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Brand Lands —

Markenerlebniswelten als Instrument dauer-
hafter Markeninszenierung

von Denny Loffler

Unternehmerisches Innovationsstreben stellt im Kontext wirt-
schaftlichen Wettbewerbs eine grundlegende Erfolgsgrofie
dar. Dies ist es, was Neues hervorbringt und dadurch Abgren-
zung zu bereits Bestehendem schafft und erlaubt. Stets waren
es Innovationen, die Unternehmen und Marken zu Grof3en der
Wirtschaft aufsteigen lieRen. Sei es mit Blick in das letzte
Jahrhundert das von Carf Benz erfundene Automobil, das die
Daimler AG zu einem der heute erfolgreichsten Automobilun-
ternehmen der Welt machte. Oder im Hinblick auf aktuelle
Entwicklungen das von Apple Inc. entwickelte iPhone, das im
Jahr 2007 den Markt der Mobiltelefone revolutionierte und
dazu beitrug, die Marke Apple zu der heute wertvollsten der
Welt avancieren zu lassen." Was fir die Unternehmen im
Allgemeinen gilt, hat fiir die Disziplin des Marketing im Speziel-
len, die letztlich den Unternehmenserfolg beférdern soll, noch
umso mehr Gliltigkeit. Auch hier sind Kreativitat und die Fahig-
keit, Neues hervorzubringen, gefordert, um sich im Wettbe-
werb um die Aufmerksamkeit des Konsumenten erfolgreich
behaupten zu kénnen. Markenerlebniswelten verfiigen wegen
ihres hochindividuellen Charakters von Grund auf Gber Innova-
tionspotential. Deshalb, und weil Markenerlebniswelten als
solche in der Fachliteratur bisher lediglich partiell und fragmen-
tarisch thematisiert und aufgearbeitet sind, erfolgt im Rahmen
der vorliegenden Arbeit die Auseinandersetzung mit ihnen als
Instrument dauerhafter Markeninszenierung.

Ziel ist es, ein aktuelles, umfassendes, differenziertes und
praxisnahes Bild von Markenerlebniswelten als Gegenstand
der Marketingkommunikation zu zeichnen, und zu priifen,
inwieweit sie den Anforderungen, welche an die Marketing-
kommunikation der Gegenwart gestellt sind, entsprechen kon-
nen. Zur Schaffung einer fundierten Arbeitsgrundlage, die es
vermag, diesem Anspruch Rechnung zu tragen, wurden fiir die
Erstellung vorliegender Arbeit 12 persénliche Expertengespra-
che durchgefi]hrt.2 Die Befragungen erfolgten stets nach dem-
selben Fragenkatalog, ohne die Vorgabe von Antwortmdglich-
keiten und damit halbstandardisiert. Hierdurch wurde ein sys-
tematisches Einfangen frei artikulierter Aussagen ermdglicht.
9 der 12 Expertengesprache wurden mit Verantwortlichen und
Vertretern von Markenerlebniswelten durchgefihrt, wahrend
es sich bei 3 der 12 Gesprachspartner um solche von Mar-
kenmuseen handelte. Dartber hinaus wurden 16 Markener-
lebniswelten, 4 Markenmuseen und 4 Flagship-Stores unter-
schiedlicher Branchen untersucht.® Die Ausweitung der Erhe-
bung auf Markenmuseen und Flagship-Stores erfolgte zu Dif-
ferenzierungszwecken.

Im Rahmen des ersten Kapitels vorliegender Arbeit werden zu
Beginn grundlegende, fiir das weitere Verstandnis notwendige
Begriffe erlautert. Danach erfolgt die Betrachtung der Kommu-
nikation vor dem Hintergrund des Marketing. Beleuchtet wer-
den hier zuerst die allgemeinen Grundlagen der Kommunikati-
on, darauffolgend die Ziele und Funktionen der Marketing-
kommunikation und abschlieend deren Instrumente.
Gegenstand des zweiten Kapitels sind die Rahmenbedingun-
gen, von denen die Unternehmen umgeben sind, wobei das
Hauptaugenmerk anfangs auf den gesellschaftlichen Kontext
gerichtet ist. Danach rickt die Konsumkultur in den Mittel-
punkt, bis schlieBlich die gegenwartige Kommunikationssitua-
tion aus Perspektive der Konsumenten und der Unternehmen
betrachtet wird. In diesem Zuge wird letztlich auRerdem die
Gesamtherausforderung dargelegt, die sich aus den aufge-

Vgl. Daimler AG (2014).; vgl. Interbrand GmbH (2013).
Vgl. Verzeichnis der Gesprachspartner auf S.54.
3 vgl. Abbildung 1, Seite 20.

zeigten Rahmenbedingungen fiir die Marketingkommunikation
ergibt.

Die theoretische Auseinandersetzung mit Markenerlebniswel-
ten wird im dritten Kapitel vorliegender Arbeit vollzogen. Zuerst
widmet es sich einem historischen Abriss und dann der inhalt-
lichen Verdichtung des Begriffes der Markenerlebniswelt. In
diesem Rahmen werden Markenerlebniswelten in die Marke-
tingkommunikation eingeordnet und die mit ihnen verfolgten
Ziele sowie ihre Funktionen erlautert. Abschlielend stehen
deren Wirkungskraft sowie die Kontrolle ihres Wirkens im Zent-
rum der Aufmerksamekeit.

Das vierte Kapitel betrachtet Markenerlebniswelten aus der
Perspektive der Unternehmenspraxis. So werden zu Beginn
Anlasse fur deren Schaffung sowie EinflussgréfRen aufgezeigt,
die ihre Standortwahl beeinflussen. Danach folgt die Deskripti-
on ausgewahlter, fir diese Arbeit untersuchter Markenerleb-
niswelten. Zuletzt wird das Beispiel einer gescheiterten Mar-
kenerlebniswelt erortert.

Im Fokus des flinften Kapitels steht eine auswertende Ge-
samtbetrachtung. Gegenstand sind hier die Wirkungsweise
von Markenerlebniswelten, die Chancen und Risiken, die ihnen
inharent sind, sowie ein abschlieRender Zukunftsausblick.

Das sechste und letzte Kapitel dieser Arbeit bildet das Fazit,
welches, neben der bis zu diesem Zeitpunkt erfolgten Charak-
terisierung von Markenerlebniswelten, den zweiten Teil des
selbstgesetzten Anspruches dieser Arbeit einlésen soll. Dem-
entsprechend steht im Mittelpunkt des Fazits die Beantwortung
der Frage, inwieweit Markenerlebniswelten dazu geeignet sind,
den Anforderungen zu entsprechen, denen sich die Marketing-
kommunikation gegenwartig gegenibergestellt sieht.

1 Theoretischer Rahmen

Dieses Kapitel dient der flr das weitere Verstandnis vorliegen-
der Arbeit erforderlichen theoretischen Grundlegung. Es erfolgt
die inhaltliche Klarung essentieller Schllisselbegriffe und die
Erlduterung der Kommunikation im Kontext des Marketing.
Damit wird mit Blick auf die weitere Abhandlung der theoreti-
sche Bezugsrahmen geschaffen.

1.1 Begriffsdefinitionen

Die Konkretisierung des Marken-, des Wahrnehmungs- und
des Erlebnisbegriffes steht im Fokus dieses Abschnittes, da
diesen Termini hinsichtlich einer Auseinandersetzung mit dem
Untersuchungsgegenstand vorliegender Arbeit aus theoreti-
scher Perspektive zentrale Bedeutung beizumessen ist.

1.1.1 Marke

Eine Marke stellt ihrer funktionellen Bedeutung nach eine spe-
zifische Markierung zum Zwecke wettbewerblicher Differenzie-
rung dar. Bestandteile einer Marke sind ein einmaliger Mar-
kenname und ein einmaliges Markenzeichen, wobei auch
lediglich eines von beiden Anwendung finden kann. Hierdurch

wird auf Seite der Unternehmen eine Abgrenzung zu konkur-
rierenden Produkten und Anbietern geschaffen. Auf Konsu-
mentenseite dienen Marken als Orientierungshilfe im Kaufent-
scheidungsprozess. Zum einen, weil sie ein Wiedererken-
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nungsmerkmal darstellen und zum anderen, weil sie dem Kon-
sumenten, entsprechend der Positionierung der Marke, einen
Rickschluss auf die Qualitdt des Produktes ermdglichen sol-
len. Zudem haben Marken eine Vertrauensfunktion inne, weil
sie ein Leistungsversprechen transportieren, das die Kaufunsi-
cherheit des Konsumenten mindern soll. Dartber hinaus ist es
die Aufgabe von Marken, dem Konsumenten einen psycholo-
gischen Zusatznutzen zu bieten.*

Produktbezogene Marken lassen sich einerseits nach Einzel-
marken, andererseits nach Familien- bzw. Produktdachmarken
unterscheiden. Eine Einzelmarke reprasentiert ausschliellich
ein einziges Produkt oder eine einzige Dienstleistung und ist
mit dem produzierenden Unternehmen nicht zwingend unmit-
telbar zu verbinden. Beispiele hierfir sind die Marken Duplo
und Mon Cherié des Sufiwarenherstellers Ferrero. Werden
artverwandte Produkte oder Dienstleistungen unter einer Mar-
ke vereint, folgt dies der Bezeichnung Familienmarke bzw.
Produktdachmarke. Zum Beispiel fungiert die Automobilmarke
SKODA als Familienmarke fiir die Modelle SKODA Fabia,
SKODA Octavia oder SKODA Yeti. Die Verwendung des Na-
mens der Familienmarke unter Einschluss einer individuellen
Namenserganzung lasst die Verwandtschaft der Produkte
zueinander erkennen. Gleichzeitig erlangen sie aber eigene
Identitat.”

Marken sind dartber hinaus nach ihrer Ausformung zu unter-
scheiden. Die Differenzierung erfolgt vor allem nach Herstel-
lermarke und Handelsmarke.® Die Herstellermarke ist eine
Markierung, die vom produzierenden Unternehmen selbst
vorgenommen wird. Die Distribution dieser auch als Markenar-
tikel bezeichneten Waren erfolgt lber verschiedene Kanale.
Handelsmarken werden dagegen von Fremdherstellern fur
Handelsgruppen produziert. Die Kennzeichnung mit Marken-
name und Markenzeichen erfolgt durch die Handelsunterneh-
men bzw. in ihrem Auftrag. Vertrieben werden Handelsmar-
ken ausschlieRlich Uber zur Handelsgruppe gehérende Kana-
le. Aus der Perspektive des Handels ist die Handelsmarke
folglich als Eigenmarke, die Herstellermarke als Fremdmarke
zu betrachten.” Eine Sonderform der Handelsmarke stellen
Gattungsmarken dar, die lediglich mit einem Markenzeichen
versehen werden, das dem Konsumenten die Zuordnung zu
einem bestimmten Handelsunternehmen mdglich macht. Da-
riber hinaus weisen sie kein offensichtliches Differenzierungs-
potenzial auf. Kommuniziert wird im Rahmen der Verpa-
ckungsgestaltung lediglich die Produktgattung und damit der
Grundnutzen der Ware. Meist handelt es sich hierbei um Guter
wie Zucker, Papiertaschentlicher oder Waschpulver. Der Ver-
zicht auf Marketingmaflinahmen soll hier ein niedriges Preisni-
veau gewahrleisten. ® Ein Beispiel sind die Produkte der Han-
delsgruppe REWE, die unter dem Markennamen ja! verkauft
werden oder die Marke TiP von Real.

Als weitere Markenform ist schliellich die Unternehmens-
dachmarke zu benennen. Diese wird entweder vordergrindig
geflihrt, oder sie nimmt eine zuriickhaltende Rolle ein.® Bei-
spiele fiir Ersteres sind das Unternehmen Apple Inc. und die
Siemens AG. Jedes ihrer Produkte, gleich welcher Art, verse-
hen die Konzerne mit dem Zeichen oder mit dem Schriftzug
ihres Unternehmens. Gegenteiliges trifft bspw. bei der Unter-
nehmensmarke Reckitt Benckiser zu. Diese tritt selbst vollig in
den Hintergrund, wahrend unter ihrem Dach versammelte
Marken wie Calgon, durex, finish oder NUROFEN vordergrin-
dig gefiihrt werden.'® Letztlich existieren auch Mischformen,

Vgl. Kreutzer, R. T. (2013), S. 22 f.

Vgl. Kreutzer, R. T. (2013), S.243 ff.

Vgl. Adjouri, N. (2013), S. 189 ff.

Vgl. Adjouri, N. (2013), S. 190 f.; vgl. Poth, L. G./ Poth, G. S./

Pradel, M. (2008), S. 146.

8 Vgl. Kreutzer, R. T. (2013), S. 23 ff.; vgl. Poth, L. G./ Poth, G. S./
Pradel, M. (2008), S. 126.

®  vgl. Esch, F.-R. (2013), S. 416 ff.

© vgl. Kreutzer, R. T. (2013), S. 244.
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wie das Beispiel der Beiersdorf AG zeigt: Unter seiner Unter-
nehmensdachmarke Beiersdorf vereinigt das Unternehmen
Familienmarken wie Nivea, Hansaplast und tesa, einschlief3-
lich ihrer jeweiligen Einzelmarken, wobei Beiersdorf mit der
Unternehmensdachmarke nur sehr begrenzt nach aulen auf-
tritt. Ganz anders die Unternehmensdachmarke Henkel, die
zwar auch hinter ihre Markenfamilien bzw. Produktdachmarken
zurUcktritt, zu diesen aber — wie beim Beispiel Persil — einen
deutlichen Bezug herstellt (,Aus dem Hause Henkel“).11
Bereits an dieser Stelle kann festgehalten werden, dass Ge-
genstand von Markenerlebniswelten regelmaflig Unterneh-
mensdachmarken bzw. Konzerndachmarken sind, nicht aber
einzelne Produktmarken.

1.1.2 Wahrnehmung

Wahrnehmung ermdglicht es dem Individuum, unmittelbar und
aktiv an seiner Umwelt teilzuhaben.'? Zu unterscheiden ist
Wahrnehmung nach Prozess und Ergebnis. Der Wahrneh-
mungsprozess beschreibt die Informationsgewinnung durch
die Verarbeitung von Reizen. Das Wahrnehmungsergebnis
meint das Bewusstwerden um das Produkt dieses Prozes-
ses."” Die Reize seiner Umwelt nimmt der Mensch Uber die
Sinnesorgane auf. Dabei handelt es sich um das Auge, das
Innenohr, die Nase, die Haut und die Mundhéhle.' Diese
verfigen Uber Rezeptorzellen, welche die Reizsignale in fir
das Gehirn verwertbare elektrische Signale umwandeln."®
Nach deren Weiterleitung an das zentrale Nervensystem l6sen
die Signale hier optische, akustische, olfaktorische, haptische
und gustatorische Sinneseindriicke aus. Wahrnehmung ent-
steht schlief3lich dann, wenn diese neuen Sinnesempfindun-
gen durch den Abgleich mit sich im Langzeitgedachtnis befind-
lichen sensorischen Informationen friherer Wahrnehmungs-
vorgange verknupft werden."®

Der Wahrnehmungsprozess verlauft subjektiv, aktiv und selek-
tiv. Die Subjektivitdt begriindet sich darin, dass die Wahrneh-
mung kein objektives Abbild der Umwelt mit Allgemeingiltig-
keit zeichnet. Vielmehr wird aus der Perspektive des wahr-
nehmenden_Individuums ein hypothetisches Wirklichkeitsbild
konstruiert.” Umweltreize bedirfen in ihrer Intensitat der
Uberschreitung einer individuellen physischen Reizschwelle,
um vom Individuum registriert zu werden, womit bereits die
Beantwortung der Frage nach der reinen Existenz einer Um-
weltinformation einem Objektivitatsanspruch nicht standhalt."®
Darliber hinaus erfolgt die Verarbeitung aufgenommener Um-
weltinformationen unter Anwendung individueller Verarbei-
tungsmus’ter.19 Dies geschieht permanent und aktiv. Das Aus-
blenden von fir die aktuelle Handlung irrelevanten und die
Fokussierung relevanter Informationen ist die selektive Kom-
ponente des Prozesses. Diese bewusste Zuweisung fsychi-
scher Ressourcen wird als Aufmerksamkeit bezeichnet.°

Ca. 60 bis 90 Prozent aller Informationen nimmt der Mensch
Uber visuelle Reize auf, wobei die Wahrnehmung des vom
Individuum betrachteten Ereignisses dabei annahernd in Echt-
zeit erfolgt.21 Zurickzufihren ist dies auf die hohe Ausbrei-
tungsgeschwindigkeit des Lichtes, da es sich bei den vom
Auge registrierten Umweltreizen um Lichtwellen handelt. Im
Vergleich zum Schall, welcher das vom Ohr registrierte Reiz-
signal ist, breitet sich Licht ca. 900.000-mal schneller aus. Als

" vgl. Sabel, H. / Weiser, C. (2008), S.215.
2 vgl. Ansorge, U. / Leder, H. (2011), S. 9.
'8 vgl. Hagendorf, H. et al. (2010), S. 3 ff.

™ vgl. Springer, C. (2008), S. 42.

' vgl. Massenbach, F. v. (2009), S. 149 ff.
6 vgl. Steiner, P. (2011), S. 10.

T vgl. Hagendorf, H. et al. (2010), S. 3 ff..
8 vgl. Steiner, P. (2011), S. 9 ff.

" vgl. Haug, A. (2011), S. 54 ff.

20 vgl. Ansorge, U. / Leder, H. (2011), S. 17 f.
2 vgl. Lorenz, I. (2008), S. 117.
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Informationskanal des Menschen ist der Sehsinn deshalb von
dominierender Relevanz.?

Das Hoéren hat fur den Menschen neben seiner funktionellen
Bedeutung, der auditiven Erschlieung seiner Umwelt, hohen
sozialen Stellenwert. Héren und Sprechen sind untrennbar
aneinander gekoppelt. In der Konsequenz steht das Erlernen
einer Sprache in unmittelbarer Abhangigkeit zu einem intakten
Gehor. Ein nicht funktionierender Gehorsinn bedeutet damit
die Einschrankung der kommunlkatlven Aktivitat mit anderen
Individuen des sozialen Systems

Das Riechen beschreibt die Aufnahme und Verarbeitung olfak-
torischer Reize durch die Nase. Dies geschieht ca. 23.000-mal
am Tag, sowohl wahrend des Ein- als auch wahrend des Aus-
atmens, wobei ca. 400.000 Duftstoffe voneinander unterschie-
den werden kénnen.?* Die aufgenommenen Informationen
werden an das limbische System, bei dem es sich um eine
Funktionseinheit des Gehirns handelt, gesandt und dort verar-
beitet. Selbiges ist zugleich fiir die Regulierung der Emotionen
eines Individuums zusténdig. Auf Grund dieser anatomischen
Nahe sind Geruchswahrnehmungen eng mit Gefiihlsregungen
verknUpft, was aus neuropsychologischer Sicht zu einer erhéh-
ten Lern- und Merkfahigkeit fiihrt. Dementsprechend kdénnen
Gerlche detaillierte Erinnerungen an lang vergangene Ereig-
nisse hervorrufen. Die Kombination von visuellen Eindriicken
und Gertichen fiihrt folglich zu einer verbesserten Erinnerungs-
leistung. Selbstredend koénnen Geruche sowohl positive als
auch negative Emotionen bewirken.?

Uber seine Haut, bei der es sich um das grofkte und zugleich
schwerste Sinnesorgan handelt, nimmt der Mensch haptische
Umweltreize auf. Das Ertasten ermdglicht es ihm, die GroRe,
die Form und das Gewicht von Gegenstéanden zu bestimmen
und sich die Beschaffenheit von Oberflachen sowie die Konsis-
tenz von Materialien zu erschlieRen. Der Tastsinn hat auRer-
dem eine kommunikative Funktion. Schon wahrend der Geburt
treten Menschen in ihren ersten Kontakt mit der Umwelt durch
Berlihrungen und machen von diesen in ihrem weiteren Leben
z.B. Gebrauch, um ihre Zuneigung zueinander auszudri-
cken.?®

Die Empfindung des Schmeckens erfolgt Uber gustatorische
Reize, welche ber Rezeptoren auf Zunge und Gaumen auf-
genommen werden.?”  Die Geschmacksqualitaten werden
dabel nach sUB, sauer, salzig, bitter und umami unterschie-
den.?® zur Entfaltung seines vollen Wirkungspotentials bedarf
der Geschmackssinn insbesondere der uneingeschrankten
Funktionalitat des Geruchssinns.?

Da der Mensch Umweltreize meist nicht isoliert aufnimmt,
werden Sinneseindriicke nicht getrennt voneinander, sondern
als sensorischer Gesamteindruck und damit multisensuell
wahrgenommen.30 Die Nahrungsaufnahme kann als Beispiel
fir einen multisensuellen Vorgang betrachtet werden. Die
Nahrung wird vom Individuum visuell erfasst und ertastet,
produziert Gertiche, 16st bei ihrem Verzehr Geschmacksemp-
findungen und Gerausche aus und erzeugt damit letztlich be-
sagten sensorischen Gesamteindruck.*’ Multiple Sinnesan-
sprache erhoht die Verarbeitungstiefe eines Ereignisses, da
der Wahrnehmungsprozess hierbei auf mehreren Ebenen
erfolgt. Resultierend daraus ist das Erlebte nicht ausschlief3lich
mit einem oder zwei, sondern mit mehreren Sinneseindriicken

2 \/gl. Steiner, P. (2011), S. 16.

3 vgl. Haug, A. (2011), S. 32 ff.

2 vgl. Haug, A. (2011), S. 36 ff.

% vgl. Lorenz, I. (2008), S. 120 f.; vgl. Steiner, P. (2011), S. 37 ff.

% ygl. Haug, A. (2011), S. 48 ff.; vgl. Springer, C. (2008), S. 74 ff.

27 ygl. Steiner, P. (2011), S. 42 ff.

% Der Begriff umami entstammt dem japanischen Sprachraum und
meint gut schmeckend.

2 Vgl. Haug, A. (2011), S. 45 ff.; vgl. Lorenz, I. (2008), S. 119 f.

30 vgl. Massenbach, F. v. (2009), S. 150.

¥ vgl. Haug, A. (2011), S. 45 ff..

verknUpft. Diese erhohte Anzahl sensueller Assoziationen fuhrt
zu einer hoheren Erinner- und Abrufbarkeit des Ereignisses. 32

1.1.3 Erlebnis

Die inhaltliche Annaherung an den Erlebnisbegriff kann aus
philosophischer, psychologischer, erziehungswissenschaftli-
cher und soziologischer Perspektive erfolgen, weshalb eine
allgemeingtiltige Definition nicht existiert. Jedoch lasst sich aus
einer interdisziplinaren Betrachtungsweise heraus ein fir die
vorliegende Arbeit geeignetes Begriffsverstandnis ableiten.
Demnach stellt ein Erlebnis ein emotional verarbeitetes Ereig-
nis dar, dem wegen seiner Abweichung vom Alltéglichen be-
sondere Bedeutung beigemessen wird. ® Als intraindividueller
Bewusstseinsvorgang auf der einen Seite steht das Erlebnis
immer in Abhangigkeit zur Umwelt des Individuums auf der
anderen Seite.>*

Das Erleben eines Ereignisses lasst sich in eine kognitive, eine
affektive und eine behaviorale Dimension unterteilen. Den
hochsten Grad an Intensitat und damit Einpragsamkeit errei-
chen Erlebnisse, wenn alle der genannten Dimensionen ange-
sprochen werden. Die kognitive Dimension umfasst die Wahr-
nehmung. Wie bereits erlautert, konstituiert sich Wahrneh-
mung dadurch, dass Umweltreize im Prozess der Informati-
onsgewinnung und -verarbeitung differenziert und kontrastiert
werden. Indifferenz und Kontrastarmut des Wahrnehmungs-
umfeldes hemmen die Erlebnisintensitat, wohingegen sich
diese mit Zunehmen der Differenzierungsmoglichkeiten und
wachsender Kontraststarke erhéht. Bewirken die wahrgenom-
menen Reize Uber ihre formale Registrierung hinaus eine
emotionale Regung, werden sie mit Gefuhlen belegt, womit
das Erlebnis die affektive Dimension erreicht.®® Inwieweit ein
Ereignis erinnert werden kann, hangt malfigeblich von den mit
ihm verbundenen Emotionen ab.*® Die intensivste Form eines
Erlebnisses ist gegeben, wenn ein Bewegungs- oder Verhal-
tensimpuls erfolgen kann. Denn hierdurch wird sowohl innere
Erlebbarkeit als auch korperliche Erfahrbarkeit ermdglicht.
Datg;ei letztlich handelt es sich um die behaviorale Dimensi-
on.

Am Ende ist auf den per se hohen Subjektivitatsgrad von Er-
lebnissen hinzuweisen, da das Empfinden eines Ereignisses
als Erlebnis stets davon abhangig ist, welche Erfahrungen ein
Individuum in seinem Leben bereits gesammelt hat und was
es zur Normalitit seines Lebens zahit.%® Dementsprechend
niedrig oder hoch liegt die Schwelle, ab deren Uberschreiten
ein Ereignis als Erlebnis im Sinne des dargelegten Begriffsver-
standnisses empfunden wird.

1.2 Kommunikation im Kontext des Marketing

In diesem Abschnitt werden zunachst die Grundlagen der
Kommunikation erlautert, wahrend dann die Kommunikations-
politik und deren Instrumente Gegenstand der Diskussion sind.
Die Kommunikationspolitik ist neben der Preis-, Produkt- und
Distributionspolitik Bestandteil des Marketing-Mixes und wird
mit Blick auf die thematische Schwerpunkisetzung dieser Ar-
beit im Zentrum der Betrachtung stehen.

1.21 Grundlagen der Kommunikation

Kommunikation beschreibt den Prozess der Informations-
Ubermittlung vom Sender zum Empfanger und den Informati-
onsaustausch zwischen diesen.*® Kommunikation erfiillt neben

32 vgl. Springer, C. (2008), S. 44.; vgl. Koller, M. (2005), S. 367.

3 vgl. Klaus, K. (2007), S. 34 f.; vgl. Miller, J. (2012), S. 18.; vgl.
Brunner-Sperdin, A. (2008), S. 5 ff.

