunden im eybl Wettde zurticklegen, mit den Er-

gebnissen einer Kundenbefragung zum Thema Orientisfreundlichkeit vergleicht.
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6.2.2 Eingangsbereich

Der Eingangsbereich des eybl World-Stores ist sescio besonders interessant, weil er
zwei architektonisch und visuell unterschiedlicrstgiiete Eingdnge (vom Parkhaus

bzw. von der Strafl3e) bietet.

Der Groliteil der Kunden fahrt mit dem eigenen Azion eybl World-Store und parkt
im dazugehorigen dreistockigen Parkhaus, das ine deg Umbaus uber einen Vorbau
mit dem eigentlichen Geschaftsgebaude verbundedewiieser Verbindungsteil ent-
halt ein Stiegenhaus und einen eigenen Lift undiistder angrenzende Eingansbereich
im Inneren des Flagship-Stores in Sichtbetonbaweagedertigt. Die Architektur konno-
tiert eine symbolische Funktion, die den sozialexbi@uchswert mitteilt. Die rohen
Betonwande sind ein Zeichen fur die Stadionarchiteklie auch im Innenraum konse-
quent fortgesetzt wird. Die Klangkulisse im Vorbeerstarkt als akustisches Zeichen
zusatzlich die Stadionatmosphére und lenkt bei &esun die Interpretation des archi-
tektonischen Zeichens in die intendierte Richtubgs grol3e eybl-Logo, das sich auf
den automatischen Schiebetiiren im Verbindungshefirsdet, ist ausnahmsweise hell-
grau statt rot. Eventuell wollte man damit die madmome Architekturlinie im Stadion-

stil nicht durchbrechen.

Im Durchgang zum Hauptgebaude informieren an dehtee Wand zwei Bildschirme
Uber die Aufteilung der verschiedenen Abteilungeah die vier Etagen des Verkaufs-
raumes sowie Uber unterschiedliche Serviceleistungel Veranstaltungen. Zwei le-
bensgrol3e Pappfiguren des eybl Testimonials Herrvigiar befinden sich direkt ne-
ben den Bildschirmen. Sie sind Zeichen, die aulielleé Werbespots des Unternehmens
im Fernsehen und Rundfunk hinweisen. Bei den Kurashgsteht eine gedankliche Ver-
knupfung zur Werbebotschaft, die Uber andere Konikationsmittel gesendet wird.
Dass unmittelbar vor dem Eingang in den Store sf3er Teppich am Boden liegt, der
das eybl-Logo und den World-Store-Schriftzug tr&gheint psychologisch ein Fehler
zu sein, weil Besucher somit beim Betreten des W8tbres das Logo und indirekt die

Marke eybl mit FURRen treten, was bestimmt nichSimne des Unternehmens ist.

94



6. Der eybl World-Store in Vésendorf

Abb. 39: Zugang vom Parkhaus (eigenes Foto) AbbE#@ang durchs Parkhaus (eigenes Foto)

Der zweite moégliche Zugang befindet sich stral3¢igsan der Schonbrunner Allee. Am

Weg ins Parkhaus fahren Kunden mit dem Auto hiearaverbei, aber sie betreten den
eybl World-Store schliel3lich tber den neuen Zulbaur.wer zu Fuld herkommt, benutzt
diesen Eingang, der - semiotisch gesehen - weskei#ieindruckender gestaltet ist, und
nimmt ihn somit bewusst wahr. Von der Stral3e fehre breite Treppe Uber acht Stufen
auf einen groRen Vorplatz. Uber eine Rampe an idken Seite lasst sich der Ge-
schaftseingang auch barrierefrei erreichen. Digpf@eaus hellem Beton hebt sich vom
sonst einheitlich dunkelgrau gestalteten Hinterdrumarkant ab. In der sichtbar ge-
machten Erhéhung des Stores liegt die symbolisade®tung, der eybl World-Store

sei etwas Besonderes. Der gro3zugige Vorplatz kerhdie Funktion ,sich umsehen*

und ladt Kunden dazu ein, einen Moment inne zuehalind sich die Schaufenster an-

zusehen.

An der rechten Seite des Vorplatzes finden Kundeben dem Eingang eine 24-
Stunden-Servicestelle fur Fahrrader, die Werkzeeige Fahrradpumpe und einen
Schlauchautomaten bereithalt. Dieses Service sigggetass eybl auch aul3erhalb der
Offnungszeiten fur seine Kunden da ist, und sadl Markenimage positiv beeinflussen.
Zwei rote eybl-Logos, eines senkrecht an der vem&ebaudekante, das andere waag-
recht rechts neben dem Eingang montiert, hebenvaielSignale vom grauen Hinter-
grund ab und bilden eine visuelle SpannungsachseBeésucher zielstrebig in den

World-Store hineinzieht.
Kunden, die tber diesen Eingang in den Store gelarigeten ebenfalls auf einem gro-

3en Teppich auf das eybl-Logo und den World-Stataifzug. Unmittelbar beim Ein-
gang informiert ein Hinweisschild die Kunden danijlveelche Abteilungen sie in wel-
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chem Stock finden. Daneben stehen ein Stander lngbRttern und Katalogen, ein
Zeitschriftenstander und ein Bankomat. Aktuelleoinfationen werden auf einer zu-

satzlichen Klapptafel angekiindigt. Im Hintergrunefilbdet sich ein weiteres grol3es

eybl-Logo an der Wand.