3 vgl. Poth, L. G./ Poth, G. S. / Pradel, M. (2008), S. 104 f.
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37 vgl. Koller, M. (2005), S. 367 ff.
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dem Zweck der Ubermittlung von Botschaften die Funktion der
Bedeutungsiibermittlung. Sie leistet es folglich, dem Empfan-
ger einer Botschaft die Intention des Senders zu verdeutlichen.
Dartber hinaus dient Kommunikation der Verstandigung im
Sinne von Konsensbildung, aber auch der Beeinflussung. 40
Des Weiteren tragt sie als informationsvermittelnder Prozess
zum Erkenntniszugewinn und zur Erweiterung des Wissensho-
rizontes von Individuen bei. Kommunikation vermag es vor
allem, Handlungen, Sachverhalte und Personen in einen sinn-
gebenden Kontext zu stellen, was sie zur tragenden Saule der
sozialen Steuerung und der sozialen Identitatsbildung macht.*'
Der Kommunikationsprozess kann verschiedene Formen auf-
weisen. Agiert ein Akteur ausschlielllich als Sender und der
andere ausschlief3lich als Empfanger von Informationen, han-
delt es sich um einseitige Kommunikation. Wechselseitige
Kommunikation liegt vor, wenn Sender und Empfanger aufei-
nander reagieren und in diesem Zuge ihre Rollen tauschen. 42
Das Empfangen von Werbebotschaften aus dem Fernsehen
ist beispielhaft fir einseitige Kommunikation. Ein Zwiegesprach
ist in der Regel ein wechselseitiger Austausch und sozial de-
terminiert.*® Dariiber hinaus findet Kommunikation entweder
direkt oder indirekt statt. Direkte Kommunikation meint, dass
Sender und Empfanger flireinander wahrnehmbar physisch
anwesend sind und deren Austausch von Botschaften unmit-
telbar erfolgt. Indirekte Kommunikation bedeutet, dass die
Botschaftstiibermittlung zwischen Sender und Empfanger mit
verzogerter Riickkopplung Uber ein Medium stattfindet. Wenn
uber ein Medium vermittelte Botschaften 6ffentlich zuganglich
sind und sich diese nicht auf eine begrenzte Anzahl von Emp-
fangern beschranken wird dies als Massenkommunikation
bezeichnet.** Zu einem groRen Teil erfolgt Kommunikation,
neben der Verstandigung Uber Sprache, nonverbal Gber Mi-
mik, Gestik, Stimme und das Verhalten im Raum.
Kommunikation kann intentional erfolgen, ist zugleich aber
auch ein ununterbrochen ablaufender Prozess, da Individuen
permanent kommunizieren.*® Paul Watzlawick brachte diese
Erkenntnis auf den Punkt, indem er formulierte: ,Man kann
nicht nicht kommunizieren.“*® Dies begrlindet sich darin, dass
jede individuelle Verhaltensweise durch andere Individuen
gedeutet und damit als das Senden einer kommunikativen
Botschaft auf79efasst werden kann, welche letztlich interpretati-
onsfahig ist.

1.2.2 Ziele und Funktionen der Kommunikationspolitik

Im Kontext des Marketing erfolgt der Einsatz von Kommunika-
tion bewusst gesteuert zur Erreichung 6konomischer und psy-
chologischer Ziele. Alle zielgerichteten Entscheidungen, die
von Unternehmen getroffen werden und die Gestaltung ihrer
Kommunikation mit relevanten Anspruchsgruppen zum Ge-
genstand haben, werden unter dem Terminus Kommunikati-
onspolitik zusammengefasst Zu unterscheiden ist nach
externer und interner Kommunikation. Im Fokus der externen
Kommunikation stehen die auf den Absatzmarkt gerichteten
kommunikativen Aktivitaten des Unternehmens. Zielgruppe der
internen Kommunikation sind die Mitarbeiter. Im weiteren Ver-
lauf liegt die Konzentration der Betrachtung auf der externen
Kommunikation, da diese fiir diese Arbeit malRgebend ist.

Als 6konomische ZielgroRen der Kommunikationspolitik sind
unter anderem Absatz, Umsatz, Gewinn, Rentabilitdt und
Marktanteil zu nennen, wobei deren Optimierung die langfristi-
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46 Watzlawick et.al. (1969), S. 53.
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ge Existenz des Unternehmens sichern soll.** Wahrend die
Erreichung der 6konomischen Ziele ebenso Aufgabe der Pro-
duktpolitik, der Preispolitik und der Distributionspolitik ist, ob-
liegt die Verwirklichung der psychologischen Ziele vor allem
der Kommunikationspolitik. Aus diesem Grund, und weil psy-
chologische Ziele 6konomischen Zielen zeitlich vorgelagert
sind und das Erreichen Ersterer das Erreichen Letzterer mit-
telbar bedingt, sind psychologische Zielsetzungen |n der
Kommunikationspolitik von vordergriindiger Bedeutung ° Hier
geht es darum, die Aufmerksamkeit des Konsumenten zu
gewinnen, sein Interesse am Kommunikationsgegenstand zu
wecken, ein Verlangen herbeizufiihren, den Kommunikations-
gegenstand besitzen zu wollen und schlief3lich den Kaufakt
auszuldsen.”!

Die Funktionen der Kommunikationspolitik sind nach mikro-
6konomischer und makrodkonomischer Ebene zu unterschei-
den.

Auf der mikrodkonomischen Ebene handelt es sich um die
Informations-, die Beeinflussungs-, die Steuerungs- und die
Bestatigungsfunktion. Die Informationsfunktion hat die zielge-
richtete Vermittlung von Informationen Uber das Unternehmen
und sein Leistungsangebot zum Gegenstand In engem
Zusammenhang mit dieser steht die Beeinflussungsfunktion.
Durch die gezielte Auswahl der kommunizierten Inhalte soll
das Bild des Konsumenten vom Unternehmen und seinen
Leistungen positiv gepragt werden. Das Bestreben dabei ist,
das Konsumverhalten des Konsumenten zu steuern, indem
uber die Beeinflussung seiner Einstellung im Kaufentschei-
dungsprozess greifende Praferenzen fiur das eigene Unter-
nehmen, die eigenen Marken und die eigenen Produkte ge-
schaffen werden. Neben dieser Steuerungsfunktion kommt der
Kommunikationspolitik auf mikrodkonomischer Ebene die
Bestatigungsfunktion zu. Deren Aufgabe ist es, den Konsu-
menten nachhaltig in seiner Kaufentscheidung zu bestatigen
und kognitiven Dissonanzen vorzubeugen. Dieses wird durch
kommunikative Mafinahmen erreicht, welche den Kauf flankie-
ren, die Produktqualitdt untermauern und den Konsumenten
damit in der Korrektheit seiner Kaufentscheidung bestarken.>
Auf makrodkonomischer Ebene sind es die Wettbewerbsge-
richtete und die sozial-gesellschaftliche Funktion.>* Im Zentrum
der wettbewerbsgerichteten Funktion stehen die Positionierung
im Wettbewerb und die Generierung von Wettbewerbsvortei-
len. Eine sozial-gesellschaftliche Funktion kommt der Kommu-
nikation auf dieser Ebene zu, wenn sie z. B. Einfluss auf das
Wertesystem der Gesellschaft nimmt, indem sie Umweltbe-
wusstsein im Konsumverhalten der Menschen forciert.>®

1.2.3 Instrumente der Kommunikationspolitik

Zur Erreichung der Kommunikationsziele stehen den Unter-
nehmen unterschiedliche KommunikationsmaRnahmen zur
Verfligung, die ihrer Zweckerfiillung entsprechend zu kommu-
nikationspolitischen Instrumenten gebindelt sind. Zu den zen-
tralen und nachfolgend erlauterten Kommunikationsinstrumen-
ten zahlen insbesondere die Mediawerbung, die Verkaufsfor-
derung, die Public Relations, das Direktmarketing, das Spon-
soring, Messen und Ausstellungen das Event-Marketing und
das Online-Marketing.*®

Im Rahmen der Mediawerbung werden Botschaften mit Unter-
nehmens-, Marken- oder Produktbezug tuber Massenkommu-
nikationsmedien wie das Fernsehen, das Radio und Zeitungen
transportiert und verbreitet, wobei vom beworbenen Unter-
nehmen als Gegenleistung dafiir ein Entgelt zu entrichten ist.
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Dieses Kommunikationsinstrument wird auch als klassische
Werbung bezeichnet, was sich darin begriindet, dass die Bot-
schaften durch die genannten klassischen Kommunikations-
medien transportiert werden.”’

Bei der Verkaufsforderung handelt es sich um zeitlich befriste-
te, den Absatz stimulierende MafRnahmen mit Aktionscharak-
ter. Zu unterscheiden ist hierbei nach Verbraucherpromotion,
Handelspromotion und Aufiendienstpromotion. Die Verbrau-
cherpromotion richtet sich an den Endkunden und raumt die-
sem am Point of Sale bspw. befristete Preisvorteile ein, um
den Abverkauf von Produkten zu férdern. Die Handelspromoti-
on richtet sich an Handelspartner, welche z. B. durch Zusatz-
rabatte dazu angehalten werden sollen, vermehrt auf Produkte
des eigenen Unternehmens zuriickzugreifen und diese ver-
starkt zu vertreiben. Die Aufiendienstpromotion schlief3lich hat
das Ziel, den Erfolg des AuRendienstes zu steigern, indem
unter anderem Leistungspramien in Aussicht gestellt werden. %8
Public Relations, auch als Offentlichkeitsarbeit bezeichnet,
haben den Aufbau eines positiven Unternehmensbildes in der
Offentlichkeit zum Ziel. Im Fokus der kommunikativen An-
strengungen stehen hier nicht primar die Leistungen des Un-
ternehmens, wie bei anderen Kommunikationsinstrumenten,
sondern vielmehr das Unternehmen selbst. So richten sich
Public Relations nicht an eine konkrete Zielgruppe, sondern
werden zielgruppenunspezifisch an eine breite Offentlichkeit
gerichtet. Diesem Zweck dienen unter anderem Pressekonfe-
renzen, zu denen Unternehmen Pressevertreter laden oder
Presseinformationen, welche sie herausgeben.”

Das Direktmarketing umfasst alle kommunikativen Aktivitaten,
die sich der direkten Einzelansprache bedienen oder deren
Bestreben es ist, eine Grundlage zu schaffen, die Zielpersonen
oder Zielgruppen dazu veranlasst, ihrerseits in den Dialog mit
dem Unternehmen zu treten. Diese Einzelansprache ist es, die
das Direktmarketing von der Mediawerbung, der Verkaufsfor-
derung und den PUb|IC Relations abgrenzt, da hier die Anspra-
che kollektiv erfolgt

Beim Sponsoring stellen Unternehmen ausgewahlten Emp-
fangern Geld-, Sach- oder Dienstleistungen zur Verfligung,
wofir sie im Gegenzug festgelegte Gegenleistungen erhalten
die ihnen beim Erreichen kommunikativer Ziele dienlich sind.®
Historisch entstammt das Sponsoring dem Mazenatentum.
Von diesem ist das Sponsoring jedoch abzugrenzen, da es als
Instrument der Kommunlkatlonspolltlk auf dem Prinzip der
Gegenseitigkeit berunt.®? Im Fokus des Sponsorings kénnen
unterschiedliche Bereiche stehen. Das Feld erstreckt sich tiber
das Sportsponsoring, das Kultursponsoring, das Umwelt- bzw.
Okosponsoring, das SOZ|aIsponsor|ng und das Forschungs-
bzw. Wissenschaftssponsoring.®

Messen und Ausstellungen sind temporare, raumlich abge-
grenzte Veranstaltungen, an denen Unternehmen teilnehmen
und in deren Rahmen Anbieter und Nachfrager zusammenge-
flhrt werden. Auf der einen Seite erhalten Unternehmen die
Maoglichkeit, sich und ihr Leistungsportfolio den Besuchern zu
prasentieren. Diesen wird es auf der anderen Seite ermdglicht,
in Dialog mit den Anbietern zu treten und Informationen einzu-
holen. Zu unterscheiden ist nach Verbrauchermessen, die sich
an den Endkunden richten, und Fachbesuchermessen, welche
sich an ein fachkundiges Publikum richten.®*

Im Fokus des Event-Marketing stehen zeitlich begrenzte Ver-
anstaltungen, die sich von Messen und Ausstellungen dadurch
unterscheiden, dass sie von Unternehmen initiiert sind, dass
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der Verkauf von Leistungen nicht im Vordergrund steht und
dass sie, bezugnehmend auf ihre konzeptionelle Ausgestal-
tung, eine hohe Erlebnisorientierung aufweisen. % Darliber
hinaus handelt es sich um Inszenierungen, die den Besucher
hauptsachlich auf affektiver Ebene ansprechen und die iber-
wiegend Bezug zu ausschlleﬁllch einem Unternehmen und
seinen Marken herstellen.®® Die Gemeinsamkeit mit Messen
und Ausstellungen besteht im temporaren Charakter der Ver-
anstaltungen.

Das Online-Marketing schlief3t alle kommunikativen Aktivitaten
ein, die unter Nutzung des Internets erfolgen. Beispiele hierfiir
sind der Auftritt von Unternehmen auf der eigenen Internetpra-
senz, deren Kommunikation in sozialen Netzwerken oder das
Werben iiber den Versand von E-Mails.®”

Der Einsatz der aufgezeigten Instrumente der Kommunikati-
onspolitik erfolgt in der Praxis kombiniert. Unternehmen stehen
dabei vor der Herausforderung der instrumentellen Allokation.
Gemeint ist die Aufteilung des Kommunikationsbudgets unter
Berucksichtigung effektivitdts- und effizienzbezogener Ge-
sichtspunkte. Bislang existiert kein bewahrtes Verfahren zum
Effektivitatsvergleich der Kommunikationsinstrumente unterei-
nander und zur Messung ihrer Wechselbeziehungen zueinan-
der. Zurtckzufuhren ist dies vor allem auf die sich unterschei-
denden Funktionen und Partikularziele der jeweiligen Instru-
mente. Aus diesem Grunde ist ein Kosten-Nutzen-Vergleich
letztlich nur schwer vorzunehmen.®®

Fir die Markenerlebniswelten wird sich die Frage stellen, wel-
chem der Instrumente diese am ehesten zuzuordnen sind,
oder ob sie ein eigenstandiges neues Instrument darstellen.

2 Rahmenbedingungen

Gegenstand dieses Kapitels sind die Rahmenbedingungen,
von denen die Unternehmen umgeben sind und mit denen
sich ihre Kommunikation konfrontiert sieht. Zunachst erfolgt die
Beleuchtung des gesellschaftlichen Kontextes, danach die
Betrachtung der Konsumkultur und zuletzt die Darlegung der
Kommunikationssituation sowohl auf Konsumenten-, als auch
auf Unternehmensseite.

2.1 Gesellschaftlicher Kontext

Eine klar umrissene Definition des Gesellschaftsbegriffs kann
nicht geleistet werden, da diesbezlglich literaturiibergreifend
keine Einigkeit herrscht. Gemein haben Gesellschaften immer,
dass es sich um tempordre oder langfristige Zusammen-
schlisse von Menschen handelt, die einen gemeinsamen
Zweck verfolgen. Sei dieser das Erzielen eines wirtschaftlichen
Erfolges oder das funktionierende Zusammenleben in einem
territorial abgegrenzten Raum, wie es der Staat einer ist. Los-
geldst von Art, Auspragung und verfolgtem Zweck einer Ge-
sellschaft, handelt es sich um soziale Geflige, in denen Indivi-
duen in Wechselwirkung miteinander interagieren. Zudem sind
gesellschaftliche Systeme durch ihre Norm- und Werthaltun-
gen, ihre 6konomischen und kulturellen Handlungsmuster und
ihre Dynamik gekennzeichnet. Die Entwicklung einer Gesell-
schaft ist ein mafgeblich von den vergesellschaftlichten Indivi-
duen beeinflusster Prozess.®®

Auf die Lebensgestaltung der in einer Gesellschaft lebenden
Menschen nehmen, neben ihrer Personlichkeit und ihrer Men-
talitat, vor allem die vorherrschenden gesellschaftlichen Le-
bensbedingungen Einfluss.”® Externe Faktoren, die das sub-
jektive Wohlbefinden der Menschen beeinflussen und damit
Uber das Wohlstandsniveau einer Gesellschaft bestimmen,
sind der materielle Wohlistand auf der einen und immaterielle
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Aspekte wie soziale Gerechtlgkelt Rechtssicherheit und Frie-
den auf der anderen Seite.”' Ein geringes Wohlstandsniveau
bedingt, dass existenzielle Belange im Rahmen der Lebens-
gestaltung gréfReren Raum einnehmen als weniger existenziel-
le. Die Sicherung des Uberlebens ist hier von groRerer Prioritét
als die individuelle Selbstentfaltung. Dagegen erfolgt die Le-
bensgestaltung nicht unter der Malgabe der Erhaltung des
Lebens selbst, wenn Lebensnotwendigkeiten im Lebensstan-
dard inbegriffen sind und als Normalitdt empfunden werden. &
Letzteres ist bei dem Uberwiegenden Teil der Gesellschaften
der westlichen Welt zutreffend. Als Wohlstandsgesellschaften
bezeichnet, sind sie gepragt von hoher Lebensqualitat, einem
wachsenden Konsumgtiterangebot und starker Konsumgiter-
nachfrage. Darlber hinaus ist es dem Uberwiegenden Teil der
Bevolkerung dieser Gesellschaften méglich, materielle Beduirf-
nisse zu befnedlgen die weit Uber die Grundbedurfnisse hin-
ausgehen % Unter diesen Voraussetzungen ist die Lebensge-
staltung der Menschen nicht von der Frage geleitet, wie das
Uberleben gesichert werden kann, sondern auf welche Art und
Weise das Leben gelebt werden soll. Individuelle Problemper-
spektiven und Problemdefinitionen sind folglich, den gesell-
schaftlichen Lebensbedingungen entsprechend, verschieden
und mafgeblich beeinflusst durch vom Wohlstandsniveau
abhangige Anspruchshaltungen

Die Werthaltungen einer Gesellschaft unterliegen, wie diese
selbst, einem Wandel. Werte stellen als wiinschenswert emp-
fundene OrientierungsgréRen dar, nach denen das Individuum
seine Emstellungen Handlungen, Ziele und seine Lebensge-
staltung ausrichtet.”® Ein Wandel des gesellschaftlichen Wer-
tesystems meint die hierarchische Verschiebung der von der
gesellschaftlichen Einheit als prioritér erachteten Werte. Her-
beigefuhrt wird Wertewandel durch sich verdndernde gesell-
schaftliche Rahmenbedingungen, wie bspw. sich verandern-
des Wohlstandsniveau oder politische Umbriiche.”® Literatur-
Ubergreifend lassen sich zwei grundlegende Trends im Werte-
wandel westlicher Wohlstandsgesellschaften identifizieren.
Einerseits erfolgt die Abkehr von der Pflicht- und Akzeptanz-
kultur bei zeitgleicher Hinwendung zu Individualismus und
Hedonismus. Klassische Tugenden wie Disziplin, Gehorsam,
Treue und Sparsamkeit riicken in den Hintergrund, Selbstent-
faltung und Vergnugen in den Fokus. Zum anderen wird eine
tendenzielle Entwicklung von auBenorlentlerten hin zu innen-
orientierten Lebensauffassungen beobachtet.”” AuRenorientie-
rung meint in diesem Kontext, dass der Fokus des Individuums
ausschlieBlich darauf gerichtet ist, einen bestimmten ge-
wiinschten aulReren Umstand zu erreichen. Allein das Errei-
chen oder Nichterreichen dieses Umstandes definiert Erfolg
oder Misserfolg, ohne dabei Bezug auf das Individuum selbst
zu nehmen. Bspw. stellt der reine BeS|tz eines bestimmten
Automobils ein auenorientiertes Ziel dar.”® Die innenorientier-
te Lebensauffassung erweitert diese Erfolgsdefinition, indem
der angestrebte aulRere Umstand an die Bedingung geknupft
wird, dass dieser mit einem positiven Erleben des Individuums
einhergeht. Folglich stellt Innenorientierung neben dem bloRRen
Besitz eines Automobils den Ansgruch, dass es auch Freude
bereiten muss, dieses zu fahren.” Das Erreichen auRenorien-
tierter Ziele ist somit von der Umwelt feststellbar. Da hingegen
Glick und die Entfaltung des Selbst subjektive Empfindungen
darstellen, kann das Erreichen innenorientierter Ziele aus-
schlieRlich vom Individuum selbst beurteilt werden.® Ange-
merkt sei an dieser Stelle, dass eine strikte Trennung nach
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innen- und aufenorientietem Handeln nicht in jedem Fall
maoglich ist, bei der Betrachtung gesamtgesellschaftlicher Ent-
wicklungstendenzen und Handlungsmotivationen jedoch sinn-
voll erscheint. Es existieren ebenso Mischformen, bei denen
sich beide Komponenten lberlagern. Dann z. B., wenn ein Gut
sowohl mit der Intention erworben wird, nach aulen gerlchtete
Wirkung zu erzielen, als auch, um Spaf} damit zu haben.®

Die Zunahme von Individualisierung, Genusskultur und innen-
orientierten Lebensauffassungen wird vor allem durch das sich
positiv entwickelnde Wohlstandsniveau westlicher Gesellschaf-
ten ermdglicht. Denn der hohe Lebensstandard letztlich |st es,
der entsprechenden Raum fiir diese Stromungen lasst.” Hin-
ter dem aufgezeigten Wertewandel verbirgt sich das Bedirfnis
der Menschen, aus traditionellen Wertemustern herauszubre-
chen und positive Erfahrungen zu sammeln. Diese Erfahrun-
gen W|ederum setzen positive Erlebnisse, gleich welcher Art,
voraus.®® Damit lasst sich konstatieren, dass die gesellschaftli-
che Entwicklung eine zunehmende Erlebnisorientierung auf-
weist, die mal3geblich auf den vom Wohlstandsniveau beein-
flussten Wertewandel zurtickzufiihren ist. Dies wiederum bildet
zweifellos eine positive Voraussetzung flr den Erfolg von Mar-
kenerlebniswelten.

2.2 Konsumkultur

Der Blick auf die Konsumkultur Deutschlands soll zeigen, dass
diese als Bestandteil einer Gesellschaft in unmittelbarer Ab-
hangigkeit zu ihrer Entwicklung steht. Wahrend Deutschland
heute eine Wohlstandsgesellschaft ist, kam dem Konsum der
Nachknegszelt Uberwiegend existenzsichernde Bedeutung
* Fur die Kaufentscheidung von Bedeutung waren primar
der Gebrauchswert des Gutes und qualitatsrelevante Aspekte,
was in der Konsequenz bedeutet, dass |m Kaufentschei-
dungsprozess die Aulienorientierung uberwog Mit Ansteigen
des Wohlstands, beginnend in den 1950er Jahren, und der
zunehmenden Verbreiterung des Angebots, veranderte sich
die Position des Konsumenten als Nachfrager gegentber der
Anbieterseite.®® Einerseits war dieser nun nicht mehr bzw. nur
noch bedingt dazu gezwungen, sich im Rahmen seiner Kauf-
entscheidung am Notwendigsten orientieren zu missen. Ande-
rerseits waren ihm zunehmend alternative Produkte mit glei-
cher Zweckbestimmung und selben Qualitdtsmerkmalen gebo-
ten. Infolgedessen wurde er nach und nach selbstbewusster,
kritischer und anspruchsvoller. Zugleich fuhrte der neue Hand-
lungsspielraum auf Seiten des Konsumenten zu steigendem
Orientierungsbedarf im Rahmen des Kaufentscheidungspro-
zesses. Produkte versprachen den gleichen Nutzen, dieselbe
Qualitat, und haufig garantierte deren Erwerb keine entschei-
dende Verbesserung des eigenen Lebensstandards mehr,
was insbesondere dem angestiegenen gesamtgesellschaftli-
chen materiellen Wohlstand geschuldet war Damlt verloren
klassische Selektionskriterien an Bedeutung 7 In der Konse-
quenz rickte als Kaufkriterium, neben dem phy-
sisch-funktionalen Grundnutzen des Produktes, sein psychi-
scher Zusatznutzen in den Fokus.®® Produkte sollten jetzt nicht
mehr ausschlieRlich der Deckung eines bestimmten Bedarfs
dienen, sondern mussten Uber diesen Zweck hinaus einen
Mehrwert bieten. Die Innenorientierung gewann als den Kau-
fentscheidungsprozess beeinflussende GroBe an Bedeutung
und die AulRenorientierung verlor an Gewicht.®
Heute ist das gesellschaftliche Konsumverhalten stark von
Erlebnisrationalitdt gepragt. Das Handeln des Konsumenten

& vgl. Schulze, G. (2005), S. 41.
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folgt der Maxime, dem eigenen Innenleben ein Hochstmafs an
positiven Stimmungen und Emotionen zu ermogllchen ° Es
steht auller Frage, dass ein Teil der Gesellschaft tiberwiegend
aus Grinden der Bedarfsdeckung konsumiert. Tatsachlich
jedoch entfallt haufig nur ein geringer Teil der Elnkommens-
ausgaben auf tatsachlich lebensnotwendige Giter.”" Zudem
musste der Konsum, klassischen 6konomischen Annahmen
folgend, nach Befnedlgung physischer Mangelgefiihle voll-
standig ruhen.’ AIIerdlngs trifft Gegenteiliges zu. Die Kon-
sumausgaben deutscher Privathaushalte sind unter Berlck-
sichtigung der Prelsent\NlckIung von 1991 bis 2013 um
20,94 Prozent gestlegen % Aus diesen Aspekten ergibt sich
eine gesamtgesellschaftliche Position, in der existenzielle Fra-
gestellungen im Rahmen des Konsums von nur mehr rudimen-
tarer Bedeutung sind, dieser aber trotzdem in groRem Umfang
stattfindet. Damit ist Konsum als Vorgang zu betrachten, wel-
cher von den Menschen zu einem grof3en Teil mit dem Zweck
praktiziert wird, sich selbst emotional positiv zu stimulieren.”
Verkilrzte Arbeitszeiten, einhergehend mit zunehmendem
Konsumguteriiberhang, beglnstigten zudem, dass Konsum
vermehrt in den Fokus der Freizeitgestaltung riickte. So betrug
die durchschnittliche Arbeitszeit an einem Werktag im Jahr
1984 noch 8,7 Stunden, wahrend sich dieser Wert im Jahr
2010 auf nur noch 8,2 Stunden belief.*® Hierdurch entstand
zusatzlicher Raum, der es den Menschen ermoglichte, sich mit
dem Uberhang an Konsumgiitern auseinanderzusetzen. %
Gewichtigster Gradmesser, der Auskunft Gber die Erlebnis-
und Freizeitorientierung einer Gesellschaft gibt, ist deren Be-
reitschaft, Ausgaben fiir Giiter und Dienstleistungen zu tatigen,
die explizit mit dem Ziel konsumiert werden, sich selbst positi-
ve Erlebnisse zu bereiten, und die der Freizeitgestaltung die-
nen.”” Freizeit-, Unterhaltungs- und Kulturgiiter entsprechen
beschriebenem Typus, und die Konsumausgaben fiir diese
stiegen in Deutschland von 1991 bis 2013 preisbereinigt um
Uber 39 Prozent. Dies belegt den beschriebenen gesellschaft-
lichen Entwicklungstrend und zeigt zugleich, wie stark das
Konsumverhalten die gesellschaftliche Wirklichkeit widerspie-
gelt. Die Erlebnisqualitat eines Produktes wird heute als eines
der entscheidenden Kaufkriterien betrachtet. Damit gilt es fur
die Unternehmen, einem innenorientierten, sich auf emotiona-
ler Ebene bewegenden Qualitdtsanspruch Rechnung zu tra-
gen ® Markenerlebniswelten kénnen hier einen Beitrag leisten.