Abb. 41: StraRenseitiger Eingang (eigenes Foto) . ABbSchilderwald beim straRenseitigen Ein-
gang (eigenes Foto)

Der Eingangsbereich im Inneren des VerkaufsraustegroRziigig als Ubergangszone
zwischen drauf3en und drinnen gestaltet. Kunden éidrsich an die neue Umgebung
anpassen und erst einmal einen Uberblick versamhaffeder einzelne Besucher wird
von einem Mitarbeiter begruf3t, dessen einzige Audgm diesem BegrufRungsservice
liegt. Das exklusive Begriufungsservice wird von #&m als Zeichen dafur interpre-
tiert, dass sie im eybl World-Store rundum versavgtden, und tragt somit positiv zur
Positionierungsstrategie von eybl als Unternehméngnol3em Beratungsservice und
hoher Kompetenz bei. AuRerdem haben Besucher déd\&yrld-Stores hier die M6g-

lichkeit, nach dem Weg zu einem bestimmten Warenblerzu fragen. Da die Schilder
mit den Informationen Uber die AbteilungsanordnumgStore zu nahe am Eingang

stehen, werden sie von vielen Kunden namlich gartwvahrgenommen.
Im linken Teil des Eingangsbereichs befindet siehkKhssa. Geht man davon aus, dass

sich Kunden beim Betreten eines Geschaftes gewsvhnach rechts wenden, liegt die

Kassa somit am Ende des Rundwegs durch den Verkauis
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Der Kassenblock hat einen waagrechten Korpus diesvhélolz, aus dem dunkelgraue
Aufbauten wie Zinnen herausragen, und zeigt mierelecke direkt in den Verkaufs-
raum. Sein Design symbolisiert Kompetenz und Maéim.der dunkelgrauen Wand
hinter der Kassa laufen auf zwei Bildschirmen Weitheos, um den Kunden die sub-
jektiv empfundene Wartezeit zu verkirzen. Dazwiscbefindet sich ein rotes eybl-
Logo, das von einem Spot direkt beleuchtet wirds Dago wird zur lkone der Marke
eybl, die den Kunden vor dem Verlassen des Geschafth einmal vergegenwartigt
werden soll. An stark frequentierten Tagen wirdeeigene Kassa flr besondere Kun-

den gedffnet. Stammkunden, die genug Geld im eybtldVStore ausgeben, werden

mit einem exklusiven Service belohnt.

Abb. 43: Grol3ziigiger Eingangsbereich mit Blick Abb. 44: Kassa im Eingangsbereich (eigenes Foto)
auf den zentralen Merkpunkt (eigenes Foto)

6.2.3 Café

Das Café ist neben anderen Convenience-Einrichtumge dem Reisebiro oder der
Alpenvereinservicestelle ein Beispiel fir den eterten Kundenservice im eybl World-
Store. Es kann als Zeichen, dass man sich beiaeybl um das Wohlergehen der Kun-
den kimmert, gelesen werden. Wer nach seinem Eukigsgiang durch die modernste
Sporterlebniswelt Erholung braucht, findet sie imS4ock in dem Café, das als ,eybl
lounge“ bezeichnet wird. Das weil3e Mobiliar wirkeérgdlinig und modern, und die
Konsumenten kdnnen durch die offene Fassadenveukigi den Ausblick ins Freie
geniel3en. Das einfallende Tageslicht sorgt fur éeendliche Atmosphare, die sich
fuhlbar vom Dunkel der unteren Verkaufsetagen gotezidet. An den Wanden hangen

zwei Bildschirme, die Werbevideos zeigen, und emtoFdes bunt beleuchteten eybl
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World-Stores bei Nacht. Dieses Bild aktualisieg duf der architektonischen Zeichen-

ebene vermittelten Bedeutungen.

Die sprachlich vermittelten Botschaften im Cafégrrieren den Kunden, dass sie sich
auch hier immer noch mitten im sportlichen Geschetefinden. In Ubereinstimmung
mit der Erlebnisphilosophie des eybl World-Storéfertert die Speisekarte z.B. ,Mun-
termacher” (Fruhstick), ,Durstléscher (Getrankedu,Starmer®, ,Verteidiger® oder
.tormann“ (Kindergerichte). Diese Sprachspiele sto®ei den Konsumenten wieder
ein Brain Script an. Daruiber hinaus wirken sowobéign als auch gesundheitsbewuss-
tes Speisenangebot Uber die Inferental Beliefdaaflmage der Marke eybl und lassen

das Unternehmen modern und authentisch wirken.

Abb. 45: Cafe im 4. Geschol (eigenes Foto)

6.2.4 Atmospharische Umfeldelemente

Die Farbgestaltung am Point of Sale folgt dem Ca@Design der Marke eybl und
erfullt eine Wiedererkennungsfunktion. Grau, rotlwreil3 sind die drei dominierenden
Farben. Grau wird mit Eleganz und modernem Dessgoaiert. Rot und weild konno-
tieren die Farben der 6sterreichischen Flagge, vebdsie indirekt auf die lange Tradi-
tion des Familienunternehmens eybl verweisen. D@ Hauptfarben werden in den
einzelnen Abteilungen durch themenspezifische Fadyganzt. In der Laufsportabtei-

lung wird z.B. griin verwendet, um KonnotationerPark und Natur herzustellen.