2.3 Kommunikationssituation

Beleg dafiir, dass die Unternehmen die beschriebene Entwick-
lung erkannt haben, ist deren stetig gestiegenes Interesse
daran, Marken und Produkte emotional positiv zu belegen und
vornehmlich deren Erlebniswert — und weniger ihren Sachge-
halt — zu kommunizieren. Dies spiegelt sich unter anderem
auch in ihren Werbeslogans wider. Die Deutsche Telekom AG
warb im Jahr 2010 mit dem Slogan Erleben was verbindet.
Und der Slogan von BMW lautet schon seit 1969 ,Freude am
Fahren®. Die Erfahrung und das Erlebnis werden in den Vor-
dergrund gestellt und ausdrucklich als Qualitdtsmerkmal kom-
muniziert. Ein Grof3teil der kommunikativen Aktivitaten der
Unternehmen bleibt jedoch ohne Wirkung, obwohl sie inhaltlich
den Entwicklungstendenzen des Konsumverhaltens prinzipiell
entsprechen. Literaturlibergreifend wird dies auf die Informa-
tions- und Reizliberlastung der Konsumenten zuruckgefuhrt

9 vgl. Schulze, G. (2005), S. 40 ff.

9 vgl. Mutz, M. / Kampfer, S. (2013), S. 256.
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9 vgl. Mutz, M. / Kampfer, S. (2013), S. 256.
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9 vVgl. Bauer, H. H. / Heinrich, D. / Samak, M. (2012), S. 3 ff.; vgl.
Lorenz, I. (2008), S. 7 f.; vgl. Kirchgeorg, M. / Springer, C. / Brihe,
C. (2009), S. 4 ff.; vgl. Haug, A. (2011), S. 15 ff.; vgl. Neumann, D.

Schatzungen gehen davon aus, dass das Angebot informa-
tionstibermittelnder Medien in einer Generation um ca.
4.000 Prozent steigt und das menschliche Gehirn in der heuti-
gen Zeit mit ca, 2500 bis 5.000 Werbebotschaften am Tag
konfrontiert wird.'® Die Aufnahmefahigkeit des Menschen ist
jedoch physisch sowie psychisch begrenzt und zuséatzlich
durch seine nur beschrankt zur Verfligung stehenden zeitli-
chen Ressourcen reguliert. Infolgedessen werden durch das
Gehirn lediglich 0,004 Prozent aller durch die Umwelt vermittel-
ten Reize aufgenommen ' Die daran anteilig aufgenommene
Menge kommer2|eller Botschaften kann damit nur vergleichs-
weise marginal sein.'® Von einer gleichbleibenden Aufnahme-
fahigkeit des menschlichen Gehirns und einer zugleich stetig
steigenden Mediendichte ausgehend, muss folglich die Dosis
angebotener Kommunikationsbotschaften kontinuierlich erhéht
werden, um aus Perspektive der Unternehmen die Chance zu
wahren, vom Konsumenten wahrgenommen zu werden. Das
steigende Medienangebot, die damit einhergehende Auswei-
tung der kommunikativen Anstrengungen und die nur begrenz-
te Aufnahmefahigkeit des menschlichen Gehirns miinden
schlieRlich in besagter Informations- und Reizlberlastung auf
Seiten des Rezipienten. Deren Folge letztlich ist die zuneh-
mend eingeschrankte Wahrnehmung der von den Unterneh-
men gesendeten Botschaften. '

Im Kampf um die Aufmerksamkeit des Konsumenten kommt
ein weiterer Aspekt erschwerend hinzu. Den Unternehmen
gelingt es immer weniger, sich aus der Masse konkurrierender
kommunikationspolitischer Aktivitdten hervorzuheben. Zurtick-
zuflihren ist dies auf den teils inflationdren Gebrauch identi-
scher Kommunikationsinstrumente und -maBnahmen.'® Die
Differenzierungsproblematik auf Produktebene hat sich damit
auch auf die Ebene der Unternehmenskommunikation, welche
sich Uberwiegend auf die Bedienung des visuellen und auditi-
ven Wahrnehmungssektors der Rezipienten konzentriert, aus-
geweitet.

Zusammenfassend besteht die Herausforderung fir Unter-
nehmen und deren Kommunikation darin, den erlebnis- und
freizeitorientierten Tendenzen der Konsumenten zu entspre-
chen, dabei zugleich der steigenden Informations- und Reiz-
Uberlastung zu begegnen, und sich zudem im dichten Kom-
munikationswettbewerb zu behaupten. Die Zielstellung, die
sich aus dieser Herausforderung ergibt, muss damit lauten,
kommunikationspolitische MafRnahmen mit Alleinstellungs-
merkmal zu generieren, die nicht am Filtersystem des Konsu-
menten scheitern. Darlber hinaus ist ein emotionaler Kommu-
nikationseffekt zu erzielen, der Uber die rationale Wahrneh-
mung von Unternehmen und Marke hinausgeht.105 Hier letzt-
lich liegt das Potential, einer nachlassenden kommunikativen
Wirkungskraft vorzubeugen, in das Bewusstsein der Konsu-
menten einzudringen, sich hier nachhaltig zu verankern und
dadurch schlieRlich die wirtschaftliche Wettbewerbsposition
des Unternehmens als Ganzes zu starken.
Markenerlebniswelten bieten hier einen innovativen und diffe-
renzierenden instrumentellen Ansatz.

3 Markenerlebniswelten

Eine Einschatzung, inwieweit Markenerlebniswelten den auf-
gezeigten Herausforderungen entsprechen konnen, ist erst
dann zuldssig, wenn inhaltliche Klarheit zum Terminus
herrscht. Zum einen aus diesem Grunde, zum anderen, weil
die anvisierte, umfangliche Darstellung von Markenerlebnis-

(2008), S. 7 f.; vgl. Springer, C. (2008), S. 4 ff.; vgl. Langner, S.
(2009), S. 13.; vgl. Hofbauer, G. / Schmidt, J. (2007), S. 29 f.; vgl.
Lodde, A. P. (2010), S. 335.
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104 vgl. Hofbauer, G. / Schmidt, J. (2007), S. 29 f.
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welten nach inhaltlicher Scharfe verlangt, erfolgt nunmehr die
sukzessive ErschlieBung des Begriffes. Zu Beginn wird die
historische Herkunft von Markenerlebniswelten beleuchtet,
wahrend dann die terminologische Verdichtung erfolgt. Danach
werden Markenerlebniswelten in den Kontext der Marketing-
kommunikation eingeordnet und deren Ziele sowie Funktionen
erlautert. Zuletzt sind es die kommunikative Wirkungskraft und
die Wirkungskontrolle von Markenerlebniswelten, die im Fokus
der Auseinandersetzung stehen.

3.1 Historischer Abriss

Aus historischer Perspektive betrachtet, liegen die Wurzeln
von Markenerlebniswelten in den Vergnugungsparks klassi-
scher Auspragung begriindet. Diese lassen sich als eine stati-
onare Blndelung von Attraktionen in rdumlich abgeschlosse-
nen Arealen beschreiben, die den Menschen als Orte des
erlebnisorientierten Zeitvertreibs dienen.'® Die Verkniipfung
von Erlebniswelt mit Unternehmen und Marke Iasst sich unter
anderem auf den Filmproduzenten Walter Elias Disney zuriick-
fihren. Im Jahr 1955 erdffnete dieser in Kalifornien einen der
ersten Vergniigungsparks, der durch seine Namensgebung
und insbesondere durch seine inhaltliche Ausgestaltun%; einen
klaren Unternehmens- bzw. Markenbezug herstellte. o Be-
kannt war und ist die Walt Disney Company vor allem fur ihre
aufwandig gestalteten und produzierten Zeichentrickfilme. Der
auf den Namen Disneyland getaufte Vergnigungspark wurde
als ein Mikrokosmos konzipiert, in dem real existente Elemente
besagter Zeichentrickfilme im Verbund mit erlebnisorientierten
Attraktionen in Erscheinung treten. Das Investitionsvolumen fir
das Disneyland betrug 17 Mio. USD und bereits im ersten
halben Jahr nach seiner Eréffnung verzeichnete es eine Million
Besucher.'®® Auf Grund der groRen Nachfrage wurden weitere
Pendants auch aufRerhalb der USA geschaffen.

Im Jahr 1968 eréffnete die erste unternehmens- und marken-
bezogene Vergniigungsplattform in Europa. Hierbei handelte
es sich um das in der danischen Stadt Billund gelegene Lego-
land."® Das groRe Verlangen der Endverbraucher nach Ein-
blick in die Produktion der LEGO Group fiihrte zu stark nach-
gefragten Werksfuhrungen. Hierdurch veranlasst, kreierte das
Unternehmen ein Konzept, das ihm seine dauerhafte Prasen-
tation nach auBen ermdglichte. Es wurde im Rahmen eines
stationaren, in sich geschlossenen Vergniigungsangebotes
realisiert, in dessen Fokus Attraktionen mit Bezug zu den Pro-
dukten des Unternehmens stehen solliten.''® Wahrend das
Disneyland noch primar mit der Intention geschaffen wurde,
einen Ort zu etablieren, der einem generationstibergreifenden
Publikum Vergnligen bereitet, waren im Zuge der Schaffung
des Legolands bereits konkrete kommunikationspolitische
Bestrebungen zu erkennen.

Das Interesse deutscher Unternehmen an der Nutzung von
Erlebnisplattformen, die explizit der Marketingkommunikation
dienen, wuchs seit den 1990er Jahren. Seitdem hat die Zahl
der in Deutschland neu geschaffenen Markenerlebniswelten
stetig zugenommen.111 Dieser Trend lasst sich mit den ein-
gangs beschriebenen gesellschaftlichen Entwicklungstenden-
zen auf der einen und den aus ihnen resultierenden Hand-
lungsnotwendigkeiten aus Unternehmensperspektive auf der
anderen Seite erklaren. Dem folgend, so haben die Experten-
gesprache ergeben, kdnnen Markenerlebniswelten als kom-
munikationspolitische Reaktion der Unternehmen auf die zu-
nehmende Erlebnisorientierung der Gesellschaft betrachtet
werden.""?
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3.2 Terminologische Verdichtung

Erste Instanz der in diesem Abschnitt vorgenommenen termi-
nologischen Verdichtung bildet die definitorische Annaherung
an den Begriff der Markenerlebniswelt. Danach werden die
charakteristischen Bestandteile einer Markenerlebniswelt be-
nannt, bevor letztlich eine Begriffsabgrenzung erfolgt.

3.21

Der Terminus Markenerlebniswelt findet in der Literatur Ver-
wendung, ist aber nur rudimentar und uneinheitlich definiert.
Zudem lasst sich eine Vielzahl sowohl deutscher als auch
englischer Begrifflichkeiten identifizieren, die sinngleich zum
Begriff Markenerlebniswelt verwendet werden. Auch diese
werden ihrerseits zum Teil ebenfalls unterschiedlich gedeutet
und definiert."’® Dasselbe Bild liefert der Blick in die Unter-
nehmenspraxis. Die im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten
Expertengesprache haben offenbart, dass auch hier kein ein-
heitliches Meinungsbild dariber herrscht, was den Begriff der
Markenerlebniswelt kennzeichnet.

Die Notwendigkeit einer begrifflichen Differenzierung ergibt
sich aus dem Thema der vorliegenden Arbeit und begriindet
sich in ihrer Zielsetzung. Daneben sind es aber auch praxisre-
levante Aspekte, die zu einer Konkretisierung des Begriffes
veranlassen. So produzieren multiple Deutungsoptionen des
Terminus Markenerlebniswelt multiple Erwartungshaltungen.
Dies erhoht seitens der Unternehmen die Gefahr, auf der Be-
griffsebene verschiedenartig implizierte Erwartungen nicht
erfullen zu kdnnen. Andererseits begunstigt die Unschérfe des
Begriffes eine in der Unternehmenspraxis bereits kritisierte,
mannigfache Verwendung desselben.'™* Das hat zur Folge,
dass die Begrifflichkeit der Markenerlebniswelt aus Konsumen-
tenperspektive flr kein konkretes Versprechen steht. Auler-
dem besteht die Gefahr, dass der Begriff durch seinen Utber-
mafigen Gebrauch an sprachgebrauchlicher Attraktivitat ver-
liert. Ein eindeutiges Begriffsverstandnis steuert geschilderten
Problemen entgegen, da es den Rahmen dessen, was der
Terminus tatséchlich zu beschreiben in der Lage ist, klar ab-
steckt.

Im Gegensatz zum Begriff der Markenerlebniswelt ist der aus
dem angelsachsischen Sprachraum stammende Begriff des
Brand Lands literaturiibergreifend weitestgehend einheitlich
umrissen. Frei l1asst sich dieser mit Markenwelt Gbersetzen,
womit die Erlebniskomponente als Wortbestandteil ausgespart
bleibt. Jedoch ist diese stets fester Bestandteil im Rahmen von
Deutungen und Definitionen des Brand Land—Begriffes.115
Damit weist er eine hohe semantische Nahe zum Terminus
Markenerlebniswelt auf, weshalb im Folgenden die terminolo-
gische Verdichtung Uber den Begriff des Brand Lands vorge-
nommen wird.

Mit dem Ziel, den Begriff der Markenerlebniswelt auf gesicher-
ter Basis zu definieren, wurden aus einer literaturiibergreifen-
den Perspektive heraus die Bestandteile zusammengetragen,
welche fiir die Beschreibung der Termini Brand Land und Mar-
kenerlebniswelt elementar sind. Elementare Bedeutung wurde
einem Bestandteil dann beigemessen, wenn dieser im Uber-
wiegenden Teil der gesichteten Literatur im Zuge von Be-
schreibung, Deutung oder Definition entweder des
Brand Land-Begriffes oder des Begriffes der Markenerlebnis-
welt Beriicksichtigung fand. Abschlieflend wurde aus besagten
Bestandteilen nachstehende Definition erstellt. Dieser wird im
weiteren Verlauf der Arbeit gefolgt.

Definitionsansatz
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Physische Komponenten Haufigkeit des Auftretens
von Markenerlebniswelten Nominaler Anteil an untersuchter Prozentulaer Anteil an untersuchter
Gesamtmenge Gesamtmenge

Produktprasentationsflache 100 %
Point of Information 88 %
Gastronomische Einrichtung 81 %
Point of Sale 63 %
Musealer Teil 56 %
Kinderbereich 50 %
Verweilzone 44 %
Beherbergungsmoglichkeit 13 %

Tab. 1:
Quelle: eigene Erhebungen.

Markenerlebniswelten sind physisch existente, stationar
verankerte Orte mit dauerhafter Bestiandigkeit, die von
Unternehmen mit der Intention geschaffen wurden, die
wesenspragenden Merkmale ihrer selbst, ihrer Marken
und ihrer Produkte darzustellen und sie im Rahmen
inszenierter, multisensuell erfahr- und erlebbarer Ereig-
nisse interaktiv und emotional zu vermitteln.""

Bewusst umschlief3t die Definition den Unternehmensbeqgriff,
auch wenn dieser nicht Wortbestandteil des Terminus Mar-
kenerlebniswelt selbst ist. Eine Ausdifferenzierung nach Unter-
nehmenserlebniswelt und Markenerlebniswelt kdnnte lediglich
dahingehend erfolgen, dass Erstere starkeren Bezug zum
Unternehmen und Letztere starkeren Bezug zu seinen Marken
aufweist. Eine Erlebniswelt, die ausschliellich ein Unterneh-
men zum Gegenstand hat und seine Marken und Produkte
ausklammert, konnte unter Bezugnahme auf die Ergebnisse
der fir diese Arbeit getatigten Untersuchungen nicht ermittelt
werden. Hinsichtlich der Markenform steht im Zentrum von
Markenerlebniswelten allerdings regelmaRig die Unterneh-
mensdachmarke. Die Produktmarken der jeweiligen Unter-
nehmen treten — sofern Uberhaupt vorhanden — hinter die
Unternehmens- bzw. Konzerndachmarke deutlich zuriick. Dies
lasst sich damit erklaren, dass ein Unternehmen und seine
Marken sowohl theoretisch als auch praktisch ein Konglomerat
bilden. Eine weitere begriffliche Differenzierung wirde damit
nur hinsichtlich der Bestimmung einer Gewichtung erfolgen,
jedoch nicht zu einer weiteren inhaltlichen Eingrenzung flihren.
Und schlieBlich lassen sich Unternehmen, der Markendefiniti-
on aus Abschnitt 1.1.1 folgend, im Sinne einer Marke interpre-
tieren. So tragen Unternehmen einen einmaligen Namen
und/oder ein einmaliges Zeichen, was bedeutet, dass sie eine
spezifische Markierung zum Zwecke der Unterscheidung von
anderen Unternehmen aufweisen. Ausschlieflich auf ihre von
aullen wahrnehmbaren Kriterien bezogen, kénnen Unterneh-
men den Anforderungen des Markenbegriffs folglich entspre-
chen.

3.2.2 Bestandteile von Markenerlebniswelten

Die Unscharfe des Begriffes Markenerlebniswelt hat unweiger-
lich zur Folge, dass bisher keine Bestandteile bestimmt sind,
die einem Ort ausdrticklich den Charakter einer Markenerleb-
niswelt verleihen. Wahrend diesbezlglich in der Literatur na-
hezu keine Aussagen existieren,"" herrscht — wie die Exper-

"8 vgl. Kirchgeorg, M. / Springer, C. / Ermer, B. (2012), S. 301.; vgl.
Bottler, D. (2011), S. 237 f.; vgl. Kilian, K. / Henkel, S. (2010), S.
371.; vgl. Eichen, F. (2010), S. 335.; vgl. Jung, K. (2010), S. 6.; vgl.
Liersch, A. (2011), S. 60.; vgl. Mdiller, J. (2012), S. 19 f.

"7 vgl. Zanger, C. (2008), S. 82..
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tengesprache zeigten — in der Unternehmenspraxis Uneinig-
keit. Eine Bestimmung der charakteristischen Bestandteile
einer Markenerlebniswelt ist jedoch als sinnvoll zu erachten,
weil der Begriff hierdurch weiter verdichtet werden kann. Die im
Rahmen vorliegender Arbeit durchgefuhrte Untersuchung von
16 unterschiedlichen Markenerlebniswelten erfolgte auch unter
diesem Gesichtspunkt und offenbarte 8 physische und 10
inhaltliche Komponenten, nach denen die Bestandteile einer
Markenerlebniswelt aufgeschlisselt werden kénnen. Als phy-
sische Komponenten sollen diejenigen gelten, die auf die
raumliche Ausgestaltung der Markenerlebniswelt abstellen. Die
inhaltlichen Komponenten beziehen sich auf ihre Konzeption.
Die untersuchten Markenerlebniswelten entsprachen den for-
malen Anforderungen der Definition aus Abschnitt 3.2.1.

Tabelle 1 listet die physischen Komponenten sortiert nach der
Haufigkeit ihres Auftretens in den untersuchten Markenerleb-
niswelten. Dabei ist die Produktprasentationsflache die einzige
Komponente, die ausnahmslos immer Gegenstand der unter-
suchten Markenerlebniswelten war. Als solche ist im Rahmen
der vorliegenden Auswertung eine in der Markenerlebniswelt
geschaffene Flache zu betrachten, auf der Kernprodukte des
Unternehmens aus seinem aktuellen Produktportfolio zur
Schau gestellt sind. Uber einen Point of Information verfiigen
88 Prozent der Markenerlebniswelten, 81 Prozent verfligen
Uber gastronomische Einrichtungen und 63 Prozent iber einen
Point of Sale. Die Begrifflichkeit des Point of Information wurde
im Zuge der vorliegenden Erfassung insoweit eingegrenzt, als
dass es sich um einen Ort handeln muss, dessen zentrale
Aufgabe nicht im Verkauf, sondern ausschlieflich darin be-
steht, zum Unternehmen, seinen Marken, seinen Produkten
oder zur Markenerlebniswelt selbst zu informieren. Als
Point of Sale werden diejenigen Orte betrachtet, an denen die
Méoglichkeit zum Erwerb der Kernprodukte des Unternehmens
besteht. Uber einen musealen Teil verfiigen 56 Prozent der
Markenerlebniswelten. Dieser Ort widmet sich der Dokumenta-
tion der Unternehmens- und Markentradition.'"® Uber einen
Kinderbereich verfligen 50 Prozent der Markenerlebniswelten.
Hier handelt es sich um abgegrenzte Areale, in deren Fokus
die Beschaftigung und Unterhaltung von Kindern steht.
44 Prozent betrégt der Anteil der Markenerlebniswelten, die
Uber Verweilzonen verfugen. Diese sollen als separat geschaf-
fene, von gastronomischen Einrichtungen ausgegliederte Orte
definiert sein, zu denen sich der Besucher begeben kann, um
sich hier bspw. zum Zwecke der Erholung aufzuhalten. Beher-
bergungsmaglichkeiten letztlich sind Bestandteil lediglich zwei-
er von 16 Markenerlebniswelten, was einem prozentualen
Anteil von 13 Prozent entspricht. Sie sollen dem Besucher bei

"8 vgl. Langenberger, D. (2008), S. 384.
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Inhaltliche Komponenten Haufigkeit des Auftretens
von Markenerlebniswelten Nominaler Anteil an untersuchter Prozentualer Anteil an untersuchter
Gesamtmenge Gesamtmenge

Unternehmensbezug 100 %
Markenbezug 100 %
Bezug auf aktuelles Produktportfolio 100 %
Multimediale Informationsiibermittlung 100 %
Multisensuelle Erfahrung 100 %
Interaktives Angebot 94 %
Fihrung 69 %
Zusatzliches Veranstaltungsangebot 50 %
Produktionsbesichtigung 38 %
Inszenierte Produktubergabe 19 %

Tab. 2:
Quelle: eigene Erhebungen.

Aufenthalten, die Uber einen einzigen Tag hinausgehen, die
Méglichkeit zur Ubernachtung geben.

Die inhaltlichen Komponenten der untersuchten Markenerleb-
niswelten finden sich in Tabelle 2, wobei auch diese entspre-
chend der Haufigkeit ihres Auftretens sortiert sind. Uneinge-
schrankt alle der untersuchten Markenerlebniswelten stellen
Bezug zum Unternehmen, zu seinen Marken und zu seinem
aktuellen Produktportfolio her. Ebenso erfolgt in allen unter-
suchten Markenerlebniswelten die Informationsiibermittlung
multimedial. Auch gehort es zum Konzept aller Markenerleb-
niswelten, dem Besucher eine multisensuelle Erfahrung zu
ermdglichen, die im Kontext von Unternehmen, Marke oder
Produkt stattfindet. Neben diesen Bestandteilen bieten
94 Prozent der Markenerlebniswelten ihren Besuchern ein
interaktives Angebot mit Unternehmens-, Marken- und / oder
Produktbezug. Fuhrungen sind in 69 Prozent der Markener-
lebniswelten Bestandteil. Diese werden entweder optional
angeboten oder sind verpflichtender Bestandteil. In letzterem
Fall ist die Teilnahme an der Flhrung zugleich Voraussetzung
fir den Besuch der Markenerlebniswelt. Uber ein zusétzliches
Veranstaltungsangebot als festen Bestandteil verfligen
50 Prozent der Markenerlebniswelten. Dieses Kriterium meint
das Abhalten z. B. kultureller Veranstaltungen, die inhaltlich
keinen unmittelbaren Bezug zum Unternehmen, seinen Mar-
ken und seinen Produkten aufweisen. Die Besichtigung der
Produktion des Unternehmens ist in 38 Prozent der untersuch-
ten Markenerlebniswelten entweder optionaler oder verpflich-
tender Bestandteil des Besuches. Eine Teilnahme an der Pro-
duktionsbesichtigung war nur dann verpflichtend, wenn auch
die Fuhrung verpflichtend war. Die inszenierte Produktliberga-
be schliellich ist Bestandteil in 19 Prozent der untersuchten
Markenerlebniswelten. Hierbei wird die Ubergabe des Produk-
tes an den Kunden zu einem emotional bedeutsamen Akt
erhoben, indem dieser Vorgang eingebunden in den Kontext
eines abgesteckten dramaturgischen Rahmens erfolgt.