Zur Beleuchtung werden im eybl World-Store Spotsvemdet, deren Licht auf das

Warenangebot gerichtet ist. Einzelne Produkte ypekislle Prasentationen werden
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durch Schlaglichter besonders betont. Teilweisaush Tageslicht vorhanden, das aber
nur eine untergeordnete Rolle in der Lichtdramagusgielt.

Farbe und Licht im eybl World-Store vermitteln Kiait und Modernitat. Wahrend die
grauen Wande aufgrund des fehlenden flachigen dielierdings oft zu dunkel er-
scheinen und den Raum beengt wirken lassen, heliblassierte Licht die Ware von
der dunklen Umgebung ab und verleiht ihr einenkstarAuftritt. Diese durchdachte
Inszenierung soll Kunden beeindrucken und zur Irbédeng beitragen, so dass das
Image der Marke eybl Zuschreibungen wie geradlimgdern und wertvoll erhalt. Der
Stil der Warenprasentation weckt ein Geflhl derl&sikitat und kommuniziert Zuge-
horigkeit zu einer gewissen Gesellschaftsschicle. ge@dampfte Beleuchtung und die
Schlaglichter auf der Ware suggerieren, dass aicKalufer dieser Ware im Rampen-
licht stehen werden (vgl. Fiske 2003:46-47).

Die Musik im eybl World-Store lauft in dezenter listidrke im Hintergrund und hat
eine entspannende Wirkung auf Besucher. Zwischehdgibt es immer wieder kurze
Werbeeinschaltungen, die auf spezielle Serviceieggn hinweisen. Zusatzlich ver-
starkt eine themenspezifische Gerauschkulissenredeelnen Abteilungen den Erleb-
niseindruck, so z.B. das Vogelgezwitscher in dergBgortabteilung oder die Ge-

rauschkulisse aus dem Stadion in der Ful3ballabtgibaw. beim Eingang.

Zum Erlebniskonzept, alle finf Sinne anzuspreclyemort auch die ,dezente Beduf-
tung” (Peneder / Kossler 2012:38), die im 1. Stpaksend zum Erlebnisthema Natur
der Bergsport- und Laufsportabteilung frische Waltd$uggeriert.

An dieser Stelle mochte ich anmerken, dass dietigkbien und olfaktorischen Reize

zur Erlebnisvermittlung zwar ein spannendes Theimaeine genauere Untersuchung

waren, im Rahmen der vorliegenden Arbeit aber méliter untersucht werden kénnen.
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6. 3 Strategien des eybl World-Stores am Erlebnismikt

Zum Abschluss der Analyse mochte ich das Marketingkpt des eybl World-Stores
auf die soziologische Theorie der Erlebnisgeseditichezogen betrachten. In Kapitel
3.6.2 wurden die vier Strategien, die Anbieter dem Erlebnismarkt verfolgen, um
eine madglichst grofe Wirksamkeit beim Publikum zuaieden, vorgestellt. Mittels

Schematisierung, Profilierung, Abwandlung und Sstijge versuchen Unternehmen,

Kunden anzuziehen, ihre Umsétze zu steigern unGeveinne zu maximieren.

Schematisierung

Die Erlebnislinie des eybl World-Stores appellierterster Linie an Konsumenten aus
dem Selbstverwirklichungs- und dem Unterhaltungemjldie dem Spannungsschema
(vgl. Kapitel 3.5) nahestehen. Diese Kauferschidhit sich durch ein Angebot, das

Action verspricht, angesprochen. Schon die Fasdadesybl World-Stores konnotiert

als architektonisches Zeichen ,Stadionbesuch” wrgpricht somit ein ,actionreiches”

Einkaufserlebnis. Im Inneren laden zahlreiche Exameén zum Ausprobieren der ver-
schiedenen Sportarten ein, die Verkaufsraumgestaltisst Konsumenten am Sporter-
eignis teilhaben. Diese Mdglichkeit, selbst aktiv werden, bedeutet fur die Kaufer
Genuss. Das Produktangebot sowie naturlich auchvidigelle Gestaltung des eybl

World-Stores transportieren unterschwellig die Lredpdilosophie des Narzissmus, die
mit dem Spannungsschema einhergeht. Die Botsch&falen Zeichenebenen kann

indirekt als Aufruf, das Leben zu geniel3en, vedtanwerden. Die Auslbung der

sportlichen Hobbys in der Freizeit bereitet indiatlen Genuss, der im Vordergrund
steht. Die Betonung des innovativen Charaktersey&$ World-Stores assoziiert Un-

gewohnlichkeit und Besonderheit und distanziert Bigship-Store von konventionel-

len Sportkaufhausern.

Profilierung
Das markenspezifische Erlebnisversprechen betontPzafilierung das innovative
Konzept des eybl World-Stores ebenso wie sein wsefades Angebot und die Kompe-

tenz der Mitarbeiter. Die Botschaft des Flagshipr&d, die das Image der Marke eybl
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entscheidend beeinflusst, lautet in etwa: ,Wer leimkauft, hat die gro3te Auswahl,
geniel3t das beste Service und bekommt das bedtaufserlebnis geboten!” Der Wer-
beslogan ,Warst beim eybl, hast ein Leibl* (SpoybE2012) verbindet den Marken-
namen eybl untrennbar mit dem Marketingkonzept wadt zur symbolischen Diffe-

renzierung bei.

Abwandlung

Angebote am Erlebnismarkt missen stets den Reiklelesn aufrechterhalten, um wei-
terhin konsumiert zu werden. Die Abwandlungsstriategtzt dabei auf innenorientierte
Ziele. Der eybl World-Store macht Konsumenten dwsem Erlebniskonzept, das ihn
von Konkurrenten im Sporthandel unterscheidet, iegigg Die Betonung dieses inno-
vativen Erlebniskonzepts, das verspricht, schon EiekRauf zu einem sportlichen Er-

lebnis werden zu lassen, ruft neue Erlebniserwgdnmwach.

Suggestion

Das Produktangebot des eybl World-Stores unterdehsich qualitativ nicht vom An-
gebot der Konkurrenz, entscheidend ist vielmehg dieses Angebot etikettiert wird.
Die Suggestion ist eine gelaufige Methode, um Hikdngebote fir Konsumenten att-
raktiv zu machen. Produkte brauchen einen symbw@iscZusatznutzen, um dem
Verbraucher ein angenehmes Erlebnis zu bescheclionSlie erlebnisorientierte La-
denatmosphéare des eybl World-Stores leistet eirggtnag zur Erlebniskonstruktion und
wird von Kunden als Bestandteil der gekauften Wargfunden. Der Slogan ,Warst
beim eybl, hast ein Leibl* (Sport Eybl 2012) suggdr dass Konsumenten, die bei eybl
einkaufen, besser dran sind als andere. Der Sleddlit in erster Linie die Funktion,
die Wiedererkennung der Marke eybl zu garantiemsh zu starken und dabei image-
bildend zu wirken. Die medienltbergreifende Wied&rhg des Slogans in allen Werbe-
formaten und seine knappe, pragnante Form ermdaglichiese Wiedererkennung. Ja-

nich (2010) weist dariber hinaus auf die Identifiwasfunktion des Slogans hin:

Er [der Slogan, Anm. d. Verf.] soll fest mit ein@fare oder einem Un-
ternehmen verbunden werden und durch eine allgemaid nicht selten
sehr unkonkrete Thematisierung positiver Aspekteinem bestimmten
Firmen-/Marken-/Produktimage beitragen [...]. (Jar2€i10:60).
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Der Slogan ,Warst beim eybl, hast ein Leibl* (SpBytbl 2012) ist kurz und pragnant
und enthalt den Markennamen, was sowohl die Wiekienaung erleichtert als auch
die zweifelsfreie Identifikation des Unternehmensherstellt. Der Konsument wird
direkt angesprochen und inhaltlich miteingebundaie. Argumentation findet auf der
emotionalen Ebene statt. Der Slogan enthélt einemseologismus in leicht abge-
wandelter Form. Die feste Wendung ,kein Leiberl kmehaben®, die vor allem im
FulRballjargon gelaufig ist, bedeutet in der 6stehischen Umgangssprache so viel wie
.Keinen Platz in der Mannschatft / keine Chance habegl. BUKK 2009:400). Im Slo-
gan wird diese Wendung ins Positive gekehrt, unitielai Kausalschluss lasst sich ihre
Botschaft etwa so verstehen: ,Wer bei eybl kaugt, gehtrt zum Team, der bekommt
eine Chance®. Die Verwendung der dialektalen aldgdtmen Form ,Leibl* statt
.Leiberl” bringt den Endreim in der syntaktisch ztedigen Struktur des Slogans mit
sich. Daruber hinaus kann sie als Hinweis daraefmmetiert werden, dass eybl ein tra-
ditionsreiches 0Osterreichisches Unternehmen ist. dien Wiedererkennungsfunktion
noch einmal zu steigern, wird der Slogan in Komtiaramit einem Bild préasentiert,
das ein Model mit dem besagten Leiberl zeigt undisaeben der idiomatischen Be-

deutung auch die woértliche aktiviert.

Den bekannten ehemaligen dsterreichischen Skistam&hn Meier als Testimonial zu
verpflichten, gehort ebenfalls zur Suggestionsstyiatvon eybl. Meier steht als Symbol
fur den besten Skifahrer aller Zeiten und konngtigaiss, wer bei eybl einkauft, zu den
besten Skifahrern gehort. Der legendére Exrenni&iéht auch Pate fir eine Skimo-
denserie der Eigenmarke Seven Summits, was sugge@ass jeder, der diese Produkte
kauft, sich wie ein Star fuhlen wird. Im Werbekopterfillt Hermann Meier die Auf-
gabe eines prominenten Experten, der die QualéétPdodukte, die er selbst auspro-
biert hat, bezeugt. Janich (2010) erklart die Warkkeit der Testimonialwerbung wie
folgt:

Einen besonderen Status im Hinblick auf die Werbessimkeit nehmen
bei der Testimonialwerbung populéare Personlichkede), da hier die
inszenierte personliche Vorliebe fir ein Produkt der Popularitat der
Person zusammentrifft [...]. Kann die bekannte Pdidtkeit zudem als
Fachmann auf dem Gebiet des Produkts gelten [..nohersich die
Glaubwirdigkeit durch die Kombination aus Testinabnind fachlicher
Autoritat. (Janich 2010:138).
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Die Suggestionsmittel im eybl World-Store sind zaith. Als Beispiel sei auf die Be-
duftung und den Natursteinboden in der Bergspagiiinty verwiesen, die den unmit-
telbaren Bezug zur freien Natur wecken. Die eybhlge, das Café im 4. Stock, sugge-
riert: , Wir kimmern uns auch um ihr leibliches WibhSelbstverstandlich passt auch
das vorwiegend gesunde Speisenangebot zum spernlidhiten und gesundheitsbe-

wussten Stiltyp und hilft den Kunden bei ihrer Briesskonstruktion.