Der vergleichende Blick auf die formalen Anforderungen, wel-
che die Definition aus Abschnitt 3.2.1 an eine Markenerlebnis-
welt stellt, und die Bestandteile, die Markenerlebniswelten in
der Praxis tatsachlich aufweisen, lasst dem geschaffenen
Definitionsansatz einen grundsoliden Stellenwert zukommen.
Dementsprechend stellen alle der untersuchten Markenerleb-
niswelten von Unternehmen geschaffene Orte dar, die Bezug
zu Unternehmen, Marke und Produkt aufweisen und an denen
es moglich ist, diese multisensuell zu erfahren. Bis auf eine
Ausnahme war zudem immer deren interaktive Erlebbarkeit
gegeben.
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AbschlieRend soll darauf hingewiesen sein, dass die als
Grundlage fiur die obigen Ausfiihrungen dienende Erhebung
keine reprasentative Aussagekraft besitzt. Darlber hinaus
differiert die Anzahl des Auftretens der identifizierten Kompo-
nenten zum Teil stark. Folglich ist der Darstellung der physi-
schen und inhaltlichen Komponenten ausschlieflich exempla-
rische Bedeutung beizumessen. Damit ware es insgesamt
nicht folgerichtig, die Bestandteile von Markenerlebniswelten
auf die hier dargelegten oder aber auf einzelne von ihnen zu
beschranken und ihnen damit Allgemeingultigkeit zuzuspre-
chen. Vielmehr soll die Darstellung als auf fundierten Grundla-
gen basierender Orientierungsrahmen aufgefasst werden.
Gleiches gilt fur die im nachsten Abschnitt folgende Begriffs-
abgrenzung, die partiell Gber die identifizierten Komponenten
erfolgt.

3.2.3 Begriffsabgrenzung

Die Begriffsabgrenzung ist letzte Instanz im Zuge der Verdich-
tung des Begriffes der Markenerlebniswelt. In einem ersten
Schritt erfolgt die Abgrenzung aus einer sprachgebrauchlichen
Perspektive heraus, wahrend diese danach auf institutioneller
Ebene vorgenommen wird.

Wie zu Beginn dieses Kapitels thematisiert, existieren in der
Literatur viele unterschiedlich gedeutete und definierte Begriff-
lichkeiten, die sinngleich fir den Begriff der Markenerlebnis-
welt verwendet werden. Zu nennen sind hier im Deutschen vor
allem die Begriffe Unternehmenswelt, Markenwelt, Industrieer-
lebniswelt und Markenerlebnispark. Die in der Literatur am
haufigsten als Synonym verwendeten und dem angelsachsi-
schen Sprachraum entstammenden Begriffe sind Brand Land,
Corporate Land, Brand Park, Visitor Center und Edutain-
ment Center.""

Mit dem Terminus Markenerlebniswelt haben ausnahmslos
alle der genannten Begriffe gemein, dass sie auf einen Ort
verweisen. Deutlich wird dies in der Verwendung der Wortbe-
standteile Welt, Land, Park und Center. Nicht alle der Begriffe
aber lassen darauf schlielRen, dass Bezug zwischen dem Ort,
auf den sie abstellen, und einem Unternehmen oder einer
Marke besteht. Zudem spart ein Grof3teil der Termini das Er-
lebnis als deskriptives Kriterium aus. Die Erlebniskomponente
jedoch ist, neben dem Unternehmens- und / oder Markenbe-

° vgl. Bottler, D. (2011), S. 237 f.; vgl. Eichen, F. (2010), S. 335.; vgl.
GruB, C. M. F. (2008), S. 156 f.; vgl. Hellmann, K.-U. (2008), S. 11.;
vgl. Isenberg, W. (2003), S. 109.; vgl. Kiendl, S. C. (2007), S. 110
f.; vgl. Kirchgeorg, M. / Springer, C. / Ermer, B. (2012), S. 301.; vgl.
Koller, M. (2005), S. 373 ff..
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Physische Komponenten Auftreten
Markenerlebniswelten Markenmuseen Flagship-Stores

Produktprasentationsflache ° °
Point of Information ° °
Gastronomische Einrichtung ° °
Point of Sale ° °
Musealer Teil ° °
Kinderbereich ° °
Verweilzone ° °
Beherbergungsmaoglichkeit °
Tab. 3:  Vergleich zum Auftreten der physischen Komponenten von Markenerlebniswelten in Markenmuseen und Flagship-Stores

Quelle: eigene Erhebungen.

zug, entscheidendes Charakteristikum, das Auskunft Uber das
Wesen des Ortes gibt, auf den der Begriff Markenerlebniswelt
verweist. Zudem fiihrt das Auslassen der Erlebniskomponente
zu einer inhaltlichen Verbreiterung der Begriffe. Dementspre-
chend kann bspw. der Begriff Unternehmenswelt entweder ein
Unternehmen als soziales System oder einen Ort mit Unter-
nehmensbezug meinen. Selbiges betrifft den Begriff der Mar-
kenwelt, der entweder das Markenportfolio eines Unterneh-
mens oder aber einen unter Einbindung seiner Marken ge-
schaffenen Ort beschreiben kann. Der Begriff Markenerleb-
niswelt hingegen lasst vor allem auf Letzteres schlielen und
stellt zudem heraus, dass es sich um einen Ort mit Erlebnis-
charakter handelt.

Schlussfolgernd sollte der Terminus Markenerlebniswelt aus
sprachgebrauchlicher Perspektive von allen Begriffen abge-
grenzt werden, die durch ihre Wortbestandteile nicht eindeutig
auf einen Ort schliel3en lassen, der das Erfahren eines Erleb-
nisses zum Gegenstand hat und der in Bezug zu einem Un-
ternehmen oder einer Marke steht. Hiervon ausgeklammert ist
der Terminus des Brand Lands, da der Begriff der Markener-
lebniswelt aus diesem hergeleitet ist.

Auf institutioneller Ebene sind Markenerlebniswelten insbe-
sondere zu Markenmuseen, aber auch zu Flagship-Stores
abzugrenzen. Einerseits, weil es sich bei diesen ebenfalls um
von Unternehmen geschaffene Orte handelt, an denen sie
selbst, ihre Marken und ihre Produkte dauerhaft présent sind.
Dementsprechend seien Markenmuseen definiert als von
Unternehmen geschaffene Orte, an denen das historische
Wissen uber sie selbst, ihre Marken und ihre Produkte gebun-
delt, dokumentiert, aufbewahrt und ausgestellt ist.'"*° Flags-
hip-Stores sollen als Orte definiert sein, die von Unternehmen
zum Zwecke des Verkaufes ihrer Produkte geschaffen wurden
und denen — bedingt durch ihren Sortimentsaufbau und die Art
der Produktprasentation — reprasentativer Charakter zu-
kommt."?!

Andererseits hat sich im Rahmen der Expertengesprache
gezeigt, dass in der Unternehmenspraxis wenig Klarheit und
keine Einigkeit Uber die Grenzziehung zwischen Markenerleb-
niswelt und Markenmuseum, teilweise aber auch zwischen
Markenerlebniswelt und Flagship-Store herrscht. Dieses Bild
bestatigte sich nicht nur explizit, sondern auch implizit. So
entgegnete ein Teil der Gesprachspartner auf die Frage nach
den fir sie erfolgreichsten Markenerlebniswelten mit der Nen-
nung von Markenmuseen. Genannt wurden bspw. das Merce-
des-Benz Museum, das Porsche-Museum oder das Marken-
museum des Spielwarenherstellers Steiff. Ebenso wurden die
Begriffe Markenerlebniswelt und Flagship-Store wahrend ein-

120 y/gl. Langenberger, D. (2008), S. 384.
21 vgl. Mikunda, C. (2007), S.140ff.; vgl. Isenberg, W. (2004), S.147.

zelner Expertengesprache sinngleich verwendet. Am haufigs-
ten verwiesen die Gesprachspartner darauf, dass die Erlebnis-
orientierung das fiir Markenerlebniswelten typische Charakte-
ristikum ware.'?? Diese als valides Abgrenzungskriterium gel-
ten zu lassen, scheint jedoch nicht legitim. Denn wie in Ab-
schnitt 1.1.3 erlautert, handelt es sich bei einem Erlebnis um
einen zutiefst subjektiven Vorgang, womit auch der Besuch in
einem Markenmuseum oder einem Flagship-Store als Erlebnis
empfunden werden kann.

Vor diesem Hintergrund unscharfer Begriffszuweisungen wur-
de eine Ausweitung der Erhebung erforderlich. Aus diesem
Grund wurden zuséatzlich zu den 16 Markenerlebniswelten,
stellvertretend fur ihre Gattung, jeweils 4 Markenmuseen und
4 Flagship-Stores untersucht und ausgewertet. Letztgenannte
entsprachen dabei den formalen Anforderungen der obigen
Definitionen. Die Untersuchung folgte der Fragestellung, wel-
che physischen und inhaltlichen Komponenten Markenmuseen
und Flagship-Stores im Vergleich zu Markenerlebniswelten
aussparen. Den Komponenten wurde zum Zwecke der Ver-
gleichbarkeit dieselbe inhaltliche Bedeutung beigemessen, wie
in Abschnitt 3.2.2 dargelegt. Deswegen wird an dieser Stelle
darauf verzichtet, jede einzelne Uberschneidung ausdriicklich
zu erlautern.

Tabelle 3 zeigt auf, dass Markenmuseen 5 und Flags-
hip-Stores 2 der 8 mdglichen physischen Komponenten einer
Markenerlebniswelt aufweisen konnen. Im Vergleich zu Mar-
kenerlebniswelten sparen Markenmuseen die Produktprasen-
tationsflache, den Point of Sale und die Beherbergungsmdg-
lichkeit aus. Folglich unterscheiden sich Markenmuseen von
Markenerlebniswelten vor allem dadurch, dass sie jene physi-
schen Komponenten vernachlassigen, welche die aktuellen
Produkte des Unternehmens und deren Verkauf zum Gegen-
stand haben. Flagship-Stores hingegen weisen i.d.R. keinen
Point of Information, keine gastronomische Einrichtung, keinen
musealen Teil, keinen Kinderbereich, keine Verweilzone und
ebenfalls keine Beherbergungsmdglichkeit auf. Damit unter-
scheiden diese sich von Markenerlebniswelten vor allem
dadurch, dass sie alle physischen Komponenten aussparen,
die nicht primar der Prasentation und dem Verkauf von Pro-
dukten dienen.

Tabelle 4 ist zu entnenmen, dass Markenmuseen 8 der 10
inhaltlichen Komponenten einer Markenerlebniswelt aufweisen
kénnen, wahrend sich diese Anzahl bei den Flagship-Stores
auf 6 belauft. Im Vergleich sparen Markenmuseen die Bezug-
nahme auf das aktuelle Produktportfolio des Unternehmens
und die inszenierte Produktibergabe aus. Analog zu den phy-
sischen Komponenten vernachlassigen Markenmuseen folg-

122 ygl. Expertengesprache Behnisch, A.; Passarge, R.; Miska, J.;
Kugler-Martens, C. / Bryxi, S.; Kern, V.; Rose, H.
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Inhaltliche Komponenten Auftreten
Markenerlebniswelten Markenmussen Flagship-Stores

Unternehmensbezug ° ° °
Markenbezug ° ° °
Bezug auf aktuelles Produktportfolio ° °
Multimediale Informationstibermittlung ° ° °
Multisensuelle Erfahrung ° ° °
Interaktives Angebot ° ° °
Fuhrung ° °
Zusatzliches Veranstaltungsangebot ° °
Produktionsbesichtigung ° °
Inszenierte Produktlibergabe °
Tab. 4: Vergleich zum Auftreten der inhaltlichen Komponenten von Markenerlebniswelten in Markenmuseen und Flagship-Stores

Quelle: eigene Erhebungen.

lich auch bei den inhaltlichen Komponenten diejenigen, die
einen Bezug zu den gegenwartigen Produkten des Unterneh-
mens aufweisen. Flagship-Stores bieten im Vergleich zu Mar-
kenerlebniswelten keine Flhrungen, kein zusétzliches Veran-
staltungsangebot, keine Produktionsbesichtigung und keine
inszenierte Produktliibergabe. Sie sparen damit vor allem die
Komponenten aus, die den Besucher verweildauerorientiert
einbinden.

Die vergleichende Betrachtung offenbart eine grofle Nahe
zwischen Markenerlebniswelten und Markenmuseen, wahrend
sie auch Parallelen zwischen Markenerlebniswelten und
Flagship-Stores aufzeigt. Ebenso gehen aus der Gegentiber-
stellung Unterschiede hervor.

Eine Grenzziehung zwischen Markenerlebniswelten und Mar-
kenmuseen sowie zwischen Markenerlebniswelten und Flags-
hip-Stores kann am Ende einerseits im Rickschlussverfahren
erfolgen. So lassen sich aus den jeweiligen Hauptfunktionen
von Markenmuseen und Flagship-Stores elementare Kompo-
nenten ableiten, welche als Mindestvoraussetzung fiir deren
Konstituierung betrachtet werden kdnnen, die alleinstehend
zugleich jedoch keine Konstituierung einer Markenerlebniswelt
bewirken wiirden. Bezugnehmend auf die eingangs erlauterte
Funktion von Markenmuseen waren dies der museale Teil auf
physischer und der Unternehmens- und Markenbezug auf
inhaltlicher Ebene. Mit Blick auf die Verkaufsfunktion von
Flagship-Stores sind als Mindestvoraussetzung fur deren Kon-
stituierung auf physischer Ebene die Produktprasentationsfla-
che sowie der Point of Sale zu nennen. Auf inhaltlicher Ebene
sind es der Markenbezug und der Bezug auf das aktuelle Pro-
duktportfolio. Markenmuseen und Flagship-Stores kdnnen
zusammenfassend als Orte betrachtet werden, die Ausschnitte
aus dem Gesamtrepertoire der Bestandteile abbilden, die eine
Markenerlebniswelt als Ganzes auszeichnen.

Aus globaler Perspektive lassen sich Markenerlebniswelten
von Markenmusseen wegen ihrer grofen Nahe zueinander
letztlich durch nur ein Kriterium abgrenzen. So finden gegen-
wartige Konzernprodukte im Rahmen der raumlichen und
konzeptionellen Ausgestaltung von Markenmuseen keine
Beriicksichtigung, wahrend sie integraler Bestandteil von Mar-
kenerlebniswelten sind. Flagship-Stores lassen sich dadurch
abgrenzen, dass deren Ausgestaltung nicht auf den Besucher
und seine Unterhaltung, sondern primar auf das Produkt aus-
gerichtet ist. Eine Markenerlebniswelt hingegen verbindet bei-
des.
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3.3 Einordnung in die Marketingkommunikation

Mit Verweis auf ihre Definition sind Markenerlebniswelten von
allen kommunikativen Aktivitdten eines Unternehmens zu
unterscheiden, die zeitlich begrenzt und nicht ortsgebunden
sind. Infolgedessen lassen sich Markenerlebniswelten keinem
der in Abschnitt 1.2.3 erlauterten Instrumente der Kommunika-
tionspolitik zuordnen, weil diese mindestens eines der genann-
ten Ausschlusskriterien erfillen.

In der Literatur wird Markenerlebniswelten im Rahmen der
Kommunikationspolitik entweder der Stellenwert eines separa-
ten Instrumentariums zugesprochen, oder sie werden als Son-
derform des Event-Marketing angesehen.'® Im Mittelpunkt
des Event-Marketing steht die von Unternehmen ausgehende
Inszenierung erlebnisorientierter, interaktiver Veranstaltungen,
die den Besucher emotional einbinden und die zugleich nicht
dem Selbstzweck, sondern der Erreichung von Kommunikati-
onszielen dienen. Diese als Marketing-Events bezeichneten
Veranstaltungen sind dadurch gekennzeichnet, dass sie Be-
zug zu Unternehmen und / oder Marke erkennen lassen und
dass in deren Fokus nicht primar der Verkauf von Produkten
steht. Markenerlebniswelten sind ebenfalls als von Unterneh-
men geschaffene Inszenierungen zu betrachten, die durch
Erlebnisorientierung, Interaktivitdt und Emotionalitat gepragt
sind und der Verwirklichung von Kommunikationszielen die-
nen. AuBRerdem weisen auch sie, ebenso wie Marke-
ting-Events, Unternehmens- und / oder Markenbezug auf und
erfillen nicht vordergriindig den Zweck des Verkaufes.

Die Wesensmerkmale von Marketing-Events und Markener-
lebniswelten sind damit prinzipiell dieselben. Jedoch unter-
scheiden sie sich darin, dass Marketing-Events temporaren
Charakter haben und nicht ortsgebunden sind, wahrend Mar-
kenerlebniswelten dauerhaft bestehen und eine feste Veror-
tung aufweisen.'® Auf Grund ihrer weitreichenden formellen
Gemeinsamkeiten mit den Veranstaltungen des Event-Marke-
ting scheint es naheliegend, Markenerlebniswelten als dauer-
hafte, standortgebundene Marketing-Events und damit als
Sonderform des Event-Marketing zu betrachten.'?®

Dieser Perspektive wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit
nicht gefolgt, wobei sich der Entschluss hierzu in den Ergeb-
nissen der Expertengesprache begriindet. Diese ergaben,
dass in der Unternehmenspraxis kein Zusammenhang zwi-

25 vgl. Springer, C. (2008), S. 15.; vgl. Kirchgeorg, M. / Springer, C.
(2009), S. 332.; vgl. Kirchgeorg, M. / Springer, C. / Brihe, C.
(2009), S. 125.; vgl. Nufer, G. (2008), S. 163 f.

24 ygl. Thinius, J. / Untiedt, J. (2013), S. 6 f.

25 vgl. Nufer, G. (2008), S. 163 f.; vgl. Kreutzer, R. T. (2013), S. 384.
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schen einer dauerhaften Markeninszenierung in Form einer
Markenerlebniswelt und temporaren Veranstaltungen besteht.
Einerseits wurde dies ausdriicklich geauflert. Andererseits
wurde darauf verwiesen, dass sich die Existenz der Markener-
lebniswelt nicht darauf ausgewirkt habe, wie haufig und in
welchem Umfang das Unternehmen auf temporaren Veran-
staltungen prasent ist.'26

Auflerdem haben die Expertengesprache aufgezeigt, dass
Dauerhaftigkeit und Ortsgebundenheit, je nach Vorhandensein
oder Nichtvorhandensein, Anforderungen an ein Unternehmen
sowie seine Inszenierung stellen und Potentiale bergen, die
grundlegend verschieden sind. So fiihren temporare Veran-
staltungen zur Limitierung des Gestaltungsrahmens. Zum
einen, weil diese in kiirzerer Zeit auf- und wieder abbaubar
sein mussen. Zum anderen wird fir die Gestaltung in der Re-
gel ein geringeres Investitionsvolumen bereitgestellt als fir
dauerhafte MaRnahmen. Und letztlich stehen fiir temporare
Veranstaltungen meist vergleichsweise kleinere Gestaltungs-
flachen zur Verfugung. Im Vergleich erlauben dauerhafte Mar-
keninszenierungen den Unternehmen insgesamt eine breitere
und tiefergehende Gesamtinszenierung, was deren Intensitat
und Qualitét erhoht.'”’

Besucher temporarer Veranstaltungen, wie z. B. Messen, sind
zudem meist starker daran interessiert, moglichst viele Aus-
steller und Exponate zu besichtigen und weniger an der Aus-
einandersetzung mit ausschlieBlich einem Unternehmen und
seinen Marken. Eine héhere Auseinandersetzungs- und Kon-
taktintensitat kann im Kontext einer dauerhaften Markeninsze-
nierung erreicht werden. Zum einen, weil sich in diesem Rah-
men ausschlieBlich ein Unternehmen prasentiert, was den
Fokus des Besuchers einzig auf dieses richtet. Zum anderen,
weil sich der Besucher hier tber einen langeren Zeitraum in
einer von Unternehmen und Marke gezeichneten Welt bewe%t.
Dies ist dem Vertrauensaufbau dienlich und erzeugt Nahe. 8
Entgegenzuhalten ist, dass auf temporaren Veranstaltungen in
einem deutlich geringeren Zeitfenster mehr Menschen mit
Unternehmen und Marke in Kontakt treten. Dartber hinaus
verfugen insbesondere Messen Uber kompetitives Potential.
Sie er6ffnen dem Unternehmen die Moglichkeit, die Starken
der eigenen Produkte im Vergleich zu denen der anwesenden
Wettberber herauszustellen, ohne dies dem Besucher explizit
kommunizieren zu mussen.

Temporére Veranstaltungen missen darliber hinaus stets neu
und individuell geplant werden. Zudem ist, je nach ihrer
Schwerpunkt- und Zielsetzung, gegebenenfalls passendes
Personal zu beschaffen oder aber vorhandenes neu zu schu-
len. AuRerdem entsteht fiir jede einzelne Veranstaltung logisti-
scher Aufwand, was mit immer wiederkehrenden Investitions-
anstrengungen fir das Unternehmen einhergeht. Eine dauer-
hafte Markeninszenierung dagegen bedarf lediglich einmaliger
Planung, in deren Folge ein Grundgerist mit Bestand geschaf-
fen ist, welches zukinftige inhaltliche gestalterische Verande-
rung trotzdem zulasst. Daneben ist das hier tatige Personal
weniger oft zu instruieren, da die Ablaufe grundlegend iden-
tisch bleiben. Auch bewegen sich im Vergleich zu temporaren
Veranstaltungen logistische Herausforderungen in kleineren
Dimensionen.

Die Anfangsinvestitionen zur Schaffung einer dauerhaften
Markeninszenierung sind héher, damit eihergehend aber nur
einmal zu tatigen. Auch stellt eine dauerhafte Markeninszenie-
rung einen permanent existierenden Prasentationspunkt des
Unternehmens dar, womit sie als dessen standige institutionel-
le Vertretung im Sinne einer Botschaft dienen kann. Ununter-
brochen ermdglicht es diese, Prasenz zu zeigen und Kontakt
zum Endverbraucher aufzubauen, zu pflegen und auf emotio-
naler Ebene zu vertiefen. Darliber hinaus kdnnen Interessen-

26 vgl. Expertengesprache Miska, J.; Kern, V.; Passarge, R.; Gasser,
C.; Riepe, T.

127 Vgl. Expertengesprache Riepe, T.; Miska, J.; Passarge, R.; Gasser, C.

128 vgl. Expertengesprache Rose, H. u. Passarge, R.

ten, mit denen das Unternehmen in Kontakt tritt oder steht,
stets auf diesen festen Anlaufpunkt verwiesen werden, um
Unternehmen, Marke oder Produkt zu erfahren. Es liegt in der
Natur der Sache, dass zeitlich begrenzte Veranstaltungen
diese Moglichkeiten nicht bieten.'?°

Standortgebundenheit und Dauerhaftigkeit gehen mit einem
Flexibilitatsverlust einher. Temporare Veranstaltungen hinge-
gen ermoglichen es den Unternehmen prinzipiell, sich bei
jedem Auftritt auf neue Art und Weise zu prasentieren und
zudem an verschiedenen Orten Interessenten zu erreichen.
Temporare Veranstaltungen eignen sich dartiber hinaus dazu,
punktuell an einem bestimmten Ort, zu einer bestimmten Zeit
Aufmerksamkeit zu generieren. Gefordert ist dies insbesonde-
re bei der Einfihrung neuer Produkte. Eine dauerhaft existen-
te, stationare Markeninszenierung kann dies wegen ihres im
Vergleich zu temporaren Veranstaltungen hoéheren Grades an
Latenz nur bedingt leisten.'*°

Auf der einen Seite stehen Markenerlebniswelten und tempo-
rare Veranstaltungen in der Gesamtschau in keinem koharen-
ten Verhaltnis zueinander. Auf der anderen Seite ergeben sich
aus ihnen grundverschiedene Herausforderungen und Mog-
lichkeiten. Und zusétzlich unterscheiden sie sich in ihrer
Zweckbestimmung. Aus diesen Grinden werden Markener-
lebniswelten im Rahmen der vorliegenden Arbeit als separates
Instrument der Kommunikationspolitik angesehen.

3.4 Ziele und Funktionen von Markenerlebniswelten

Markenerlebniswelten dienen der Erreichung von Kontakizie-
len, von monetéren Zielen und von nicht monetdren Kommu-
nikationszielen. Der Zielhorizont erstreckt sich dabei auf eine
operative und eine strategische Ebene.™’

Kontaktziele auf operativer Ebene sind das Erreichen einer
vordefinierten oder mdéglichst hohen Erstbesucher- und Mehr-
fachbesucheranzahl. Auf strategischer Ebene steht zum einen
die Zahl der Weiterempfehlungen im Fokus. Folglich gilt es
hier, die Zahl der Besucher zu erhdéhen, die infolge ihres Auf-
enthalts in der Markenerlebniswelt zur Weiterempfehlung von
Unternehmen und Marke bereit sind. Zum anderen zahlt die
Neukundengewinnung zu den strategischen Kontakizielen
einer Markenerlebniswelt.'*?

Monetére Ziele auf operativer Ebene stellen unter anderem die
Einnahme von Eintrittsgeldern, der Absatz von Merchandi-
sing-Artikeln und zum Teil auch der Verkauf der Kernprodukte
eines Unternehmens dar. Da aber Markenerlebniswelten pri-
mar nicht als Verkaufsplattformen dienen, sind die operativen
monetaren Ziele von nur nachrangiger Bedeutung. Gegenteili-
ges trifft auf die strategische Ebene zu. Im Zentrum steht hier
die Intensivierung der Kaufabsicht des Besuchers. Der Mar-
kenerlebniswelt muss es gelingen, den Besucher (ber das
Bereiten positiver Erfahrungen zum Kauf von Unternehmens-
produkten zu bewegen. Die Volkswagen AG (Volkswagen)
bspw. moéchte durch das Erbringen hochwertiger Dienstleis-
tungen in ihrer Markenerlebniswelt erreichen, dass der Besu-
cher die hier erlebte Dienstleistungsqualitat auf den gesamten
Konzern projiziert.133 Ergo soll Uber das Erlebte zum Kauf von
Produkten angeregt und eine Steigerung des Ab- und Umsat-
zes herbeigefuhrt werden. Dies letztlich ist das Uber allem
stehende Globalziel einer jeden Markenerlebniswelt. Fir die
Unternehmen stellen sie somit zum Gesamtumsatz beitragen-
de GroRen dar, was letztlich deren Existenzberechtigung be-
griindet."* Volkswagen bspw. fiihrt nach konservativer Schét-
zung die Kaufentscheidung bei ca. 10.000 Fahrzeugen pro

29 vgl. Expertengesprache Kiigler-Martens, C. / Bryxi, S.; Behnisch,
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Jahr auf den Besuch der Kaufer in seiner Markenerlebniswelt
zurtick."®

Nicht monetdre Kommunikationsziele auf operativer Ebene
sind unter anderem das Wecken von Interesse an Unterneh-
men, Marke und Produkt, das Ausldsen von Begeisterung
sowie das Erzeugen von Emotionen. % Den groRten Raum im
Kanon der ZielgrolRen einer Markenerlebniswelt nehmen die
im Folgenden erlauterten, nicht monetaren Kommunikations-
ziele auf strategischer Ebene ein. Dies lasst sich, wie in Ab-
schnitt 1.2.2 erlautert, damit erkldren, dass psychologische
Ziele 6konomischen Zielen zeitlich vorgelagert sind und das
Erreichen der Letztgenannten mittelbar bedingen. Auf strategi-
scher Ebene der nicht monetaren Kommunikationsziele stehen
die Unternehmens- und Markenreputatlon sowie die emotiona-
le Markenbindung im Mlttelpunkt " Die Bedeutung des Anse-
hens von Unternehmen und Marke geht vor allem aus der
Pragnanz hervor, in der die Gesprachspartner darlegen konn-
ten, welche Botschaften und Werte mithilfe ihrer Markenerleb-
niswelten vermittelt werden sollen.