6.4 Darstellung des eybl World-Stores in der Imageleschtire

Die Frage, welche Bedeutungen die Zeichen auf teldionischer, visueller und sprach-
licher Ebene vermitteln, war Gegenstand der bigkeriArbeit. Nun werfe ich noch
einen kurzen Blick auf die Imagebroschire des &ybtld-Stores (vgl. Sport Eybl &
Sports Experts GmbH 0.J.), um festzustellen, olirsi@rer Textstrategie der Gestal-
tung des Flagship-Stores &hnelt. Die Imagebrosadstiezn Werbetext, der im Rahmen
seiner kommunikativen Bedeutung interpretiert wardriss, wobei die enge Verknup-
fung von Text und Bild nicht aul3er Acht gelassemdea darf. Absender dieses Textes
ist das Unternehmen eybl, Adressat die Besucher Kemden des Flagship-Stores. Das
Ziel der Imagebroschire liegt darin, Konsumentenrdarmieren und dabei ein ge-

winschtes Markenimage zu schaffen.

Die Imagebroschire des eybl World-Stores liegt imgingsbereich des Flagship-
Stores zur freien Entnahme auf. Auf 20 farbig bekiten Seiten im Uberformat A4
werden samtliche Vorzige des eybl World-Stores bbbamm Das Layout des Um-
schlags ist dezent monochrom gestaltet. Uber dlinstration der neu gestalteten Fas-
sade des eybl World-Stores steht auf hellgrauenerngnind der Titel der Broschire:
der rote Schriftzug des eybl-Logos, darunter inf3gro weil3en Blockbuchstaben der
Name World Store und in der Zeile unterhalb schibbidas Motto ,Erlebe Sport wie
nie zuvor* (Sport Eybl & Sports Experts GmbH o.))ir1 roten Blockbuchstaben. Auf
der Umschlagrickseite findet man neben einer kieisehemenhaften Skizze des
World-Stores das eybl-Logo mit dem World-Store 8titug sowie die Kontaktdaten
des Flagship-Stores. Die Gestaltung des Umschlagsmhgebroschire erfolgte streng
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nach dem Corporate Design in den unternehmenshgnsEarben rot, weil3 und grau,

die symbolisch fur das Unternehmen stehen.

Die Textstruktur, der die Imagebroschire folgt,daim der Kopfzeile jeder Seite expli-
zit gemacht. Der Text gliedert sich in ,Umbau” (®e?2), ,Editorial* (Seite 3), ,Store"

(Seite 4-11), ,Menschen” (Seite 12-13) und ,SerVieite 14-19) (vgl. Sport Eybl &

Sports Experts GmbH 0.J.). Die Rubrik Umbau infarnimit drei Fotos aus unter-
schiedlichen Bauphasen, einer Grafik der neuen @kdbdille und einem kurzen Text
Uber die Umgestaltung des alten Megastores zunmnéloeld-Store. Das Editorial ent-

halt einen erklarenden Text zum neuen eybl FlagShipe und ein Foto des Vorstands.
Auf den folgenden acht Seiten wird der Store présgnwobei die ersten drei Doppel-
seiten dieses Teils der Broschire ganzseitige lgzafiflachige Fotos der einzelnen
Erlebnisbereiche und kurze Informationstexte bietgahrend die vierte Doppelseite
Werbebilder und Produktfotos sowie Textelementé&@ntUnter der Rubrik Menschen
werden exemplarisch einige der 170 Mitarbeiter, idieeybl World-Store beschéftigt

sind, vorgestellt. Der letzte Teil der Imagebrosehiidmet sich dem Bereich Service
und gibt einen Uberblick Gber die zahlreichenstekklusiven, zusatzlichen Dienstleis-

tungen im eybl World-Store.

Syntax

Auf den ersten Blick fallt schon auf, dass die i Zeichenebene der Imagebroschire
sehr stark ist und die Aufmerksamkeit der Leserstusuf die Bilder gelenkt wird. Hier
zeigt sich eine Parallele zur Verkaufsraumgestgltdes eybl World-Stores. Bild und
Text erganzen sich in der Broschire und nehmemeinndeisten Fallen auch direkt auf-
einander Bezug, wobei die visuellen Elemente duegsamehr Platz einnehmen als die
sprachlichen. Die Informationen, die die Werbebhdise enthalt, werden in einzelnen
kurzen Textabschnitten, die immer auch eine eidéimerschrift haben, vermittelt. Die
Abschnittsiiberschriften bestehen aus einzelnen éooder auch aus vollstandigen
Satzen und hangen semantisch mit dem Inhalt desljgen Teiltextes zusammen. Die
Textabschnitte sind durch eine einfache, klare shatktur, die bevorzugt Haupt- und
Relativsatze verwendet, gekennzeichnet. Dabei ddllf dass diejenigen semantischen
Einheiten, die besonders positiv hervorgehoben evesbllen, oft prominent an erster

Stelle im Satz stehen.
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Lexik

Nachdem es sich bei der Imagebroschiire um einebatéxt handelt, der die Erlebnis-
linie des Marketings des eybl World-Stores kommigmen soll, finden sich im gesam-

ten Text auffallend viele Lexeme aus dem semargisdfeld Erleben. Zum Teil ver-

weisen die gewahlten sprachlichen Ausdriicke sogektcauf das Malling, das zur Er-

lebnisstrategie des Flagship-Stores gehdrt. Gleitbzverweist die sprachliche Bot-

schaft auch auf besondere Service- und Dienstiggsty die Kunden im eybl World-

Store in Anspruch nehmen kénnen. Die Intention, e World-Store als herausra-
genden Flagship-Store mit einzigartigem Einkauéd®ris zu bewerben, kommt in der
Verwendung zahlreicher Superlative zum Ausdruckgl&msmen werden ebenfalls

haufig verwendet. Zum einen mag das daran liegass érodukte und Angebote aus
dem Sportbereich sowie Begriffe aus dem Marketiagegell mit Fremdwortern be-

zeichnet werden, zum anderen wohl auch daran, mésAnglizismen ein modernes

Image konstruiert werden soll. Das beweist wohlhadie Bezeichnung ,World-Store*

fur den eybl Flagship-Store. Die Imagebroschiretreet sich durch eine metaphori-

sche Sprache aus, die die Information anschauhdhebendig vermittelt.

Im Folgenden wird die Textstrategie der Imagebridselies eybl World-Stores an zwei

Beispielen aufgezeigt.

Der folgende Text stammt aus dem Editorial der 8nésge:

DAS MODERNSTE SPORTHAUS DER WELT!

Sport ist Leidenschaft, Emotion, der Ausdruck purebensfreude. Ge-
nau das kommt im neuen eybl WORLD-STORE Vdsendarh Aus-
druck. Der Flagshipstore ist das neue Herzstluck Bginl und zeichnet
sich durch mehrere Superlative aus: Das mit Abstat@te und exklu-
sivste Sortiment in Osterreich, einzigartige neaevise- und Dienstleis-
tungen und Sportspezialisten als Kundenberaterd-natiirlich durch ei-
nen weltweit einzigartigen Auftritt. Von aufR3endsts Haus dem legenda-
ren Olympiastadion von Peking nachempfunden. Digsnfaische) Feuer
der Leidenschaft lodert aber auch im Inneren —amtigartigen Erleb-
niswelten, die man mit eigenen Augen sehen mussr @dch besser:
Man kann und muss sie mit allen funf Sinnen erleli@eshalb lautet
auch das Motto: Erlebe Sport wie nie zuvor! Jedsrd3.000 Quadrat-
meter Gesamtflache im neuen eybl WORLD-STORE Vosenioringt
zum Ausdruck, dass Sport eine Herzenssache ist.séliter weltweit
einzigartigen Gestaltung zeigen wir unsere persbalBegeisterung flr
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das Ph&nomen Sport. Lassen sie sich von unserersBaging anstecken
—ab 17. Oktober 2011! (Sport Eybl & Sports Exp&tsbH 0.J.:3)

Dieser Text erfullt zwei Funktionen. Zum einen imfeert er interessierte Besucher
Uber den eybl Flagship-Store, zum anderen ist escbaidend an der Imagekonstrukti-
on des eybl World-Stores beteiligt. Die Verwendwog Superlativen (z.B. modernste,
grofdte, exklusivste etc.) suggeriert, dass dasngg@aSportkaufhaus einzigartig ist.
Zahlreiche Lexeme verweisen direkt auf das Einlexlgbnis, das Kunden vor Ort er-
wartet, und dienen so zur Profilierung. Ausdriicke aeidenschaft, Emotion und Le-
bensfreude appellieren an die Zielgruppe, die daliehNahe zum Spannungsschema
gekennzeichnet wird. Die direkten Hinweise auf Inelsoe Service- und Dienstleistun-
gen konnotieren, dass eybl ein Sportartikelh&ndidPremiumsegment ist.

Wie in der architektonischen Gestaltung verbirghsauch hinter der sprachlichen Bot-
schaft eine persuasive Intention: Konsumenten rsaikugierig gemacht und dazu ge-
bracht werden, den Flagship-Store zu besuchen. aduwie Core Attraction des eybl
World-Stores, die fir mich in seinem Auftritt alpdterlebniswelt liegt, mehrfach be-
schrieben, wahrend die eigentliche Absicht des tdietamens, den Kunden moglichst
viel Geld zu entlocken, vdllig verschwiegen wirdbéflachlich ladt der Text der
Imagebroschire zum Besuchen einer Sporterlebnigireltdas Einkaufen selbst wird
zur Nebensache, die nicht einmal mehr erwéhnt Wiidr zeigt sich die Strategie des
Erlebnismarketings, die den emotionalen Mehrwest Biduktes, in diesem Fall eines

Sportkaufhauses, in den Mittelpunkt stellt.