Dementsprechend ist es erklarte Absicht des Automobilher-
stellers Volkswagen, sich im Rahmen seiner Markeninszenie-
rung als volksnahes, transparentes, nachhaltig agierendes
Unternehmen mit hohem Qualitdtsanspruch zu prasentieren
und dieses Bild beim Besucher durch das Wecken von Emoti-
onen nachhaltig zu verankern."*® Die Alfred Ritter GmbH &
Co. KG (Ritter Sport) ist ebenfalls gewillt, ihre Nachhaltigkeit
und die Qualitat ihrer Produkte sowie Familienfreundlichkeit in
den Fokus emotionaler Inszenierung zu stellen.®® Auch die
Dr. August Oetker KG (Dr. Oetker) mochte dem Besucher in
ihrer Markenerlebniswelt vermitteln, warum sich ihre Produkte
qualitativ von denen der Konkurrenz unterscheiden und dass
ihr Name fiir Hochwertigkeit steht."*® Die Faber-Castell AG
(Faber-Castell) mochte sich im Rahmen ihrer Markeninszenie-
rung als verantwortungsvolles Familienunternehmen mit Um-
weltbewusstsein darstellen, das fiir seine Mitarbeiter sorgt,
unter fairen Bedingungen produziert und héchste Qualitatsan-
spriiche an sich und seine Produkte stellt."' Die Kompe-
tenzvielfalt ihrer Erzeugnisse und deren Wertigkeit zu transpor-
tieren, ist ein erklartes Ziel der Hansgrohe SE (Hansgrohe)
Der Wille der Otto Bock Holding GmbH & Co. KG (Otto Bock)
ist es, Modernitat, Attraktivitat, Innovatlonsfahlgkelt und Ferti-
gung auf hochstem Niveau zu vermitteln.'** Als kompetentes-
tes deutsches Unternehmen im Bereich des Eigenheimbaus
wahrgenommen zu werden, welches Uber wirtschaftliche Po-
tenz, Vertrauenswiirdigkeit, Soliditat und Seriositat verfiigt, ist
das Kommunikationsziel, das die WeberHaus GmbH & Co.
KG (WeberHaus) mit ihrer Markenerlebniswelt verfolgt.144 Die
D. Swarovski KG (Swarovski) schlieldlich erganzt die bereits
genannten Attribute um das Bestreben Leidenschaft und
Erfindungsreichtum zu vermitteln.

Der Abriss deutet an, dass ausnahmslos alle genannten Un-
ternehmen prazise Vorstellungen davon haben, welches Bild
sie beim Konsumenten im Rahmen ihrer Markeninszenierung
erzeugen wollen. AuRerdem zeigt er auf, dass dieses Bild
ausschlieBlich von positiv belegten Attributen gepragt ist. Letz-
teres stellt keinen Erkenntniszugewinn dar, weil Gegenteiliges
vor dem Hintergrund des Marketinggedankens jeder Logik
entbehren wirde. Ersteres hingegen ist Indikator dafir, dass
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6 vgl. Zanger, C. (2008), S. 80 f..
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die positive Beeinflussung des Unternehmens- und Markenbil-
des durch die Vermittlung konkreter Botschaften und Werte
branchentbergreifend eine der zentralen, nicht monetéren
Zielsetzungen ist, die mit einer Markenerlebniswelt verfolgt
werden. Zudem ist angestrebt, beim Besucher eine Verkniip-
fung dieses Bildes auf emotionaler Ebene zu erreichen. Vor
diesem Hintergrund besteht die Kernfunktion einer Markener-
lebniswelt folglich darin, eine méglichst umfassende Annahe-
rung der Fremdwahrnehmung von Unternehmen und Marke
an das gewinschte Selbstbild zu bewirken und den Besucher
dartber hinaus Uber positive Erfahrungen emotional an Unter-
nehmen und Marke zu binden.

Auf strategischer Ebene der nicht monetdren Kommunikati-
onsziele verfolgen Markenerlebniswelten aulerdem das Ziel,
den unternehmens- und markenbezogenen Wissensbestand
des Konsumenten zu vergrofRern. Hierdurch soll die Anzahl
assoziativer Verknlpfungspunkte mit Unternehmen und Marke
erhéht werden. Der funktionale Anspruch an eine Markener-
lebniswelt, der sich hieraus ergibt, lautet damit, einen mdglichst
allumfassenden Blick hinter Unternehmen und Marke zu er-
m<'jg|ichen.146

Letztgenanntes nicht monetares Kommunikationsziel einer
Markenerlebniswelt auf strateglscher Ebene stellt die Steige-
rung der Markenbekanntheit dar."*” Trotz ihrer in Relation zu
alternativen KommunikationsmaRnahmen deutlich geringeren
kommunikativen Reichweite, kann sich eine Markenerlebnis-
welt hlerfur bestimmte Rahmenbedingen vorausgesetzt, expli-
zit elgnen 48 Bspw. dient der Bavaria Film GmbH (Bava-
ria Film) ihre Markenerlebniswelt unter anderem dazu, ihre
Bekanntheit auch beim Endverbraucher zu erhohen, mit dem
sie als Akteur des B2B-Sektors sonst kaum in direktem Kon-
takt steht."*® Vor diesem Hintergrund scheint eine Markener-
lebniswelt qua Definition pradestiniertes Mittel zur Steigerung
der Markenbekanntheit zu sein.

AbschlieRend soll der Blick auf die sekundaren Funktionen
einer Markenerlebniswelt gerichtet sein. Dabei handelt es sich
um diejenigen Funktionen, die nicht der Erreichung der aufge-
zeigten Kernziele dienen. Aus den Expertengesprachen ist
hervorgegangen, dass Markenerlebniswelten z.B. intern vor
allem als Plattformen der Mitarbeiterbegegnung und als unter-
nehmensinterne  Kommunikationszentren genutzt werden.
Dr. Oetker z.B. dient seine Markenerlebniswelt auch zur
Durchfihrung von Tagungen und Besprechungen.150
Faber-Castell nutzt seine Markenerlebniswelt zusatzlich als
Plattform der Zusammenkunft fur die Mitarbeiter seiner interna-
tionalen Ver’triebsgeselIschaften.151 Hansgrohe betrachtet
seine Markenerlebniswelt explizit als einen Anlaufpunkt, der
den Mitarbeitern eine Interaktion auf3erhalb ihrer Arbeitsroutine
ermoglichen soll.*®? Die Bavaria Film hat in inrer Markenerleb-
niswelt im Rahmen der FIFA FuBball-Weltmeisterschaft 2014
eine Liveubertragung des Sporterelgnlsses fur die Mitarbeiter
des Unternehmens abgehalten ® Und auch Svarowski hat
seine Markenerlebniswelt unter anderem mit der Intention
geschaffen, den eigenen Mltarbeltern vor Ort eine Kommuni-
kationsplattform zu bieten.'®* Daneben dienen Markenerleb-
niswelten haufig als Ausrichtungsorte fir Schulungen und
Seminare. Markenerlebniswelten kdnnen aber auch als Stand-
orte dienen, an denen tagliche Arbeitsroutine stattfindet, womit
ihnen zuletzt auch eine pragmatische Funktion zukommt. So
sind in der Markenerlebniswelt Dr. Oetkers bspw. der Verbrau-
cherservice und die Versuchskiiche des Unternehmens ange-
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siedelt und der Bavaria Film dient ihre Markenerlebniswelt
zugleich als Produktionsstandort.

3.5 Wirkungskraft und Wirkungskontrolle

Die Beurteilung der kommunikativen Wirkungskraft einer Mar-
kenerlebniswelt setzt voraus, diese in Relation zu anderen
kommunikationspolitischen Instrumenten zu betrachten. Das in
Abschnitt 1.2.3 thematisierte Problem des Effektivitatsver-
gleichs der Kommunikationsinstrumente untereinander erlaubt
dies jedoch kaum. Zudem ist schwer eruierbar, inwieweit der
Besuch einer Markenerlebniswelt die Kaufentscheidung tat-
sachlich beeinflusst hat, da sich dies dem Bewusstsein des
Konsumenten entziehen kann. Dementsprechend kann der
Konsument der Uberzeugung sein, ein Werbefilm, eine Zei-
tungsanzeige oder ein Horfunkspot habe ihn maRgeblich zum
Kauf bewegt. Womdglich ist dies jedoch tatsachlich der Be-
such in der Markenerlebniswelt gewesen. In diesem Rahmen
kénnte eine unterbewusste Praferenz fur das Unternehmen
geschaffen worden sein, welche bereits zu diesem Zeitpunkt
die spatere Produktwahl auf den Kreis von Gltern des prafe-
rierten Konzerns beschrankt hat. Dem folgend kdnnte ein Kon-
sument im Rahmen seines Besuches in der Markenerlebnis-
welt von Volkswagen eine Praferenz fir eben diese Marke
entwickelt haben. Werbefilm, Zeitungsanzeige oder Hor-
funkspot haben mit Blick auf die spatere Kaufentscheidung
moglicherweise lediglich die Wahl des Modells beeinflusst."®®
Fur die Beurteilung der kommunikativen Wirkungskraft einer
Markenerlebniswelt ist es aulRerdem notwendig, diese und das
zum Vergleich herangezogene Instrument vor dem Hinter-
grund des verfolgten Kommunikationsziels zu betrachten.
Bspw. ist das Werben im Fernsehen und auf Plakaten eher
geeignet als eine Markenerlebniswelt, wenn eine breite Offent-
lichkeit gezielt auf die Einfuhrung neuer Produkte eines Unter-
nehmens aufmerksam gemacht werden soll. Eher als Media-
werbung hingegen vermag es eine Markenerlebniswelt, inten-
siven Kundenkontakt aufzubauen und ein gesamtes Unter-
nehmen in all seinen Facetten zu prasentieren. Wiederum
erweist sich eine Fachmesse als geeigneter, wenn technische
Spezifika abstrakter Giter an fachkundiges Publikum vermittelt
werden sollen. Méchte das Unternehmen diese abstrakten
Glter hingegen einem unkundigen Publikum anwendungsbe-
zogen und praxisnah naher bringen, stellt eine Markenerleb-
niswelt auf Grund ihres hohen Grades an Erfahrbarkeit die
geeignetere Alternative dar. Somit steigt und sinkt die Wir-
kungskraft einer Markenerlebniswelt in Abhangigkeit vom ver-
folgten Zweck und kann nicht isoliert von diesem beurteilt wer-
den.

Die Expertengesprache haben gezeigt, dass Markenerlebnis-
welten in der Unternehmenspraxis branchenubergreifend als
gleichwertiger Bestandteil des kommunikationspolitischen
Instrumentariums betrachtet werden. Nach vorherrschendem
Meinungsbild entfalten sie eine die kommunikative Gesamtwir-
kung des Unternehmens verbreiternde Wirkung und funktionie-
ren vor allem im Zusammenspiel mit den restlichen Kommuni-
kationsinstrumenten. Bspw. kann Uber alternative Kommunika-
tionsinstrumente zunachst Interesse am Unternehmen und
seinen Marken geweckt werden, wahrend dieses dann im
Rahmen eines Besuches in der Markenerlebniswelt ganzheit-
lich gestillt wird. Oder aber die Markenerlebniswelt fungiert als
Instrument der Rickversicherung, indem sie das von der Mar-
ketingkommunikation gezeichnete Bild von Unternehmen und
Marke real erfahrbar einlost.'*®

Das Wirken ihrer Markenerlebniswelten evaluieren alle der
befragten Unternehmen durch quantitative und qualitative
Erhebungen. Dementsprechend werden Besucherzahlen er-
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hoben, die Aufrufe von Internetseiten geprift oder Medienre-
sonanzanalysen durchgefiihrt. Daneben erfolgen Besucherbe-
fragungen sowohl persdnlich als auch via Fragebogen und es
werden Besucherreaktionen in sozialen Netzwerken und Be-
wertungsplattformen im Internet verfolgt. Aus den Expertenge-
sprachen geht auRerdem hervor, dass die von den Unterneh-
men durchgefiihrten Evaluationen nur vereinzelt explizit darauf
abzielen, zu erfassen, inwieweit oder inwiefern sich das, was
der Besucher in der Markenerlebniswelt erlebt hat, auf seine
Wahrnehmung von Unternehmen und Marke ausgewirkt hat.
Aus dieser Erkenntnis lieRe sich jedoch ableiten, welche Ge-
staltungsparameter einer Markenerlebniswelt verandert wer-
den missen, um beim Besucher das vom Unternehmen ge-
wiinschte Bild zu erzeugen. Allgemeine Zufriedenheitsbefra-
gungen erlauben es hingegen lediglich, Zufriedenheitstenden-
zen zu bestimmen."®’

4 Markenerlebniswelten in der Unternehmenspraxis

Der theoriebasierte Blick auf Markenerlebniswelten wird im
Folgenden um die praxisbezogene Perspektive erweitert. Ein-
gangs werden Anlasse beleuchtet, die zur Schaffung einer
Markenerlebniswelt fihren kdnnen. Im Anschluss erfolgt eine
Auseinandersetzung mit EinflussgréfRen ihrer Standortwahl.
Danach ist es die Betrachtung einer Auswahl der fiir diese
Arbeit untersuchten Markenerlebniswelten, die im Mittelpunkt
steht. AbschlieRend dient ein Negativbeispiel der Beleuchtung
einer gescheiterten Markenerlebniswelt.

4.1 Anlasse fiir die Schaffung von Markenerlebniswelten

Die anlassgebenden Griinde fur die Schaffung einer Mar-
kenerlebniswelt kdnnen verschieden sein. Das Unternehmen
Swarovski bspw. nahm sein 100. GrUndungséubiIéum zum
Anlass, seine Markenerlebniswelt zu errichten.'™® Volkswagen
hingegen befand sich einerseits in einer wirtschaftlich schlech-
ten Verfassung und sah sich andererseits mit einer Situation
konfrontiert, in der die offentliche Wahrnehmung des Konzerns
entschieden von seinen Vorstellungen abwich. In Reaktion
darauf beschloss das Unternehmen, eine dauerhaft bestehen-
de Plattform zu kreieren, die es vermochte, Kaufinteresse zu
generieren und die es dem Unternehmen zugleich ermdglich-
te, sich und seine Marken wie gewlnscht zu pré’lsentieren.159
Ergebnis dieser Bestrebungen war die Schaffung einer auf den
Namen Autostadt getauften Markenerlebniswelt. Fir den Zeit-
punkt der Errichtung war ausschlaggebend, dass im Jahr 2000
in der niedersachsischen Landeshauptstadt Hannover die
Weltausstellung EXPO 2000 stattfand. Diese sollte am Ende
insgesamt 18 Mio."®® Besucher verzeichnen. Ebenso wie die
EXPO 2000 erdffnete auch die Autostadt am 01. Juni 2000.""
Durch die Wahl eines identischen Eréffnungszeitpunktes, ein-
hergehend mit der geographischen Nahe Wolfsburgs zur Stadt
Hannover, sollten von der Weltausstellung ausgehende, kom-
mun;lgtive Abstrahlungseffekte fiir die Autostadt genutzt wer-
den.

Ausschlaggebend fur die Errichtung der Markenerlebniswelt
Ritter Sports in Berlin waren Bestrebungen zur Schwerpunkt-
verlagerung der Marketingaktivitdten des Unternehmens. Es
sollte die Abkehr von klassischer Mediawerbung in Radio und
Fernsehen, hin zur direkten Ansprache potentieller Kunden
vollzogen werden. Begriindet wird dieser Schritt einerseits
damit, dass die Marke Ritter Sport in der Bevolkerung tber
einen Bekanntheitsgrad von 99 Prozent verfigt. Deswegen ist
das Unternehmen der Ansicht, in der Breite angelegte Kom-
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munikationsmaRnahmen wirden nur noch geringen Mehrwert
erzeugen. Zum anderen mdchte das Unternehmen verstarkt
internationale Neukunden gewinnen. Dabei folgt es der An-
nahme, dass dies vor allem dann nachhaltig gelingt, wenn
Menschen die Marke bei ihrem Erstkontakt emotional erleben
koénnen.'®® Entsprechend ihrer Definition ermdglichen Mar-
kenerlebniswelten dies.

Am Beispiel der Bavaria Film wird deutlich, dass nicht in jedem
Fall die bewusste Initierung einer Markenerlebniswelt deren
Entstehung bedingt. Nach Fertigstellung des deutschen Film-
klassikers Das Boot stand das Unternehmen vor dem Prob-
lem, einen geeigneten Unterbringungsort fur die verwendete
Filmkulisse zu finden. Handlungsgegenstand des Films waren
die Erlebnisse einer deutschen U-Boot-Besatzung wahrend
des 2. Weltkriegs. Schlief3lich entschied sich die Bavaria Film
1981 dazu, das U-Boot, welches zentraler Bestandteil des
Films war, auf seinem Produktionsgelande, der Bava-
ria Filmstadt, aufzubauen und fiir die Offentlichkeit zugénglich
zu machen. Bereits am ersten Tag erschienen hunderte, in der
flnften Saison ca. 500.000 interessierte Besucher, um die
Kulisse zu besichtigen. Diese unerwartet hohe Nachfrage
schlieflich war Anlass fir das Unternehmen, sein Angebot
kontinuierlich zu erweitern und bildete den Ausgangspunkt fur
die Entstehung der Markenerlebniswelt in ihrer heutigen
Form.'®

Auf vergleichbar zufallige Umstande ist die Entstehung der
Markenerlebniswelt Dr. Oetkers zurlickzufiihren. So eréffnete
ein Gebaude in Unternehmensbesitz, das infolge einer Pro-
duktionsverlagerung leer stand, die Moglichkeit, dieses alterna-
tiv zu nutzen. Damit einhergehend stellte das Unternehmen
fest, dass auf Seiten der Konsumenten Interesse am Produkti-
onsprozess und damit am Blick hinter die Marke Dr. Oetker
bestand. Auf Grund von Hygienebestimmungen jedoch veran-
staltet das Unternehmen keine Werksfihrungen. SchlieRlich
wurde dem Wunsch nach Einblick in das Unternehmen durch
Schaffung einer Markenerlebniswelt in besagtem Gebaude
entsprochen. Ausloser fir deren Entstehung war somit das
Zusammenspiel verschiedener Komponenten. Nicht hingegen
waren es unternehmensinterne Bestrebungen, welche aus-
driicklich die Errichtung einer Markenerlebniswelt zum Ziel
hatten."®®

Den Ausflihrungen folgend, ist somit die Schaffung einer Mar-
kenerlebniswelt entweder bewusst initiert oder sie entsteht
durch evolutionare Entwicklung. Daneben kénnen unterneh-
mensinterne oder -externe Faktoren die Willensbildung zur
Schaffung einer Markenerlebniswelt beeinflussen.

4.2 EinflussgroRen der Standortwahl

Im Zuge der Schaffung einer Markenerlebniswelt stehen Un-
ternehmen vor der elementaren Aufgabe der Standortwahl.
Bedeutsam ist diese, weil die Markenerlebniswelt Zeit ihres
Bestehens an diesen Ort gebunden ist. Um die Erfolgsaussich-
ten vor dem Hintergrund der gesetzten Kommunikationsziele
zu maximieren, gilt es, die Argumente fir und gegen eine
Errichtung am Unternehmensstandort abzuwagen. Auch ist die
Frage nach der konzeptionellen Integration der Produktions-
statte in die Markenerlebniswelt eine zentrale, auf die Stand-
ortwahl einflussnehmende GroRRe, ebenso wie die Authentizitat
des Standortes. Daneben stellen die regionale Lage und die
infrastrukturellen Rahmenbedingungen entscheidende Fakto-
ren dar, welche die Wahl des Standortes fur eine Markener-
lebniswelt beeinflussen. Im Folgenden werden die genannten
EinflussgréfRen in chronologischer Abfolge erlautert und disku-
tiert.

Ein Schlisselargument, das unabhangig von Unternehmens-
grofe, Branche und Art des Produktes fiir die Errichtung einer

183 vgl. Expertengesprach Behnisch, A.
64 vgl. Expertengesprach Kiigler-Martens, C. / Bryxi, S.
165 vgl. Expertengesprach Miska, J.
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Markenerlebniswelt am Unternehmensstandort spricht, ist die
Authentizitat, die dem Besucher hier vermittelt werden kann.
Dieser befindet sich wahrend seines Besuchs an dem Ort, an
dem das Unternehmen historisch verwurzelt und gewachsen
ist, und in dem die Unternehmenstradition begriindet liegt. Von
hier aus wird das Unternehmen gelenkt und hier werden jene
Entscheidungen getroffen, die auch ihn als Konsumenten
betreffen. Folglich ist es dem Unternehmen an seinem Haupt-
sitz maoglich, sich dem Besucher in all seinen Facetten zu
prasentieren und diesen umfanglich in die Unternehmenswelt
eintauchen zu lassen.'®® Fur die Errichtung einer Markener-
lebniswelt am Unternehmensstandort kann auch die fehlende
Starke einer Marke, mit Blick auf ihre Fahigkeit, sich Uberregi-
onal zu behaupten, sprechen. Fur einen ausschlielich regio-
nal bekannten thiringischen Hersteller von Molkereiprodukten
ware es bspw. risikobehaftet, eine Markenerlebniswelt in Berlin
zu errichten und sich hier in den Aufmerksamkeitswettbewerb
mit multinationalen Konzernen zu begeben. Eine weitere Trieb-
feder, welche die Wahl zugunsten einer Errichtung am Unter-
nehmensstandort beeinflussen kann, ist bereits existentes
Interesse an diesem als solchen. So war z. B. der Hauptsitz
Swarovskis, schon bevor hier die Markenerlebniswelt errichtet
wurde, beliebtes Ausflugsziel interessierter Konsumenten, die
das Unternehmen kennenleren wollten.”®” In Abschnitt 3.4
wurde verdeutlicht, dass Markenerlebniswelten neben ihrer
nach aullen gerichteten kommunikativen Funktion auch der
internen Unternehmenskommunikation dienen. Hierin begriin-
det sich ein weiterer Aspekt, der fur den Hauptsitz eines Un-
ternehmens als Standort fiir eine Markenerlebniswelt sprechen
kann, da er den Mitarbeitern vor Ort eine Begegnungsplattform
bietet. Zuletzt erdffnet sich dem Unternehmen an seinem
Hauptsitz auBerdem die Mdoglichkeit, interne personelle Res-
sourcen fur den Betrieb der Markenerlebniswelt zu nutzen.
Gegen die Errichtung einer Markenerlebniswelt am Standort
des Unternehmens ist vor allem anzufiihnren, dass der Fokus
dann auf den regionalen Raum gerichtet ist, in dem den Men-
schen das Unternehmen ohnehin bekannt ist. In Abhangigkeit
von den gesetzten Kommunikationszielen besteht damit die
Gefahr, dass die Markenerlebniswelt redundante Zige be-
kommt und der gewlinschte Kommunikationseffekt bei der
anvisierten Zielgruppe nicht bewirkt werden kann. Fir das
Unternehmen Ritter Sport bspw., das mit seiner Markerlebnis-
welt internationales Publikum ansprechen mdchte, ware es
wenig sinnvoll gewesen, diese am Unternehmensstandort im
baden-wirttembergischen Waldenbuch anstatt in der Touris-
musmetropole Berlin zu errichten.'®®

Fir die Schaffung einer Markenerlebniswelt am Standort der
Produktion spricht, dass dem Unternehmen sich hierdurch die
Maoglichkeit eréffnet, Werksflihrungen in das Konzept der Mar-
kenerlebniswelt zu integrieren. Dies ist fUr prinzipiell jedes
Unternehmen von Vorteil, weil der Einblick in den Produktions-
prozess dem Gesamtblick hinter Unternehmen, Marke und
Produkt, den eine Markenerlebniswelt gewahren soll, zusatzli-
che Tiefe verleiht. Insbesondere Hersteller abstrakter, und
damit in grolem Umfang erklarungsbedurftiger Guter, profitie-
ren davon, wenn Standort der Markenerlebniswelt und Produk-
tionsstandort identisch sind. Die Kombination aus anschauli-
cher Werksbesichtigung auf der einen Seite und Erfahr- und
Erlebbarkeit des Produktes auf der anderen Seite stellt das
Gut auf eine fur den Besucher verstandliche Ebene und macht
es begreifbar. Auerdem wird es dem Besucher wahrend einer
Produktionsbesichtigung ermoglicht, das Produkt von seiner
Geburt bis zu seiner Fertigstellung zu begleiten und die Men-
schen kennenzulernen, die es erschaffen. Die angestrebte

186 vgl. Expertengesprache Passarge, R.; Kiigler-Martens, C. / Bryxi,
S.; Quack, E.; Gasser, C.; Rose, H.; Kern, V.; Behnisch, A.; Riepe,
T.; Miska, J.

67 vgl. Expertengesprach Gasser, C.

'68 vgl. Expertengesprach Behnisch, A.
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Tab. 5:
Quelle: Angaben der Unternehmen.

Erzeugung emotionaler Nahe zwischen Besucher und Produkt
|5sst sich hierdurch weiter forcieren.'®®

Gegen die Errichtung einer Markenerlebniswelt am Produkti-
onsstandort kdnnte allerdings sprechen, dass dieser moglich-
erweise, z. B. wegen umfassender Sicherheitsbestimmungen,
von Natur aus ungeeignet ist.

Die Standortauthentizitat ist bei der Wahl des Standortes einer
Markenerlebniswelt eine weitere EinflussgroRe. Entsprechen
Umfeld und Aura einer Markenerlebniswelt der Philosophie
des Unternehmens, verstarkt dies ihren Authentizitatseffekt als
Ganzes. Die Markenerlebniswelt des Unternehmens Hansgro-
he ist hierflr ein geeignetes Beispiel. Das Unternehmen be-
kennt sich oOffentlich zu Nachhaltigkeit, Umwelt- und Klima-
schutz und arbeitet als Hersteller sanitartechnischer Produkte
dartiber hinaus mit einem der essentiellsten Gliter der Natur:
dem Wasser.'”® Seine Markenerlebniswelt, welche dieses
Naturgut zum Hauptgegenstand hat, ist mitten in der Land-
schaft des Schwarzwaldes an einem Fluss gelegen. Damit
verschafft sich Hansgrohe schon allein durch den Standort
seiner Markenerlebniswelt einen Glaubwiirdigkeitsvorsprung,
weil er das vom Unternehmen nach aufen kommunizierte Bild
in der Realitat untermauert.””’ Gleichsam kann fehlende Au-
thentizitat des Standortes zu Glaubwirdigkeitsverlust fihren.
Im aulersten Fall bspw. ware es fiir einen Konzern, der sich
der Offentlichkeit als ékologisch verantwortungsvoll und nach-
haltig prasentiert, zur Herstellung seiner Produkte aber zu-
gleich nicht umweltvertragliche Methoden verwendet, wenig
sinnstiftend, eine Markenerlebniswelt am Standort seiner Pro-
duktion zu errichten. Mindestanforderung ist somit, dass die
Gegebenheiten des Standorts der Markenerlebniswelt und das
durch die Marketingkommunikation geschaffene Bild von Un-
ternehmen und Marke Ubereinstimmen.

Neben der bereits aufgezeigten Einflussgréfien ist es die regi-
onale Lage, welche die Standortwahl determiniert. Dabei kon-
nen sowohl abgelegene als auch Standorte in GroRstadten
Vorteile erdffnen. Die Abgeschiedenheit eines Standortes
ermoglicht es, den Besucher aus der Hektik seines Alltags
herauszuldsen und ihn mental zu fokussieren, bevor er in das

89 vgl. Expertengesprache Rose, H.; Kern, V.; Behnisch, A.
70 ygl. Hansgrohe Deutschland Vertriebs GmbH (2014a).
"1 vgl. Expertengesprach Passarge, R.

Nr.| Markenerlebniswelt Jahr der Durchschnittl. Umsatz des Aktuelle Trager-
Eréffnung Besucherzahl Tragerunternehmens Mitarbeiterzahl unternehmen
pro Jahr bis 2012/ 2013 des Trager-
einschl. 2013 in Mio. EUR unternehmens
1 Autostadt 2000 2.000.000 197.000,0 570.000 Volkswagen AG
2 | Swarovski Kristallwelten 1995 632.000 3.020,0 30.000 D. Swarovski KG
. Alfred Ritter
3 | Bunte SchokoWelt Berlin 2010 625.000 380,0 1.200 GmbH & Co. KG
4 Bavaria Filmstadt 1981 333.000 228,4 1.500 Bavaria Film GmbH
Ottobock Science Center Otto Bock Holding
5 Berlin 2009 109.000 861,3 7.000 GmbH & Co. KG
. WeberHaus
6 World of Living 2000 71.000 184,0 1.000 GmbH & Co. KG
7 | Hansgrohe Aquademie 2007 46.000 840,0 3.500 Hansgrohe SE
8 Dr. Oetker Welt 2005 39.000 11.000,0 27.000 Dr. August Oetker KG
9 Faber-Castell Erleben 2008 17.000 590,4 7.500 Faber-Castell AG

Ubersicht zu durchschnittlichen Besucherzahlen ausgewéhlter Markenerlebniswelten und zu Basisdaten ihrer Trigerunternehmen

Markenerlebnis eintaucht. Auch sieht sich die Markenerlebnis-
welt an abgelegenen Orten geringerer Wettbewerbsintensitat
ausgesetzt als in GroRstadten, da Letztere eine héhere Dichte
an alternativen Attraktionen aufweisen.

Dem steht entgegen, dass an abgeschiedenen Standorten die
Ansprache von Interessenten entféllt, die nicht ausdricklich
dazu bereit sind, flir den Besuch einer Markenerlebniswelt in
provinzielle Gegenden zu reisen. Auch herrscht hier eine we-
niger intensive Passantenfrequenz vor, als in gro3en Stadten,
was das Potential spontaner Besuche schmalert. Ebenso
entfallen an groRstadtfernen Standorten weitestgehend Touris-
ten als potentielle Interessengruppe. Gerade diese jedoch
stellen wichtige Multiplikatoren dar, da sie es sind, welche die
in der Markenerlebniswelt kommunizierten Botschaften und die
hier gemachten Erfahrungen Uber regionale, aber auch natio-
nale Grenzen hinaustragen. Aus dieser Perspektive heraus
besitzen Stadte wie bspw. Berlin, deren Touristenzahlen ten-
denziell steigen, hohen standortstrategischen Wert. Als Indika-
tor dafiir, dass Touristen eine grundlegend zu beriicksichti-
gende Interessensgruppe fur eine Markenerlebniswelt darstel-
len, kann angefihrt werden, dass ca. 80 Prozent der Besu-
cher, welche die Markenerlebniswelt Volkswagens zum ersten
Mal besuchen, ortsfremd sind.'"

Mit Blick auf die infrastrukturellen Rahmenbedingungen sollte,
unabhangig von der regionalen Lage des Standortes, stets
dessen Erreichbarkeit iber Nah- und Fernverkehr gewahrleis-
tet sein, um den Besuchern eine barrierefreie Anreise zu er-
maoglichen. Der Grofe und der Konzeption einer Markenerleb-
niswelt entsprechend gilt es aulRerdem, die Angemessenheit
des umliegenden gastronomischen Angebots am Standort zu
berticksichtigen.

AbschlieRend soll darauf hingewiesen sein, dass Standortfra-
gen im Zuge der Schaffung einer Markenerlebniswelt auch
vollstandig entfallen kénnen. Dies verdeutlicht ein Blick auf die
Markenerlebniswelten der Bavaria Film und Faber-Castells.
Hier sind die Markenerlebniswelten nicht als neue Bauvorha-
ben initiiert worden, wie es z. B. bei Swarovski oder Volkswa-
gen der Fall war. Vielmehr entstanden sie in einem evolutiona-
ren Prozess um sich am Unternehmensstandort befindliche
Bauten herum und wurden im Kontext und unter Einbindung

2 vgl. Expertengesprach Riepe, T.
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Abb. 1:

Ubersichtskarte zur geographischen Lage der untersuchten Markenerlebniswelten, Markenmuseen und Flagship-Stores

Quelle: durch den Autor erstellt auf der Internetpréasenz ,www.stepmap.de®.

bereits vorhandener Infrastruktur geschaffen. Faber-Castell
dient heute bspw. eine ehemalige Statte zur Minenfertigung als
musealer Teil seiner Markenerlebniswelt, die Bavaria
Film macht ihre Filmproduktionsstatten zum zentralen Be-
standteil des Markenerlebnisses."”

Die Ausflihrungen zeigen, dass die Fragestellung nach dem
geeigneten Standort fir eine Markenerlebniswelt vielschichtig
ist und deren Beantwortung von zahlreichen individuellen Spe-
zifika abhangt. Auflerdem wurde deutlich, dass die Standort-
wahl die Kommunikationswirkungen einer Markenerlebniswelt
direkt beeinflusst.

4.3 Untersuchte Markenerlebniswelten

Im Fokus dieses Abschnittes steht die detaillierte Betrachtung
von 9 der 16 untersuchten Markenerlebniswelten. Ausgewahlt

73 vgl. Expertengesprache Kern, V.; Kiigler-Martens, C. / Bryxi, S.
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wurden diejenigen, bei denen neben der Untersuchung zusétz-
lich ein Expertengesprach erfolgte. Vorweg soll Abbildung 1,
die das Staatsgebiet der Bundesrepublik Deutschland zeigt,
einen Uberblick (iber alle Markenerlebniswelten und deren
Standorte liefern, die Gegenstand der Untersuchung waren.
Dariiber hinaus gibt Abbildung 1 Aufschluss Uber die Marken-
museen und die Flagship-Stores, welche zu Differenzierungs-
zwecken untersucht wurden. Die 16 Markenerlebniswelten
sind rot, die 4 Markenmuseen gelb und die 4 Flagship-Stores
sind grau hinterlegt.

Wegen des gemeinhin hohen Heterogenitatsgrades von Mar-
kenerlebniswelten gelingt es kaum, diese sinnstiftend zu klas-
sifizieren, wobei die Praktikabilitat einer Klassifizierung im
Rahmen der Expertengesprache zum Teil grundsatzlich infra-
ge gestellt wurde."”* Da eine Systematisierung der betrach-

7 vgl. Expertengesprache Kiigler-Martens, C. / Bryxi, S.; Miska,
J.;Kern, V.; Gasser, C.; Rose, H.
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Abb. 2: Autostadt — Panoramaaufnahme
Quelle: Autostadt GmbH (2014h).

teten Markenerlebniswelten dennoch erfolgen sollte, wurden
deren durchschnittliche jahrliche Besucherzahlen ermittelt und
als Ordnungskriterium fir die Bestimmung der Reihenfolge
ihrer Abhandlung in dieser Arbeit herangezogen. Uberein-
stimmend mit der Listung in Tabelle 5, sind sie im Rahmen der
folgenden Abschnitte absteigend nach der Hohe ihrer durch-
schnittlichen Besucherzahl pro Jahr sortiert. Zum Zwecke der
Orientierung gibt die Tabelle auBerdem Aufschluss Uber die
aktuellen Umsatze und Mitarbeiterzahlen der Unternehmen,
denen die Markenerlebniswelten zugehdrig sind.

Es lasst sich ableiten, dass die betriebswirtschaftliche Dimen-
sion, in der sich ein Unternehmen bewegt, und seine GroRe in
keinem Zusammenhang zu dem Besucheraufkommen in einer
Markenerlebniswelt stehen. Bspw. weisen die Bunte Schoko-
Welt Berlin und die Swarovski Kristallwelten nahezu identische
Besucherzahlen auf, ungeachtet dessen, dass Umsatz und
Mitarbeiterzahl bei Swarovski um ein vielfaches hoher liegen
als bei Ritter Sport. Auch zeigt der Vergleich von Bava-
ria Filmstadt und Hansgrohe Aquademie, dass hier kein Zu-
sammenhang besteht. So verfigt Erstgenannte im Vergleich
zur Letztgenannten Uber ein ca. 7-fach hoheres Besucherauf-
kommen, obwohl die Bavaria Film sowohl den Umsatz als
auch die Mitarbeiterzahl von Hansgrohe unterschreitet.

Es wird darauf verwiesen, dass die berechneten durchschnittli-
chen Besucherzahlen pro Jahr lediglich Richtwerte darstellen.
Das ist einerseits darauf zurlickzufiinren, dass die der Berech-
nung zugrunde liegenden Gesamtbesucherzahlen seit Beste-
hen der Markenerlebniswelten durch die Verantwortlichen in
den Expertengesprachen teilweise lediglich geschatzt werden
konnten. Andererseits war es den Gesprachspartnern nicht
immer moglich, die Zeitrdume fur die angegebenen Gesamt-
besucherzahlen genau zu beziffern. Mit dem Ziel, Vergleich-
barkeit herzustellen, wurde bei der Berechnung allen Werten
der Zeitraum vom Jahr der Erdffnung der jeweiligen Markener-
lebniswelt bis einschlieRlich 2013 zugrunde gelegt. Das Eroff-
nungsjahr floss immer als vollwertiges Jahr des Bestehens in
die Berechnung ein, unabhangig davon, in welchem Monat
besagten Kalenderjahres die Markenerlebniswelt erdffnete.

4.3.1 Autostadt — Volkswagen

Die Autostadt ist die Markenerlebniswelt der Volkswagen AG.
Das im Jahr 1937 gegrindete Unternehmen ist heute groRter
Automobilproduzent Europas und einer der weltweit fihrenden
Automobilhersteller.”® Unter dem Dach des Konzerns sind die
zwolf Marken Volkswagen, Audi, SEAT, SKODA, Bentley,
Bugatti, Lamborghini, Porsche, Ducati, Volkswagen Nutzfahr-
zeuge, Scania und MAN versammelt. Die Volkswagen AG
beschaftigt 570.000 Mitarbeiter und im Jahr 2013 betrug ihr
Gesamtumsatz 197 Mrd. EUR.""® Unternehmen und Mar-
kenerlebniswelt sind im niedersachsischen Wolfsburg ange-
siedelt. Das Motto der im Jahr 2000 er6ffneten Autostadt lautet

75 vgl. Volkswagen AG (2014a).
76 vgl. Volkswagen AG (2014b).

Abb. 3: Autostadt — Fahrsimulatoren fiir Kinder
Quelle: Autostadt GmbH (2014h).

Menschen, Autos und was sie bewegt. Seit ihrer Erdffnung
verzeichnete die Markenerlebniswelt insgesamt 28 Mio. Besu-
cher, wahrend 2,1 Mio. Gaste die Autostadt im Jahr 2013 be-
suchten."””

Die mit 28 Hektar Flache grofite der im Rahmen dieser Arbeit
untersuchten Markenerlebniswelten ist eingelassen in eine
Park- und Lagunenlandschaft (siehe Abb. 2 und 4). Der Be-
such in der Autostadt beginnt auf der Piazza. Bei dieser han-
delt es sich um ein mit Glas verkleidetes, lichtdurchflutetes
Gebaude, dessen Fliigeltiren sich im Sommer 6ffnen lassen.
Dann wird die Piazza, auf der z. B. Informationen eingeholt
oder Fuhrungen gebucht werden kénnen, zu einem an den
Gebaudeseiten offenen Platz. Von der Piazza gelangt der
Besucher in das KonzernForum, einen rdumlich abgetrennten
Bereich, in dem verschiedene Ausstellungen und Angebote
existieren. Im Erdgeschoss des KonzernForums befindet sich
bspw. das MobiVersum. In dessen Fokus steht die Unterhal-
tung von Kindern und ihren Familien vor dem Hintergrund des
Themas Mobilitat. In einer Kinderfahrschule konnen Kinder
zwischen flnf und elf Jahren an Fahrsimulatoren erste Erfah-
rungen im Stralenverkehr sammeln. Daflir stehen kleine
Fahrzeuge bereit, an denen Bildschirme angebracht sind (Abb.
3). Nachdem die Kinder den Schllssel im Ziindschloss ge-
dreht und den Motor gestartet haben, begeben sie sich in
unterschiedliche virtuelle Verkehrssituationen. Diese gilt es
durch Betatigung des Gas- und Bremspedals sowie durch
Lenkbewegungen zu bewaltigen. Nach Beendigung erhalt das
Kind eine Auswertung seiner Fahrt."® Ebenso kann ein Kin-
derfuihrerschein erworben werden. Hierzu nehmen die Kinder
erst an einem Theorieunterricht teil, in dem ihnen die grundle-
genden Regeln des Stralenverkehrs vermittelt werden. Im
Rahmen des praktischen Teils durchfahren sie dann in kleinen

T ygl. Expertengesprach Riepe, T.
78 vgl. Autostadt GmbH (2014a).
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Abb. 4: Autostadt — Ubersichtsplan

Quelle: Scan aus Informationsheft zur Autostadt.

Elektroautos einen StralRenparcours mit Ampeln, Vorfahrts-
schildern und Zebrastreifen. Sind Theorie und Praxis abge-
schlossen, erhalten die Kinder ihren Fihrerschein. Einem
echten Fihrerschein nachempfunden, enthalt dieser ein Bild
des Kindes und seine persdnliche Daten. Durch einen Stempel
auf der Rickseite wird dem Kind attestiert, dass Theorie und
Praxis erfolgreich abgeschlossen wurden."”® Daneben werden
im MobiVersum Workshops fiir Kinder angeboten und es fin-
den sich eine Bewegungslandschaft und ein Kinderkino.

Das Kinderangebot Volkswagens in seiner Markenerlebniswelt
ist sehr umfanglich und facettenreich, wodurch ein ganzheitli-
cher friihkindlicher Kontakt mit dem Thema Mobilitat, insbe-
sondere aber mit Unternehmen und Marke ermdglicht wird. So
erwirbt das Kind seinen Fuhrerschein, auf den es am Ende mit
Stolz blickt, in einem Elektroauto, das dem VW Beetle nach-
empfunden ist; einem Automobil des Volkswagen-Konzemns.
Dieses Auto ist es wahrscheinlich aul3erdem, mit dem das
Kind zum ersten Mal selbststandig, wie ein Erwachsener, ge-
fahren ist. Ein besonderes Erlebnis, das mit hoher Wahr-
scheinlichkeit im Gedachtnis verhaftet bleiben wird. Darlber
hinaus kann es in einem interessanten Workshop Kochen
lernen, in der Bewegungslandschaft eine abenteuerliche Zeit
verbringen und im Kinderkino einen lustigen Film ansehen. All
diese flr ein Kind per se besonderen, und deshalb nachhalti-
gen Erfahrungen, sammelt das Kind im MobiVersum und da-
mit im Umfeld des Konzerns. Und die Eltern, die sich am Gliick
ihrer Kinder erfreuen, befinden sich letztlich ebenfalls in die-
sem Umfeld.

Neben dem MobiVersum befinden sich im Konzernforum au-
Rerdem der Bereich Level Green und das MobiGlobe. Im Fo-
kus des Level Green stehen das Thema Nachhaltigkeit und

79 vgl. Autostadt GmbH (2014b).
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der bewusste Umgang mit natiirlichen Ressourcen. Im Rah-
men multimedialer und interaktiver Angebote ist es dem Besu-
cher hier z. B. mdglich, seinen individuellen dkologischen Ful3-
abdruck berechnen zu lassen. Der Besucher erfahrt, ob seine
Lebensweise ressourcenschonend und damit nachhaltig ist,
oder nicht. Das MobiGlobe ist ein Kino, bestehend aus sechs
Leinwanden, die um den Zuschauer herum wie Front-, Heck-
und Seitenscheiben eines Autos angeordnet sind (Abb. 5).
Jede einzelne Leinwand zeigt wahrend des Films unterschied-
liche Bildeinstellungen. Beim Zuschauer entsteht hierdurch der
Eindruck, als sitze er in einem Auto und schaue aus dessen
Fenster heraus. Dies ermdglicht es ihm, dem Filmgeschehen
aus einer 360-Grad-Perspektive zu folgen. Thematischer Ge-
genstand der Filme sind Nachhaltigkeit und die Mobilitat der
Zukuntft.

Wahrend Unternehmen und Marke in den bisher beschriebe-
nen Bereichen lediglich peripher in Erscheinung traten, riicken
sie im CarDesign Studio, das ebenfalls im KonzernForum
angesiedelt ist, ins Zentrum. Hier kann der Besucher ein Mo-
dell des neuen VW Golf in OriginalgroRe betrachten. Die Be-
sonderheit besteht darin, dass dieses halbseitig aus Plastilin
besteht, einer braunlichen Modelliermasse, die von Automobil-
designern fir den Entwurf neuer Modelle verwendet wird (Abb.
6). Neben der Prasentation des fertigen Modells erfahrt der
Besucher auch, wie dieses entsteht. Er kann eine automati-
sierte Frase dabei beobachten, wie sie aus einem unférmigen
Block Modelliermasse die feinen Konturen der Karoserie eines
Volkswagens herausarbeitet. Letztlich wird auch das spates-
tens an diesem Punkt aufgekommene Beduirfnis befriedigt, die
Masse berthren zu dirfen. Ein hierfir vorgesehenes Modell
kann vom Besucher ertastet werden und er stellt fest, dass die
Konsistenz des Plastilins harter ist, als es den Anschein er-
weckt.
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Abb. 5: Autostadt — Blick ins MobiGlobe
Quelle: Autostadt GmbH (2014h).

Mit Verlassen des KonzernForums betritt der Besucher die
eingangs erwahnte Park- und Lagunenlandschaft. Hier finden
sich das Luxushotel The Ritz-Carlton, das ZeitHaus und acht
Markenpavillons. Das ZeitHaus ist besucherstarkstes Automo-
bilmuseum der Welt. Anhand von 50 Exponaten verschiedener
Hersteller kann der Besucher hier die Meilensteine der Auto-
mobilgeschichte nachvoliziehen.”™ In den Markenpavillons
prasentieren sich die unter dem Dach des Volkswa-
gen-Konzerns versammelten Marken. Dementsprechend exis-
tieren Pavillons der Marken Audi, Seat, Lamborghini, Porsche,
Skoda, Volkswagen, ein Pavillon der Sparte Volkswagen Nutz-
fahrzeuge und das Premium Clubhouse, das die Premium-
marken Bentley und Bugatti reprasentiert. In den Pavillons
kénnen die Besucher Unternehmen und Marke kennenlernen
und die Autos zumeist umfanglich erkunden. Die architektoni-
sche Gestaltung jedes Pavillons entspricht dem Wesen der
jeweiligen Marke, die in ihm beheimatet ist. So fugt sich z. B.
das Premium Clubhouse mit hochwertig anmutender Fassade
durch seine flache Bauweise elegant in das Bild der Lagunen-
landschaft ein. Die Form des Markenpavillons ist dabei einem
Abschnitt der weltberiihmten Rennstrecke im franzdsischen
Le Mans nachempfunden. Architektonisch zum Ausdruck
gebracht werden soll die sportliche Eleganz der Marken Bent-
ley und Bugatti. Zugleich wird historischer Bezug zur Marke
Bentley hergestellt, die in Le Mans in der ersten Halfte des 20.
Jahrhunderts zu einer Grof3e des Motorsports aufstieg (Abb.
7). Das Innere des Premium Clubhouse ist unter der Erde
gelegen und vollstandig verspiegelt. Der Besucher findet hier
lediglich ein einziges Auto vor. Auf Hochglanz poliert und
ebenfalls verspiegelt, thront auf einem Podest in der Mitte des
Raumes der Bugatti Veyron, das mit 1.001 PS Motorleistung
am starksten motorisierte Serienfahrzeug der Welt. Wahrend
sich der Kaufpreis gemeinhin auf ca. 1,4 Mio. EUR belauft, ist
das hier ausgestellte Modell eine Einzelanfertigung und unbe-
zahlbar. Die an Hochwertigkeit kaum zu Ubertreffendende, fast
surreal wirkende Gesamtkulisse Uberwaltigt. Direkt vor dem
Bugatti stehend, steigt im autoaffinen Besucher das Gefuhl
auf, einem Traumauto nah und gleichzeitig doch so fern zu
sein. Denn das Auto zu beriihren, das ist ihm nicht gestattet.®’
Den vollstdndigen Kontrast zu dieser Darbietung, wahrend der
sich der Besucher in scheinbar unerreichbaren Sphéaren zu
bewegen scheint, bietet der Volkswagen Pavillon. Dieser ist in
Form eines schlichten Kubus mit glaserner Fassade gestaltet
(Abb. 8). Hierdurch sollen Bodenstandigkeit und Volksnahe,
bei denen es sich um essentielle Wesensmerkmale der Marke
Volkswagen handelt, transportiert werden. Die durch das &u-
Rere Erscheinungsbild propagierte Mentalitdt setzt sich im
Inneren des Pavillons fort. Das Ambiente ist farbenfroh, die

80 vgl. Autostadt GmbH (2014c).
81 vgl. Autostadt GmbH (2014d).

R N
Autostadt — Plastilinmodell in OriginalgréRe
Quelle: Autostadt GmbH (2014h).

Autostadt — Premium Clubhouse AuRenansicht
Quelle: Autostadt GmbH (2014h).