Das zweite Beispiel veranschaulicht die enge Veaoknig von Bild- und Textelemen-
ten in der Imagebroschire. Seite 4 und 5 der Bioschilden den Beginn der Rubrik
Store, die Uber die Verkaufsraumgestaltung undvdaenangebot informiert. Ein Foto
der Bergsportabteilung des Flagship-Stores reitd@r ifie gesamte Doppelseite, im
rechten unteren Teil des Bildes befindet sich eimtllock, der die Uberschrift ,Will-
kommen* und darunter den Untertitel ,Der eybl We8tbre weckt den Entdecker-
geist” tragt (vgl. Sport Eybl & Sports Experts GmbH.:5). Darunter folgt der informa-
tive Textteil:
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Hereinspaziert in den eybl WORLD-STORE Vosendorfobai schon
das Reinspazieren zum Erlebnis wird — zumindeshdamenn sie den
Weg in die groRte Bergsportabteilung Osterreicingeschlagen haben.
Der Boden gleicht hier einem Bergpfad — rau, unegenauso wie in der
Natur. Ein Grund daftr ist, dass es uns die Stuskmatur dankt, wenn
wir uns nicht standig auf einer kinstlich glattpéaten Flache fortbewe-
gen. In erster Linie aber weckt der Boden den Ektelgeist der sportli-
chen Besucher. So wie hunderte weitere Details yiol &/ORLD-
STORE. (Sport Eybl & Sports Experts GmbH 0.J.:5)

Der Titel funktioniert wie ein Header in der Verkstaumgestaltung, der ein bestimm-
tes Brain Script lostritt. Im Satz ,Der eybl Wor&tere weckt den Entdeckergeist”
(Sport Eybl & Sports Experts GmbH 0.J.:5) wird diassage des gesamten Textab-
schnittes kurz und pragnant zusammengefasst. DreeWWMVillkommen und Hereinspa-
ziert sind BegrufRungsformeln, die den Beginn ddorlRuStore markieren. Die Lexeme
Erlebnis, Bergpfad und Entdeckergeist suggerietersprachliche Zeichen, dass das
Einkaufen im eybl World-Store zu einem besonderdabis wird. Die bildhafte Spra-
che, die durch Metaphern (wie z.B. den Entdeckstgeecken) entsteht, ist fir Werbe-
texte signifikant. Durch die erlebnisbetonte Kommkation gelingt es, das Angebot des
eybl World-Stores in der emotionalen Erfahrungswlelt Leser zu verankern. Die visu-
elle Zeichenebene tragt ebenfalls mal3geblich zwtiemalen Verankerung der inten-
dierten Botschaft bei. Der Hinweis, der eybl WaBtbre wecke den Entdeckergeist
seiner Besucher, bezieht sich offensichtlich aef @oncept Line des Flagship-Stores.
In der Ladendramaturgie wurde festgelegt, dass/drkaufsraumgestaltung die Besu-
cher zum Flanieren, zum Umherstreifen und Entdeeéhkeliaden soll. Es zeigt sich dass
das Malling auch auf der Ebene der sprachlich wietten Botschaft gefordert wird.
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7. Schluss

Diese Arbeit setzte sich zum Ziel, den eybl Wortd«& im Rahmen einer semiotischen
Untersuchung als Text zu lesen und seine kommuwnéatSubsysteme als Teile des
Textganzen zu interpretieren. Um zu zeigen, wievdi® Unternehmen eybl intendier-
ten Bedeutungen, die die Erlebnisphilosophie kommeren, entstehen, wurden Theo-
rien aus der Soziologie, der Psychologie und aus Marketing in die semiotische
Analyse aufgenommen. Die drei Zeichenebenen Aiktuite visuelle Gestaltung und
sprachlich vermittelte Botschaften erzielen aufgrilirer persuasiven Eigenschatft eine
verkaufsfordernde Wirkung. Die integrative Untetsuegsmethode erwies sich als &u-
Berst ergiebig und darliber hinaus auch als hilfrain zu verstehen, warum in der Un-

ternehmenskommunikation gerade das Einkaufserlaonssark betont wird.

Die Idee, die hinter dieser Arbeit steckt, findehsn Ecos Forderung an die Semiotik,
alle kulturellen Phanomene als Kommunikation zwetsuchen. In diesem Sinn liefert
die vorliegende Arbeit einen Beitrag zum Verstasdniie in der kulturellen Sphéare des
Konsums Bedeutungen produziert und kommuniziertesmr

Der eybl World-Store in Vosendorf kann als Ikone die dahinter stehende Unterneh-
mensmarke eybl interpretiert werden. Die Stadidmggktur konnotiert das Sporterleb-
nis, das auf allen Zeichenebenen so sehr in dedevgrund gertickt wird, dass die we-
sentliche Aufgabe des Flagship-Stores, den UmsagzZhternehmens zu steigern, ge-
schickt verschleiert wird. Zugleich kann der eybbNd-Store aber auch als Index fir
die Erlebnisphilosophie des Unternehmens verstangenden. Architektonische und
visuelle Zeichenebene weisen darauf hin, dass Hfekabei eybl zum Erlebnis wird

und tragen auf diese Weise auch zur Profilierurggltgernehmens am Markt bei.