Abb. 7:

Abb. 9: Autostadt — Volkswagen Pavillon Innenansicht
Quelle: eigene Aufnahme 23
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Abb. 11: Autostadt — Autotiirme
Quelle: Autostadt GmbH (2014h).

ausgestellten Autos laden dazu ein, sich hineinzusetzen und
diese zu erkunden, und der Besucher ist gefordert, aktiv zu
werden. In einem Raum, dessen thematischer Gegenstand
das Energiesparkonzept Volkswagens ist, kann sich der Besu-
cher bspw. auf einer Schaukel probieren. Durch jede Schau-
kelbewegung wird Energie erzeugt, und sobald sich eine
Energieleiste vollstandig gefiillt hat, 16st noch wahrend des
Schaukelns eine Kamera aus. Das Foto, welches den ver-
gnugt schaukelnden Besucher zeigt, wird ihm dann automa-
tisch via E-Mail zugesandt. Ebenso kdnnen in einem interakti-
ven Buch Werbefiime des VW Golf angeschaut oder Video-
spiele gespielt werden. Blickfang ist ein 15,5 Meter hohes
Konstrukt, das sich in der Mitte des Raumes vom Boden bis
zur Decke des Pavillons erstreckt. Es ist mit
ca. 700.000 Leuchtdioden tberzogen und mit einem Grof3bild-
schirm versehen, auf dem in brillanten Farben Werbefilme
gezeigt werden (Abb. 9). In Anlehnung an die zentrale Rolle
Volkswagens als Kernmarke des Konzerns, wurde das Kon-
strukt auf den Namen Markenkern getauft.182

Ein weiterer Héhepunkt der Autostadt ist der Lamborghi-
ni Pavillon. Er ist kubisch, schwarz, und ragt 15 Meter in den
Himmel. Er wirkt wie ein Fremdkdrper, der nicht gewillt ist, sich
in das Landschaftsbild zu integrieren, und dem es noch ferner
liegt, sich diesem unterzuordnen. Diese Gestaltung stellt auf
die Kompromisslosigkeit der Markenphilosophie ab, denn
bekannt ist Lamborghini fir seine hochmotorisierten Serien-
sportwagen, deren Konzeption einzig an den Pramissen Ge-
schwindigkeit und Leistung ausgerichtet ist. Im Inneren des
Pavillons begegnet der Besucher einem 640 PS starken gel-
ben Lamborghini Murciélago. In einem dunklen Raum hangt

82 vgl. Autostadt GmbH (2014e).
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dieser hinter Gitterstaben beleuchtet an der Wand, womit er
zur einzigen Lichtquelle wird. Sich verandernde Lichteffekte
lassen das Auto abwechselnd im Dunkeln verschwinden,
wieder auftauchen, oder es zeitweise nur schemenhaft er-
scheinen. Parallel ertonen Spannung erzeugende Klange und
sukzessiv intensiver werdende Motorengerdusche. Der eine
oder andere Autoliebhaber mag durchaus an ein wildes Tier
denken, das gewillt ist, aus seinem Kéfig auszubrechen. Dann
wird das Auto nach und nach in einen Rauchschleier gehilillt,
wodurch es sich zunehmend dem Blick des Besuchers ent-
zieht. Nun erlischt das Licht und der Raum ist vollstandig
verdunkelt. Nach wenigen Sekunden befreit sich der Sportwa-
gen nun tatsachlich aus seinem Kafig, indem er sich plétzlich
von der Innen- zur AuRenseite des Gebaudes dreht. Realisiert
wird dies durch einen in die Gebaudewand integrierten Dreh-
teller (Abb. 10). In Erwartung des Unbekannten verharren die
Besucher, wahrend durch Licht-, Ton-, und Raucheffekte
erneut Spannung aufgebaut wird. Indes kann der Lamborghi-
ni, der jetzt an der Aulenfassade des Pavillons hangt, von
Gasten betrachtet werden, die sich auflerhalb des Gebaudes
befinden. Nach 90 Sekunden dreht sich das Auto von der
Auen- zuriick zur Innenseite und wird wie eine gottgleiche
Erscheinung in Szene gesetzt. Schliellich findet die Vorstel-
lung mit dem brachialen Motorgerausch des beschleunigen-
den Lamborghini Murciélago ihren H('jhepunkt.183

Neben den erlebnisreichen Markenpavillons sind die Autottir-
me und das KundenCenter weitere Bestandteile der Mar-
kenerlebniswelt Volkswagens. Die beiden zylinderformigen
Autotiirme sind Wahrzeichen der Autostadt und Lagerstatte
zugleich. Jeder von ihnen ist 48 Meter hoch und verfugt tUber
ein vollautomatisiertes Hochregalsystem, das Raum fiir bis zu
400 Neufahrzeuge bietet. Durch die glaserne Fassade der
Tilrme lasst sich von auflen beobachten, wie die Fahrzeuge
durch einen Aufzug zu ihren Stellplatzen hinauf, oder aus
diesen herausgenommen und zum Erdboden herab transpor-
tiert werden (Abb. 11). Steht die Abholung eines der Neufahr-
zeuge durch einen Kunden bevor, wird dieses von den Auto-
tirmen mit Hilfe eines automatischen Beforderungssystems
durch einen unterirdischen Tunnel zum KundenCenter trans-
portiert. Dieses fungiert als Auslieferungszentrum der Auto-
stadt, in dem die Fahrzeuglibergabe an den Kunden durch
einen persdnlichen Kundenbetreuer erfolgt.184 Abgerundet wird
die Produkterfahrung in der Autostadt durch Fahrtrainings, die
auf dafiir vorgesehenen Parcours absolviert werden kénnen.
Im Rahmen der Betrachtung der Autostadt lohnt abschlieend
der vergleichende Blick auf die BMW Welt in Miinchen und die
Mercedes-Welt am Salzufer in Berlin. Diese Mdglichkeit eroff-
net sich durch deren Zugehdrigkeit zur selben Branche, wo-
hingegen Markenerlebniswelten wegen ihrer hohen Heteroge-
nitdt sonst kaum vergleichbar sind.

Hinsichtlich der vorhandenen inhaltlichen Komponenten glei-
chen sich Autostadt, BMW Welt und Mercedes-Welt bis auf
einen Punkt. So ist es lediglich im Rahmen eines Besuches
der Mercedes-Welt nicht mdglich, an einer Werksfiihrung teil-
zunehmen. Zugleich jedoch ist sie auch die einzige der ge-
nannten Markenerlebniswelten, die sich nicht am Produktions-
standort des Unternehmens befindet.

Eine inszenierte Produktibergabe kann auf Kundenwunsch
sowohl in Autostadt, BMW Welt und Mercedes-Welt erfolgen.
Ihre Ausgestaltung jedoch unterscheidet sich. Wahrend sie in
der Mercedes-Welt diskret hinter verschlossenen Tiren erfolgt,
wird sie in der BMW Welt als Spektakel inszeniert. Sich inmit-
ten der Markenerlebniswelt auf einer beleuchteten Prasentati-
onsplattform drehend, wartet das Auto hier darauf, vom Kun-
den in Empfang genommen zu werden. Die Ubergabe wird, fiir
alle Besucher der Markenerlebniswelt ersichtlich, im Stile einer
Preisverleihung zelebriert. Danach verlasst der Kunde, mit

8 vgl. Autostadt GmbH (2014f).
8 vgl. Autostadt GmbH (2014g).
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Abb. 12: BMW Welt — Bereich der Fahrzeugiibergabe
Quelle: Bayerische Motoren Werke AG (2014).

seinem neuen Auto Uber eine beleuchtete Serpentine fahrend,
das Innere der BMW Welt (Abb. 12). Volkswagen beschreitet
im Vergleich zu BMW und Mercedes-Benz einen Mittelweg. Im
KundenCenter, das sowohl atmospharisch als auch in seiner
Gestaltung an das Terminal eines Flughafens erinnert, wartet
der Kunde, bis sein Name auf einer Anzeigetafel erscheint.
Dann begibt er sich zu einem von drei Treffpunkten und wird
dort von einem Kundenbetreuer in Empfang genommen. Im
Eingangsbereich des KundenCenters erfolgt dann im Rahmen
einer personlichen Instruktion die vergleichsweise unspektaku-
lare Fahrzeugiibergabe (Abb. 13).

Die unterschiedlichen Inszenierungen der Produktibergabe
mogen sich mit den unterschiedlichen Wesensmerkmalen der
Marken Volkswagen, BMW und Mercedes-Benz erklaren las-
sen, aus denen wiederum unterschiedliche Klientel mit unter-
schiedlichen Anforderungen an eine Fahrzeugiibergabe resul-
tiert. Dementsprechend steht der Name Volkswagen wie der
Name keines anderen Automobilherstellers sinnbildlich fir ein
Fahrzeug, das flr die Masse konzipiert ist und fiir den Grofteil
der Bevdlkerung erschwinglich sein soll. Dies fordert Boden-
standigkeit. Die Autos von BMW bringen offensiv Dynamik,
Sportlichkeit und Leistung zum Ausdruck, was nach Sensation
verlangt. Und Mercedes-Benz letztlich steht fir Klasse und
Eleganz, was eine angemessene Zurickhaltung bei der Pro-
duktibergabe notwendig zu machen scheint.

Die Autostadt unterscheidet sich von BMW Welt und Merce-
des-Welt auRerdem dadurch, dass sie sich Uber einen Fla-
chenkomplex erstreckt und sich nicht auf ausschlieRlich ein
Gebaude beschrankt. Dartber hinaus unterscheidet sie sich
durch die passive Platzierung der Konzernprodukte. Das Kon-
zept der Markenpavillons stellt es dem Besucher der Autostadt
frei, in welchem Ausmalfd er sich diesen widmet. Betritt der
Besucher die Markenpavillons nicht, bleiben ihm Szenarien,
wie bspw. jenes im Lamborghini Pavillon, verschlossen. Der
Kontakt mit den Produkten und auch mit Unternehmen und
Marke erfolgt wahrend seines Besuches dann nur beilaufig.
Ein Besuch in der Autostadt kann theoretisch erfolgen, ohne
ein einziges Auto aus nachster Nahe gesehen zu haben. Be-
tritt der Besucher hingegen die Markenerlebniswelten von
BMW und Mercedes-Benz, sieht er sich unausweichlich von
allen Seiten mit Fahrzeugen umringt, die auf Hochglanz poliert
und eindrucksvoll in Szene gesetzt sind. Grund fiir diese su-
perlativistische Darbietung mag sein, dass beide Hersteller
dem Hochpreis- bzw. Luxussegment zuzuordnen sind.
Wahrend alle Markenerlebniswelten die Abholung von Neu-
fahrzeugen ermdglichen, ist es ausschlieRlich in der Merce-
des-Welt maoglich, sie hier auch zu erwerben. Zuletzt sei er-
wahnt, dass Autostadf und Mercedes-Welt im Gegensatz zur
BMW Welt Gber einen in die Markenerlebniswelt integrierten
musealen Teil verfugen.

Der Intrabranchenvergleich zeigt, dass die betrachteten Mar-
kenerlebniswelten sowohl Gemeinsamkeiten als auch Unter-

Abb. 13: Autostadt — Bereich der Fahrzeugiibergabe
Quelle: Autostadt GmbH (2014h).

schiede aufweisen. Hinzuweisen ist darauf, dass sich die
Uberschneidungen, vor allem mit Blick auf die inhaltlichen
Komponenten, lediglich auf eine formale Dimension beschran-
ken. Die tatsachlichen Gesamtinszenierungen von Autostadt,
Mercedes-Welt und BMW Welt gestalten sich, auch wenn alle
der Genannten derselben Branche angehdren, hoch individu-
ell.

4.3.2 Swarovski Kristallwelten

Im &sterreichischen Ort Wattens, im Bundesland Tirol gelegen,
befinden sich die Swarovski Kristallwelten, Markenerlebniswelt
der D. Swarovski KG. Das Familienunternehmen wurde 1895
in Wattens gegrundet und ist hier noch heute ansassig. Es
setzt sich aus drei Geschéaftsbereichen zusammen, generierte
im Jahr 2013 einen Gesamtumsatz von 3,02 Mrd. EUR und
beschaftigt weltweit 30.000 Mitarbeiter. Das Unternehmen ist
im Sektor des Modeschmucks weltweit Markfihrer.'®® Die
Markenerlebniswelt Swarovskis steht unter dem Motto Mo-
mente des Staunens und wurde 1995 erdffnet. Im Jahr 2013
wurde sie von 700.000 Menschen besucht und die Gesamtbe-
sucherzahl seit inrem Bestehen belauft sich auf 12 Mio."'®

Die Swarovski Kristallwelten, vom US-amerikanischen Nach-
richtensender CNN als genauso faszinierend wie eines der
sieben Weltwunder bezeichnet, sind eingebettet in die Berg-
landschaft Tirols (Abb. 14). Inmitten eines Parkareals, das firr
Spaziergange genutzt werden kann und einen Spielplatz fir
Kinder sowie ein Labyrinth bereithalt, erblickt der Besucher
den Kopf eines Geschopfes, das sich aus dem Erdboden zu
erheben scheint. Ein Riese, aus dessen Mund ein Wasserfall
stromt, dessen geradeaus gerichteten funkelnden Augen aus
zwei grofden Kristallen bestehen und der vollstdndig mit dem
Griin des Rasens liberzogen ist (Abb. 15). Mit entschlossenem
Blick Uber der Parklandschaft thronend wirkt es, als wolle der
Riese zum Ausdruck bringen, dass er Herr und Wachter jener
Welt ist, in welcher sich der Besucher seit Betreten der Park-
landschaft aufhalt. Dem Besucher wird klar, er befindet sich im
Park des Riesen.

Der Kopf des Riesen fungiert als Eingangsbereich, durch den
der Besucher in das unter der Erde gelegene Reich
des Riesen gelangt. Dieses besteht aus einer Eingangshalle
und 14 aufeinanderfolgenden Wunderkammern, deren Licht-
verhaltnisse und Klangkulissen jeweils verschieden sind. Die
Eingangshalle, in die sich der Besucher zunachst begibt, ist
gespickt mit Superlativen. Hier befindet sich der mit Uber
310.000 Karat groRte geschliffene Kristall der Welt und direkt
neben ihm der mit einem Durchmesser von 0,7 Millimetern
weltweit kleinste Kristall. Daneben finden sich Werke weltbe-
rihmter Kiinstler und eine Kristallwand, die elf Meter in die

8 vgl. Swarovski Kristallwelten (2014a).
18 vgl. Swarovski Kristallwelten (2014b).
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Abb. 14: Swarovski Kristallwelten — Park des Riesen
Quelle: Swarovski Kristallwelten.

Abb. 15: Swarovski Kristallwelten — Kopf des Riesen
Quelle: Swarovski Kristallwelten.

Hohe ragt, sich Uber eine Lange von 42 Metern erstreckt und
mit zwdIf Tonnen geschliffenem Kristall gefilllt ist (Abb. 16) %"
An dieser Wand entlangschreitend, schon hier stark beein-
druckt und mental darauf eingestimmt, in eine surreale Welt
einzutauchen, begibt sich der Besucher zur ersten Wunder-
kammer. Hier erwartet ihn eine bizarr anmutende Theaterin-
szenierung. Begleitet von Klangen schlagt diese den Bogen
zwischen Technik, die den Werkstatten Swarovskis ent-
stammt, und Kleidung, die von dieser Technik getragen durch
den Raum schwebt (Abb. 17). Der Kristalldom ist die zweite
Wunderkammer. Hierbei handelt es sich um eine begehbare
Kuppel, die von innen mit 595 Spiegeln ausgekleidet ist (Abb.
18). In dieser soll das Gefiihl vermittelt werden, sich im Inneren
eines Kristalles zu befinden. In der Konstruktionsweise der
Kuppel liegt es begriindet, dass Licht und Schall, je nach Posi-
tion der Person im Raum, auf unterschiedliche Weise gebro-
chen und reflektiert werden. Dies veranlasst die Anwesenden
dazu, ununterbrochen ihren Standort innerhalb der Kuppel zu
wechseln, wahrend sie sich in den Spiegeln beobachten und,
mit dem Schall experimentierend, Laute von sich geben. Irrita-
tion, Erstaunen und Bewunderung sind die Folge.

Gegenstand der dritten Wunderkammer ist die Darstellung von
Kristallen in Gestalt von Eis. Hier lasst sich ein Kristallbaum
betrachten, dessen Nadeln aus tausenden von Swaro-
vski-Kristallen bestehen. In der vierten Wunderkammer erwar-
tet den Besucher erneut ein Superlativ. Das Kristalloskop,

87 vgl. Swarovski Kristallwelten (2014c).
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welches das grofite Kaleidoskop
der Welt ist und die Fahigkeit
besitzt, Kristallformationen in
444 verschiedenen Facetten an
die Raumdecke zu projizieren.
Die flinfte Wunderkammer be-
steht aus einem Kiristalltheater
mit sich bewegenden, mit Kris-
tallen besetzten Figuren, die
eingebunden in den Kontext
verschiedener Szenen blihnen-
bildnerisch dargestellt sind. Als
sechste Wunderkammer folgt
ein Raum, in dem miteinander
verworrene  Neonrohren ein
Lichterspiel darbieten, das als
Kristallkalligraphie ~ bezeichnet
wird. Danach betritt der Besu-
cher die Eisgasse. Bei dieser
siebenten Wunderkammer han-
delt es sich um einen schmalen
abgedunkelten Gang, dessen
rechte Flanke die Kristallwand
bildet, die dem Besucher aus
der Eingangshalle noch ein-
drucksvoll in Erinnerung ist.
Durschreitet er nun diesen Gang, vernimmt er mit jedem ein-
zelnen seiner Schritte ein Gerausch, welches klingt, als bewe-
ge er sich auf briichigem Eis. Zudem zieht er Schritt flr Schritt
eine leuchtende Spur aus Kristallen hinter sich her, die unter
seinen FuURen auf dem dunklen Boden aufleuchtet. Ist die
Eisgasse passiert, findet sich der Besucher in der achten
Wunderkammer, der Kunstgalerie, wieder. Unter anderem
lassen sich hier aus Kristall geschaffene Nachbildungen be-
deutender Bauten der Architekturgeschichte betrachten. In der
neunten Wunderkammer entdeckt der Besucher Gegenstande
des Riesen, in dessen Reich er sich bewegt. Ein Diamantring,
ein Wanderstab und ein von selbst spielendes Akkordeon in
Uberdimensionaler Gro3e konnen staunend betrachtet werden.
Wahrend der Besucher in der zehnten Wunderkammer dem
Konzert einer weltberihmten Sopranistin folgen kann, welches
im Kristalldom aufgezeichnet wurde, erwartet ihn in der elften
Wunderkammer der Gang durch ein tunneladhnliches Konstrukt
(Abb. 19). Es besteht aus einzelnen, bunt gestalteten Lamel-
len, auf denen Meerestiere abgebildet sind und die sich mit
jedem Schritt verandern. Einhergehend mit mystischen Klan-
gen entsteht der Eindruck eines Unterwasserszenarios. In der
zwolften Wunderkammer stoRt der Besucher auf ein multime-
diales Gesamtkunstwerk. Es setzt sich aus dynamischen, auf
Bildschirmen dargestellten Mustern, aus sich verandernden
eingespielten Klangen und wechselnder Raumbeleuchtung
zusammen. Die Besonderheit des Kunstwerkes besteht darin,
dass das in einem bestimmten Moment Gesehene und Gehor-
te in genau derselben Kombination niemals wiederkehrt, denn
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S
Abb. 16: Swarovski Kristallwelten — GroBter Kristall der Welt

mit Kristallwand
Quelle: Swarovski Kristallwelten.

Bilder und Tonfolgen werden computergesteuert ununterbro-
chen neu generiert. Jede Sekunde, die sich der Besucher in
diesem Raum aufhalt, ist damit einmalig. Die Verganglichkeit
des Augenblicks mag den einen oder anderen Besucher hier
erreichen.

Mit Betreten der dreizehnten Wunderkammer begibt sich der
Besucher in einen dunklen Raum. Hier erblickt er beleuchtete,
aus dem Boden herausragende und bis zur Raumdecke rei-
chende Gebilde, die Kristallen ahneln. Deren Oberflachen sind
gezeichnet von Bildern, Grafiken und multimedialen Animatio-
nen, die sich mit den verschiedenen Facetten des Phdnomens
Kristall auseinandersetzen. Die Beleuchtung der kristalldhnli-
chen Gebilde verandert sich, wahrend sich der Besucher zwi-
schen diesen hindurch bewegt. Vierzehnte und letzte Wunder-
kammer ist der Kristallwald. Ein Raum in Gestalt eines Wal-
des, an dessen Ende sich eine leuchtende, aus Kiristallen
bestehende Qualle befindet, die den Besuchern den Weg zum
Ausgang der Wunderkammern weist.

Mit Verlassen der Wunderkammern gelangt der Besucher in
den musealen Teil der Markenerlebniswelt. Hier finden sich
Exponate zur Geschichte des Familienunternehmens und zur
Marke Swarovski sowie Schmuckstiicke die von Weltstars
getragen wurden. Bevor der Besucher das Reich des Riesen
verlasst, um wieder an die Erdoberflache zu treten, flhrt ihn
sein Weg zuletzt in den groten Swarovski Shop, den das
Unternehmen weltweit betreibt (Abb. 20). Hier nun erhalt der
Besucher nach Beendigung seiner Erlebnisreise zum Thema
Kristall die Moglichkeit, Kristalle Swarovskis zu kaufen.

Die Kombination aus beeindruckender, origineller architektoni-
scher Gestaltung der Swarovski Kristallwelten und dem land-
schaftlichen Umfeld, in das die Markenerlebniswelt eingebettet
ist, sucht vergeblich ihresgleichen. Ohne das Innere der Mar-
kenerlebniswelten Uberhaupt betreten zu haben, zieht bereits
die duRere Gesamtkulisse den Besucher unwillkirlich in ihren
Bann. GroRe Spannung und Vorfreude auf das bevorstehende
Erlebnis werden erzeugt und eine ebenso hohe Erwartungs-
haltung, der letztlich vollstdndig entsprochen wird. Im Inneren
der Markenerlebniswelt taucht der Besucher ab in eine dem
Alltag ferne, kinstlerisch gestaltete, faszinierende und teils
skurrile Welt. Hier erlebt er das Produkt Kristall in einer Viel-
zahl unerwarteter Facetten und lernt es kennen. Der Kristall ist
passiv in verschiedene abwechslungsreiche Kontexte einge-
bunden und steht selten als Produkt im Mittelpunkt. Dadurch
wird vielseitige Unterhaltung und ein insgesamt vielschichtiges
Erlebnis auch den Besuchern ermdglicht, die dem Produkt
Kristall sonst nur wenig Interesse entgegenbringen. Damit wird
Nahe auch zu zielgruppenfernen Personen erzeugt.

Abb. 17: Swarovski Kristallwelten — Erste Wunderkammer
Quelle: Swarovski Kristallwelten.
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Abb. 18: Swarovski Kristallwelten — Zweite Wunderkammer
Quelle: Swarovski Kristallwelten.

Abb. 19: Swarovski Kristallwelten — Elfte Wunderkammer
Quelle: Swarovski Kristallwelten.

Abb. 20: Swarovski Kristallwelten — GroBter Swarovski Shop
der Welt. Quelle: Swarovski Kristallwelten.
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Abb. 21: Bunte SchokoWelt — Eingangsbereich und Schoko-
Kreation. Quelle: Presseinformation Ritter Sport.
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Abb. 22: Bunte SchokoWelt — SchokoShop
Quelle: Presseinformation Ritter Sport.
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Abb. 23: Bunte SchokoWelt — SchokoWerksta
Quelle: Presseinformation Ritter Sport

4.3.3 Bunte SchokoWelt Berlin — Ritter Sport

Die im Zentrum von Berlin gelegene Bunte SchokoWelt ist die
Markenerlebniswelt der Alfred Ritter GmbH & Co. KG. Haupt-
sitz des Schokolade produzierenden und 1912 gegriindeten
Familienunternehmens ist das in Baden-Wiurttemberg gelege-
ne Waldenbuch. Im Jahr 2013 betrug der Umsatz des Unter-
nehmens 380 Mio. EUR und die Mitarbeiterzahl belief sich auf
1.200."® Riechen, Schmecken, Flihlen ist das Motto der Bun-
ten SchokoWelt, die im Jahr 2010 er6ffnete und seitdem ins-
gesamt 2,5 Mio. Besucher verzeichnete. Im Jahr 2013 betrug
die Besucherzahl 500.000."%

8 vgl. Alfred Ritter GmbH & Co. KG (2014).
'8 vgl. Expertengesprach Behnisch, A.
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Die Bunte SchokoWelt setzt sich aus drei Ebenen zusammen.
Lediglich das Erd- und das Obergeschoss sind fiir den Besu-
cher frei begehbar. Im Untergeschoss befindet sich die Scho-
koWerkstatt (Abb. 23). Hier werden Workshops abgehalten, an
denen sowohl Kinder als auch Erwachsene nach Anmeldung
teilnehmen kénnen. Wahrend dieser Workshops begeben sich
die Teilnehmer in die Rolle eines Chocolatiers und nehmen
unter fachlicher Anleitung alle Arbeitsschritte der Schokola-
denherstellung selbst vor. Von der Wahl der Zutaten, Uber das
GieRen der Schokolade bis hin zur Verpackungsgestaltung.
Am Ende halten sie ihre individuell kreierte und eigenhandig
geschaffene Ritter Sport-Schokolade in den Handen.

Mit Betreten des im Erdgeschoss gelegenen Eingangsberei-
ches der Markenerlebniswelt, schlagt dem Besucher unmittel-
bar der Duft von Schokolade entgegen. Dieser entweicht der
SchokoKreation, einem Bereich, in dem sich der Besucher
seine individuelle Tafel Ritter Sport-Schokolade zusammen-
stellen lassen kann (Abb. 21). Dafiir stehen ihm an einer The-
ke 20 verschiedene Zutaten wie Haselnlsse, Erdbeerstlick-
chen oder Chili und unterschiedliche Schokoladensorten zur
Verfugung. Nach Belieben kann der Besucher alle Komponen-
ten miteinander kombinieren, was es ihm ermdglicht, eine
Ritter Sport-Schokolade zusammenzustellen, die er in dieser
Form schon immer einmal ausprobieren wollte. Seine getroffe-
ne Auswahl teilt der Besucher einem Chocolatier mit. Dieser
beginnt dann damit, die individuelle Tafel Schokolade herzu-
stellen. Der Besucher sieht, wie die Zutaten zusammengetra-
gen und mit der von ihm ausgewahlten Schokoladensorte
vermengt werden. Dann wird das Gemisch in eine Form ge-
gossen, die das fir Ritter Sport-Schokolade typische quadrati-
sche Muster aufweist. Nach dem GieRen muss der Gast
ca. 30-60 Minuten warten, bis die Schokolade ausgehartet ist
und von ihm abgeholt werden kann.

Das bis zur Abholung der Schokolade entstehende Zeitfenster
erhoht die Verweildauer des Besuchers. War dieser womdglich
nicht von Beginn an dazu entschlossen, die gesamte Mar-
kenerlebniswelt zu besichtigen, steigert sich seine Bereitschaft
hierfur jetzt. Denn nun gilt es, die entstandene Wartezeit sinn-
voll zu nutzen. Und die Markenerlebniswelt, in der er sich be-
reits aufhalt, erdffnet ihm diese Mdglichkeit. Ist der Zeitpunkt
zur Abholung gekommen, erhalt der Besucher seine selbst
kreierte Schokoladentafel in einer individuellen Produktverpa-
ckung, welche die Aufschrift Meine Schoko Kreation tragt.
Uber die SchokoLateria, in der es Desserts und Ritter
Sport-Schokolade auch als Getrank gibt, fihrt der Weg den
Besucher weiter in den SchokoShop (Abb. 22). Dort sticht als
erstes ein bunter Turm, bestehend aus Ubereinandergestapel-
ten Tafeln Ritter Sport-Schokolade in UbergréRe, ins Auge, der
bis zur Raumdecke reicht. Als Hintergrundkulisse fiir Besu-
cherfotos erfreut sich der Turm groRer Beliebtheit. Im Scho-
koShop werden samtliche Schokoladensorten Ritter Sports
zum Verkauf angeboten. Dadurch, dass jede einzelne Sorte
Uber eine andere Verpackungsfarbe verflgt, ist das Erschei-
nungsbild des Shops sehr farbenfroh, was verspielt und einla-
dend wirkt. Neben dem Standardsortiment und Merchandi-
sing-Artikeln werden im SchokoShop auch Artikel angeboten,
die es so ausschlief3lich hier zu kaufen gibt. Unter anderem die
Sonderedition einer Ritter Sport-Schokolade, deren Verpa-
ckung das Brandenburger Tor zeigt, Schokolade mit exklusi-
ven  Geschmacksrichtungen oder eine Tafel Rit-
ter Sport-Schokolade, die statt der Ublichen 100 Gramm
500 Gramm wiegt.