In meiner Arbeit konnte ich zeigen, dass auf des dntersuchten Zeichenebenen Ar-
chitektur, visuelle Gestaltung und sprachlich véteite Botschaften im eybl World-
Store Bedeutungen produziert werden, die das Efa&dabnis gemal3 der Intention des
Unternehmens multisensual vermitteln. Die Archiiekérhalt zu ihrem funktionalen
Wert einen zusatzlichen symbolischen Wert, wenndaufEbene der architektonischen
Sprache die Erlebnisphilosophie des eybl World&dtonnotiert wird. Auf der Zei-

chenebene der visuellen Gestaltung werden Signsl&adierungshilfe gesendet, an-
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hand derer der intendierte Erlebniswert von Konsuerg bei denen ein spezifisches
Vorwissen zum Themenbereich Sport vorausgesetat, vgichnell und leicht erfasst

werden kann.

Die empirische Untersuchung des eybl World-Stokégsté zu einem Ergebnis, das
auch mich Uberraschte: Das architektonische undvidaglle Subsystem nehmen im
gesamten Textgeflige des eybl World-Stores den bdem grofldten Stellenwert ein.
Sprachliche Botschaften werden ausschlief3lich dongesetzt, wo es unumganglich
erscheint, mit ihrer Hilfe die Lesart des Textganze steuern und seine Bedeutung zu
kontrollieren.

Die Dominanz der architektonischen und visuellenciZen erscheint zum einen als
Starke der Erlebnisvermittlung im eybl World-Stongtft zugleich aber weitere Fragen
auf. Reichen die beiden genannten kommunikativdss@ieme aus, um die intendierte
Botschaft zu kommunizieren? Wird z.B. das Kundésysiem im eybl World-Store,
das fast ausschlief3lich auf visuellen Zeichen Iotasien allen Konsumenten verstanden
oder zeigen sich hier Schwierigkeiten? In meinepl@narbeit missen diese Fragen
unbeantwortet bleiben, da eine Beobachtung des éawathaltens am Point of Sale
und eine anschlieRende Kundenbefragung den RaheneXriokeit sprengen wirden.
Ebenso spannend erscheint es mir, den eybl Wodie 3tls Textganzes mit dem Auf-
tritt des Unternehmens in anderen Kommunikationsingenten des Marketings zu
vergleichen und zu fragen, wie die Erlebnisphildsepin Flugblattern, Katalogen,
Werbespots und auf Plakaten kommuniziert wird. €assch dabei Parallelen zur Ver-
kaufsraumgestaltung des Flagship-Stores ziehen?kilrze Blick auf die Imagebro-
schire des eybl World-Stores, der durchaus Verlige zur Textstrategie des World-
Stores entdeckt hat, kann dabei als Einstieg iteneelJntersuchungen dienen.

Ich halte alle diese weiterfihrenden Fragen flersuchenswert und vielversprechend.

Vielleicht geben sie einen Anstol3 zu weiteren Haagsmaglichkeiten.
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9.1 Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der gegawie Kultur als Kommunikations-
phanomen funktioniert. Wenn wir heute etwas konswem, treffen wir unsere Kauf-
entscheidungen grof3tenteils aufgrund des emotiorMihrwerts, den uns ein Produkt
verspricht. Dementsprechend wird in der Werbungaragig der Zusatznutzen von An-
geboten betont. In den letzten Jahren hat siclprdfssionelle Ladengestaltung als ein
gewichtiges Kommunikationsinstrument des Marketietgbliert. Aufwendig gestaltete
Flagship-Stores unterstreichen den emotionalen Wethirder angebotenen Waren und
reprasentieren das Markenimage und die Unternelph#osophie, wodurch sie zur

dreidimensionalen Werbung werden.

Im Rahmen der semiotischen Methode wird der eybfliVStore in Vosendorf als Ort,

an dem Konsumenten mit konventionalisierten Zeialmesth Kodes konfrontiert werden

und an dem Bedeutungen entstehen und kommunizegden, betrachtet, d.h. als Text
gelesen. Seine kommunikativen Subsysteme werdeai déb Teile eines Textganzen
interpretiert. Um zu zeigen, wie die vom Unternehregbl intendierten Bedeutungen,
die die Erlebnisphilosophie des Flagship-Stores rkamzieren, entstehen, werden
Theorien aus der Soziologie, der Psychologie uisddam Marketing in die semiotische
Analyse aufgenommen.

Die drei Zeichenebenen Architektur, visuelle Gestad und sprachlich vermittelte Bot-
schaften erzielen aufgrund ihrer persuasiven Ejefs eine verkaufsfordernde Wir-
kung. Die integrative Untersuchungsmethode ervsecst hier als hilfreich, um zu ver-

stehen, warum in der Unternehmenskommunikationdgeidas Einkaufserlebnis so

stark betont wird.

Der eybl World-Store in Vosendorf kann als Ikone die dahinter stehende Unterneh-
mensmarke eybl interpretiert werden. Seine Stadobiitaktur konnotiert das Sporter-
lebnis, das auf allen Zeichenebenen so sehr invdetiergrund gertckt wird, dass die
wesentliche Aufgabe des Flagship-Stores, den UntedzUnternehmens zu steigern,
geschickt verschleiert wird. Zugleich kann der eftdrid-Store aber auch als Index fur
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die Erlebnisphilosophie des Unternehmens verstanwgenden. Architektonische und
visuelle Zeichenebene weisen darauf hin, dass Hfekabei eybl zum Erlebnis wird

und tragen auf diese Weise auch zur Profilierurgguigernehmens am Markt bei.
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