Begibt sich der Besucher in das Obergeschoss der Markener-
lebniswelt, durchquert er hier zuerst den SchokoPfad. Bei
diesem Bereich handelt es sich um den als Durchgang konzi-
pierten, musealen Teil der Markenerlebniswelt. Der erste Ab-
schnitt ist wie ein Regenwald gestaltet und zeigt dem Besucher
die Urspringe des Produktes Schokolade auf, die in der Ka-
kaofrucht begriindet liegen (Abb. 24). Das Gewachs kann in
Modellform betrachtet werden und Informationstexte sowie
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Abb. 24: Bunte SchokoWelt — Eingang SchokoPfad
Quelle: eigene Aufnahme.

Kurzfilme erlautern den Weg von der Emte bis zur Produktion.
An diesen Punkt knlpft der zweite Abschnitt des SchokoPfa-
des an. In dessen Fokus steht der Fertigungsprozess vom
Rohkakao bis zur verkaufsfertigen Schokolade. Mithilfe anei-
nandergereihter Miniaturmaschinen, die durch einen Kurzfim
und Texte erlautert sind, wird der Produktionsprozess in chro-
nologischer Abfolge dargestellt (Abb. 25). Dritter Abschnitt des
SchokoPfades ist ein kleines quadratisches Kino (Abb. 26).
Wegen seiner Gestaltung kann es als Hommage an die Form
der Schokoladentafeln Ritter Sports betrachtet werden. Aul3er-
dem wird dadurch Bezug zum Leitspruch des Unternehmens
und zu seinen Produkten hergestellt, der da lautet: Quadra-
tisch. Praktisch. Gut. Im Kino ist der Besucher von drei Seiten
durch eine Leinwand umgeben, was das Gefuhl vermitteln soll,
sich inmitten des Filmes zu befinden. Dieser hat die Geschich-
te des Unternehmens von seiner Grindung bis in die Gegen-
wart zum Handlungsgegenstand. Ein vierter Abschnitt bildet
den Abschluss des SchokoPfades. Hier kann sich der Besu-
cher Fernsehwerbung des Unternehmens aus vergangenen
Jahrzehnten anschauen. Zudem finden sich an Stangen be-
festigte Wirfel, auf denen Fragen vermerkt sind. Die Antwor-
ten auf diese Fragen erhalt der Besucher, indem dieser die
Wirfel dreht. Bspw. erfahrt er dadurch, dass 30.666 Tafeln
Ritter Sport-Schokolade aufeinander gestapelt werden miss-
ten, um die Hohe des Berliner Fernsehturms zu erreichen. Und
schlieBlich kann der Besucher an einer Fotowand Erinnerungs-
fotos machen.

Dem SchokoPfad schlief3t sich das SchokoCafé an (Abb. 27).
Es wird vom Unternehmen als Geschmackszentrum der Mar-
kenerlebniswelt bezeichnet und kombiniert Lounge und Res-
taurant.'®® Hier kann der Besucher entspannen und wahrend-
dessen zahlreiche Spezialitaten sowie Schokoladenkreationen
zu sich nehmen, deren Rezepturen eigens fiir die Markener-
lebniswelt entwickelt wurden. Nach seinem abwechslungsrei-
chen Erlebnis in der Bunten SchokoWelt wird der Besucher die
Schokolade Ritter Sports zuklinftig womaoglich mit anderen
Augen sehen.

Im Vergleich zu den restlichen untersuchten Markenerlebnis-
welten gehort die Bunte SchokoWelt Berlin zu den flachenma-
Rig kleinsten. Trotzdem wird es dem Besucher umfanglich
ermdglicht, positiven emotionalen Bezug zu Unternehmen,
Marke und Produkt aufzubauen. Einerseits, weil er in deren
Kontext Spal} haben und, dies sei hervorgehoben, seine Indi-
vidualitét ausleben kann. Andererseits, weil er das Produkt in
zahlreichen Variationen mit all seinen Sinnen erfahren und vor
unterschiedlichen Hintergriinden kennenlernen kann.

0 vgl. Alfred Ritter GmbH & Co. KG (2014b).

Abb. 25: Bunte SchokoWelt — Produktionsprozess SchokoPfad
Quelle: eigene Aufnahme.

Abb. 26: Bunte SchokoWelt — Quadratisches Kino
Quelle: Presseinformation Ritter Sport

Abb. 27: Bunte SchokoWelt — SchokoCafé
Quelle: eigene Aufnahme.
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Abb. 28: Bavaria Filmstadt — Kulisse ,,Wetterstudio*
Quelle: Bavaria Film GmbH (2014d).

Abb. 29: Bavaria Filmstadt — Drache ,,Die Unendliche
Geschichte“
Quelle: Bavaria Film GmbH (2014d).

Abb. 30: Bavaria Filmstadt — 4D Erlebniskino
Quelle: Bavaria Film GmbH (2014d).

30

4.3.4 Bavaria Filmstadt

Die Bavaria Filmstadt ist die Markenerlebniswelt der Bava-
ria Film GmbH und eines der groRten und erfolgreichsten Film-
und Fernsehstudios Europas zugleich.191 Die Bavaria Film
gehort zu einem der gréRten und traditionsreichsten europai-
schen Medienkonzerne und ist Akteur des B2B-Sektors. Das
im Jahr 1919 gegriindete Unternehmen beschaftigt gegenwar-
tig insgesamt 1.500 Mitarbeiter und erzielte im Jahr 2013 einen
Umsatz von 228,4 Mio. EUR.'® Die Bavaria Filmstadt ist am
Hauptsitz des Unternehmens im bayrischen Griinwald verortet
und eroffnete 1981. Im Jahr 2013 wurden 350.000 Besucher
verzeichnet, wahrend sich die Besucherzahl seit Eroffnung
insgesamt auf 11 Mio. belauft.'*®

Der Aufenthalt in der Bavaria Filmstadt beginnt mit der
Filmstadt Fiihrung, in deren Rahmen der Besucher die Mar-
kenerlebniswelt erkundet. Er erhalt Einblick in die Herstellung
ihm bekannter Produkte, bei denen es sich hier um Filme und
Fernsehproduktionen handelt, und kann diese interaktiv erfah-
ren. Teil der FUhrung ist bspw. die Besichtigung einer Kulisse
der Fernsehsendung Sturm der Liebe. Diese wird in der Bava-
ria Filmstadt fur den o&ffentlich-rechtlichen Fernsehsender Das
Erste produziert. Bei der besichtigten Kulisse handelt es sich
um die Rezeption eines Hotels, die fester und bekannter Be-
standteil genannter Fernsehsendung ist. Vor dieser Kulisse,
die der Besucher lediglich aus dem Fernsehen kennt, ist es
ihm nun selbst mdglich, vor laufender Kamera eine Szene
einzuspielen. Die restlichen Teilnehmer der Flihrung kdnnen
den Drehvorgang beobachten. Nach der Fertigstellung der
Szene wird diese vor der Teilnehmergruppe auf einem Bild-
schirm abgespielt, was freudige Reaktionen hervorruft.

Auch im Wetterstudio ist es dem Besucher mdglich, vor die
Kamera zu treten (Abb.28). Hier werden die Wetterberichte
produziert, welche auf die Tagesthemen folgen; eine der be-
kanntesten deutschen Nachrichtensendungen, die ebenfalls
auf dem Fernsehsender Das Erste ausgestrahlt wird. Er sieht,
dass die Wetterkarte, auf die der Moderator wahrend der Sen-
dung durch Handbewegungen verweist, im Fernsehstudio
nicht wirklich existiert. Erst nachtraglich wird sie in das Fern-
sehbild, das er am Bildschirm sieht, eingefligt. Dann begibt
sich der Besucher selbst in die Rolle des Wettermoderators.
Unter Realbedingungen moderierend, erfahrt er ganz unmittel-
bar, wie schwierig es ist, Wetterbewegungen auf einer nicht
vorhandenen Karte anzuzeigen und sie parallel zu erlautern,
indem er Text von einem Bildschirm abliest. Wahrenddessen
beobachten die restlichen Teilnehmer den Wetterbericht an
Bildschirmen. Die Missgeschicke des Moderators fihren zur
allgemeinen Belustigung. Dann z. B., wenn er eine sich aus
Westen nahende Gewitterfront ansagt und dabei nach Osten
zeigt, weil es ihm nicht gelingt, sich im Studio zu orientieren.
Originalschauplatze und Kulissen bekannter Filmproduktionen
lernt der Besucher wahrend der Flihrung ebenfalls kennen. Er
kann sich in das U-Boots aus dem weltberihmten Film
Das Boot begeben, findet sich inmitten des Wikingerdorfes
wieder, das fiir den Kinofilm Wickie und die starken Ménner als
Kulisse diente, oder er klettert auf den weil’en Drachen aus
dem Film Die Unendliche Geschichte (Abb. 29). Gegenwartig
ist auch die Kulisse des Films Big Game Teil der Fuhrung. Die
Besonderheit besteht darin, dass dieser erst im Jahr 2015 in
die Kinos kommen wird. Demzufolge lernt der Besucher zuerst
die Kulisse kennen und sieht dann den fertigen Film, in dem
diese Kulisse in Szene gesetzt ist.

Neben der Flihrung durch die Bavaria Filmstadt ist eine Film-
vorstellung im 4D Erlebniskino Teil des Besuches in der Mar-
kenerlebniswelt (Abb. 30). Von der Bavaria Film wird das Er-
lebniskino als ein alle Sinne ansprechendes, cineastisches

1 vgl. Bavaria Film GmbH (2014a).

92 y/gl. Bavaria Film GmbH (2014b); vgl. Bavaria Film GmbH (2014c).

193 vgl. Bavaria Film GmbH (2014a).; vgl. E-Mail - Korrespondenz,
Christiane Kiigler-Martens, Bavaria Film.
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Abenteuer beschrieben.'® Hier betrachtet der Zuschauer

einen dreidimensionalen Animationsfilm, dessen Handlungs-
gegenstand eine rasante Verfolgungsjagd ist. Parallel zur Bild-
handlung bewegt sich sein Kinositz, und Luftstole sowie
Rauchschwaden wehen ihm entgegen. Dadurch werden die
wahrend der Verfolgungsjagd auftretenden Richtungswechsel,
der Fahrtwind und der Nebel korperlich erfahrbar simuliert.
Abgerundet wird diese Erfahrung durch ein vom Fraunhof-
er Institut entwickeltes 3D Audio-System, dessen raumfiillen-
der Klang den Zuschauer, wie in der Realitat, vollstandig um-
schlief3t.

Die dritte Attraktion der Bavaria Filmstadt ist das Bullyversum.
Ein in sich geschlossenes Erlebniszentrum, das dem bekann-
ten deutschen Komiker, Schauspieler und Regisseur Michael
Herbig gewidmet ist (Abb. 31). Bekannt ist er vor allem unter
seinem Kunstlernamen Bully, was die Namensgebung des
Erlebniszentrums begriindet. Vom Unternehmen wird es als
Filmentdeckerwelt mit interaktivem Erlebnisspal} deklariert."®®
Im Bullyversum finden sich unzahlige Exponate aus dem Le-
ben und den Filmen Michael Herbigs sowie zahlreiche interak-
tive Angebote, die Bezug zu seinen Werken aufweisen. Bspw.
kann im Bullyversum vor der Originalkulisse des von Michael
Herbig produzierten Kinofilms (T)Raumschiff Surprise — Pe-
riode 1 ein Filmdreh absolviert werden. Dabei wird von den
Besuchern eine aus dem Film bekannte und lustige Szene
nachgespielt (Abb. 32). Nach Abschluss des Filmdrehs ist es
den Akteuren moglich, eine Aufzeichnung der Szene auf einer
DVD als Andenken mitzunehmen. Auch findet sich im Bul-
lyversum ein 3D Kino, in dem sich der Zuschauer wahrend der
Vorstellung mit einem Geist unterhalten kann, der seinerseits
Teil des Films ist und die Zuschauer direkt anspricht (Abb. 33).
Diesem Geist hatte Michael Herbig als Synchronsprecher in
dem Animationsfilm Hui Buh - Das Schlossgespenst seine
Stimme geliehen. Mdchte sich der Besucher infolgedessen
selbst als Synchronsprecher ausprobieren, ist ihm auch diese
Maoglichkeit in einer der vorhandenen Synchronkabinen gege-
ben. Neben weiteren Angeboten existiert letztlich auch ein
Fahrgeschaft, das es erlaubt, eine Zeitreise zu unternehmen,
indem Szenen bekannter Fiime Michael Herbigs durchfahren
werden. Mit vielschichtigen Erfahrungswerten und angereichert
mit hochinteressanten Informationen verlasst der Besucher die
Markenerlebniswelt.

Die Bavaria Filmstadt ist die einzige der im Rahmen dieser
Arbeit betrachteten Markenerlebniswelten, die mit dem Film
ein physisch nicht existentes Gut zum Gegenstand ihrer In-
szenierung hat. Unabhangig davon leistet es diese Markener-
lebniswelt, dieses Gut unterhaltend und in allen nur erdenkli-
chen Facetten erfahrbar zu machen. Sei dies, weil der Besu-
cher umfassenden Einblick in den Produktionsprozess erhalt,
weil er ein Teil der Sendungen und Filme wird, die er sonst
lediglich als Zuschauer kennt, weil er weltberihmte Filmkulis-
sen berihren und begehen kann oder weil er Kino in einer
multisensuellen Dimension erleben kann. Filme sind Produkte,
deren Hauptnutzen darin besteht, dem Konsumenten ein Er-
lebnis zu bereiten. Diese Produkte erfolgreich in das Konzept
einer Markenerlebniswelt zu gieen, scheint damit auf den
ersten Blick wenig schwierig. Jedoch trifft das Gegenteil zu,
denn zu Beginn dieser Arbeit wurde erlautert, dass ein Ge-
schehen erst dann als Erlebnis empfunden wird, wenn es Uber
das als normal empfundene hinausgeht. Das Normale eines
Filmes ist nun aber bereits das Erlebnis. Folglich liegt die
Schwelle, ab deren Uberschreiten das in der Markenerlebnis-
welt Erlebte tatsachlich als Erlebnis empfunden wird und damit
emotionalen Mehrwert erzeugt héher, als bei Produkten, bei
denen das Erlebnis lediglich Nebennutzen hat.

Obendrein gelingt es der Bavaria Film als Akteur des
B2B-Sektors mit inrer Markenerlebniswelt erfolgreich, aus dem

%4 vgl. Bavaria Film GmbH (2014a).
%% vgl. Bavaria Film GmbH (2014a).

Abb. 31: Bavaria Filmstadt — AuBenansicht Bullyversum
Quelle: Bavaria Film GmbH (2014d).
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Abb. 32: Bavaria Filmstadt — Filmdreh mit Besuchern im
Bullyversum
Quelle: Bavaria Film GmbH (2014d).

Abb. 33: Bavaria Filmstadt — Kino mit sprechendem Geist im
Bullyversum
Quelle: Bavaria Film GmbH (2014d).

Hintergrund hervorzutreten und fiir den Endverbraucher er-
sichtlich aufzuzeigen, welch gewichtige Rolle sie im Rahmen
der Film- und Fernsehproduktion innehat. So herrscht nach
dem Besuch Klarheit bspw. dariber, dass Filme wie
Die unendliche Geschichte, Das Boot, Der Baader-Meinhof-
Komplex, Das Parfum oder Der Untergang, die als Endkun-
denprodukte zu weltweiter Bekanntheit gelangten, von der
Bavaria Film mitverantwortet waren. Dem Besucher wurde
folglich ein entscheidender Zusammenhang aufgezeigt, der
ihm in seiner Rolle als Konsument zuvor womdglich nicht be-
wusst war.
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Abb. 34: Ottobock Science Center — Auenansicht
Quelle: E-Mail-Korrespondenz, Martin Wagner, Otto Bock.

Abb. 35: Ottobock Science Center — Station zum Testen des
Tastsinns
Quelle: E-Mail-Korrespondenz, Martin Wagner, Otto Bock.

Abb. 36: Ottobock Science Center — Station zum Testen des
Reaktionsvermogens
Quelle: eigene Aufnahme
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Abb. 37: Ottobock Science Center —
Visualisierung der Greifbewegung am Medientisch
Quelle: E-Mail-Korrespondenz, Martin Wagner, Otto Bock.

4.3.5 Ottobock Science Center Berlin

Im Zentrum Berlins ist das Otftobock Science Center angesie-
delt. Hierbei handelt es sich um die Markenerlebniswelt der
Ofto Bock Holding GmbH & Co. KG. Das 1919 ebenfalls in
Berlin gegriindete und inhabergefiihrte Unternehmen ist im
niedersachsischen Duderstadt beheimatet. Es stellt medizin-
technische Produkte wie Orthesen und Prothesen her und
versteht das Ottobock Science Center als seine Hauptstadtre-
prasentanz. Im Jahr 2013 betrug der Umsatz Ot-
to Bocks 861,3 Mio. EUR. Gegenwartig beschaftigt das Unter-
nehmen weltweit 7.000 Mitarbeiter.'®® Die Markenerlebniswelt
wurde im Jahr 2009 er6ffnet und verzeichnete seitdem insge-
samt 543.455 Besucher. Im Jahr 2013 belief sich die Besu-
cherzahl auf 103.426."%’

Wegen seines modernen und unkonventionellen &ufieren
Erscheinungsbildes sticht das Ottobock Science Center, des-
sen Fassade in Anlehnung an die Struktur von Muskelfasern
gestaltet ist, aus seinem stadtischen Umfeld heraus (Abb. 34).
Im Inneren des Gebéaudes, das ebenso wie die AuRenfassade
Uberwiegend in Weil3 gehalten und futuristisch gestaltet ist,
kann der Besucher die menschliche Mobilitat interaktiv und
multimedial entdecken. Im Erdgeschoss ist der thematische
Fokus auf das Gehen und Greifen des Menschen gerichtet.
Ins Zentrum des Blickfeldes rickt hier als erstes ein weilles
Objekt in KorpergrofRe, das mit einer schwarzen spiegelnden
Scheibe, auf der sich leuchtende bewegende Punkte befinden,
versehen ist. Es erweckt den Eindruck, als handele es sich um
einen Spiegel aus der Zukunft. Vor dem Objekt stehend, ragt
aus dem Boden ein Zylinder heraus, auf dessen Oberseite der
Besucher eine Eingabeflache vorfindet. Hier kann er einen
Regler zwischen den Kriterien mannlich und weiblich, schwer
und leicht, nervés und entspannt sowie frohlich und traurig
bewegen. Je nach getroffener Auswahl verandert sich das
Bewegungsmuster der leuchtenden Punkte auf der schwarz
spiegelnden Scheibe. Nach kurzer Betrachtung wird deutlich,
dass diese Punkte die Positionen markanter Stellen des
menschlichen Korpers, wie den Kopf, die Knie und die Fife,
reprasentieren. Im Verbund bilden sie den Bewegungsablauf
des Ganges eines Menschen entsprechend der Kriterien ab,
die vom Besucher ausgewahlt wurden. Durch grafische Dar-
stellungen, die sich ebenfalls im Erdgeschoss befinden und
von informativen Texten begleitet sind, wird der Besucher flr
die zentrale Bedeutung sensibilisiert, die das Gehen und Grei-
fen fur den Menschen haben. Sie wird ihm an zwei Stationen
unmittelbar erfahrbar gemacht. Einmal ist er dazu aufgefordert,
durch blindes Tasten Materialien wie Holz oder Stahl zu erra-

% y/gl. Otto Bock HealthCare GmbH (2014a).
7 ygl. Otto Bock HealthCare GmbH (2014b).; vgl. E-Mail - Korre-
spondenz, Katharina Dzukowski, Otto Bock.
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Abb. 38: Ottobock Science Center —

Balanceakt
Quelle: E-Mail-Korrespondenz,
Martin Wagner, Otto Bock.

ten (Abb. 35). Ein anderes Mal erlebt er, in welch kurzer Zeit
seine Hande auf visuelle Reize reagieren. Hierzu legt er seine
Hande an Steuerhebel, die sich links und rechts neben einem
Bildschirm befinden. Auf dem Bildschirm wird dann der Vor-
gang eines fallenden Gegenstandes gezeigt, den es dadurch
zu fangen gilt, dass beide Steuerhebel schnellstméglich aufei-
nander zu bewegt werden. Infolgedessen wird dem Besucher
seine Reaktionszeit angezeigt (Abb. 36). Letztlich findet sich
auf dieser ersten Ebene auch ein musealer Abschnitt zum
Familienunternehmen und seiner Geschichte.

Auf der zweiten Ebene wird dem Besucher anhand von Expo-
naten, Animationen und Filmen aufgezeigt, wie stark sich
technische Losungen der Gegenwart an Vorbildern aus der
Natur orientieren. Danach wird ihm ein multimedialer Einblick
in die Anatomie des Menschen und damit in das Innere seiner
selbst ermdglicht. An einem Medientisch wird bspw. in einer
bewegten Animation dargestellt, wie sich Elle und Speiche im
menschlichen Arm bei einer Drehbewegung des Handgelen-
kes verhalten. Dies geschieht in Echtzeit, wahrend der Besu-
cher diese Bewegung durch Drehen eines Griffes ausfihrt.
Neben der Bewegung von Elle und Speiche wird zudem paral-
lel dargestellt, wie eine Prothese die naturliche Armbewegung
imitiert. Nach demselben Prinzip wird veranschaulicht, wie sich
Hand und Prothese bei einer Greifbewegung verhalten (Abb.
37). Wie prazise Wahrnehmung, muskulare Reaktion und die
Knochen bei der Bewegung des Menschen zusammenwirken,
kann der Besucher am eigenen Kdrper im Zuge eines Balan-
ceaktes erfahren. Hierzu schreitet er Uber einen grof3en Bild-
schirm, auf dem unterschiedlich tief scheinende Abgriinde
grafisch dargestellt werden. Obwohl ein messbares Hohenhin-
dernis in Wirklichkeit nicht besteht, fallt dem Besucher das
Balancieren umso schwerer, desto tiefer der animierte Ab-
grund ist. Damit wird verdeutlicht, wie stark die menschliche
Wahrnehmung, in diesem Fall die visuelle, seine Bewegungs-
ablaufe beeinflusst (Abb. 38).

Nachdem der Besucher fiir die gewichtige Bedeutung des
Gehens und Greifens sensibilisiert wurde und deren anatomi-
sche Funktionsweise sowie die Parallelen zwischen Natur und
Technik aufgezeigt bekam, begibt er sich in die dritte Ebene
des Ottobock Science Centers. Thematisch schlieRt sich hier
der Kreis, da Technologie im Mittelpunkt steht, die dem Men-
schen zur Erhaltung und zur Wiedergewinnung seiner Bewe-

Abb. 39: Ottobock Science Center —

Bewegliche Bodenplatten zur
Orthesensimulation
Quelle: eigene Aufnahme

Abb. 40: Ottobock Science Center —
Rollstuhlsimulator
Quelle: eigene Aufnahme

gungsfahigkeit dient. Der Besucher kann hier sein statistisches
Erkrankungsrisiko fiir Krankheiten berechnen, die das Tragen
einer Orthese bzw. Prothese oder die Nutzung eines Rollstuhls
notwendig machen kénnen. Zusatzlich erhalt er die Gelegen-
heit, genannte medizintechnische Produkte interaktiv kennen-
zulernen. Unter anderem wird dem Besucher koérperlich er-
fahrbar vermittelt, welche Wirkungsweise eine Orthese fir
einen Menschen hat, der auf diese tatsachlich angewiesen ist.
Hierzu stellt er sich auf horizontal bewegliche Bodenplatten.
Um ein Auseinanderdriften der Bodenplatten zu verhindern
und einen stabilen Stand zu wahren, ist korperliche Anstren-
gung notwendig. Nach Betatigung eines Knopfes werden die
Bodenplatten deutlich in ihrer Beweglichkeit eingeschrankt,
was dazu fuhrt, dass es dem Besucher jetzt erheblich leichter
fallt, einen festen Stand zu wahren (Abb. 39). Dieser Vorgang
simuliert die Instabilitdt der Kniegelenke auf Grund von Krank-
heit, der durch Anlegen einer Orthese entgegengewirkt wird.
An einer weiteren Station kann die Funktionsweise einer sich
bewegenden Beinprothese beobachtet werden. Damit diese
beginnt sich zu bewegen, muss der Besucher Schritte auf
einem Laufband tatigen. Eine weitere Mdglichkeit des interakti-
ven Erprobens fiihrt den Besucher in einen Rollstuhl, mit dem
er Uber einen virtuellen Parcours am Brandenburger Tor fah-
ren kann. Dafir ist gegentber einem Bildschirm ein veranker-
ter Rollstuhl angebracht, der durch Bewegungen die Beschaf-
fenheit der befahrenen Oberflache simuliert. Dadurch werden
dem Besucher Widrigkeiten und Barrieren, mit denen sich
Rollstuhlfahrer konfrontiert sehen, wenn sie z. B. eine Bord-
steinkante Uberwinden mussen, korperlich erfahrbar vermittelt
(Abb. 40).

Das Ottobock Science Center leistet es, Produkte, deren
Hauptnutzen darin besteht, gesundheitliche Probleme zu min-
dern, fir Menschen ohne gesundheitliche Einschrankung
nachvollziehbar und erfahrbar zu machen. Trotz der hohen
Zielgruppenspezifitdt seiner Produkte hat Otto Bock eine mas-
senkompatible, erlebnisorientierte Gesamtkonzeption mit sehr
hohem Unterhaltungswert geschaffen.
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Abb. 41: World of Living —
Eingang Universum der Zeit
Quelle: E-Mail-Korresp, Sonja Manfhardt,
WeberHaus.

4.3.6 World of Living — WeberHaus

Unter dem Motto Bauen und Wohnen neu erleben betreibt die
WeberHaus GmbH & Co. KG an ihrem Hauptsitz in Rhein-
au-Linx in Baden-Wiurttemberg ihre Markenerlebniswelt, die
World of Living. WeberHaus wurde 1960 gegriindet, erzielte im
Jahr 2012 einen Gesamtumsatz von 184 Mio. EUR, beschaf-
tigt gegenwartig 1.000 Mitarbeiter und gehort zu den flhren-
den Fertighausherstellern in Deutschland.'® Bisher verzeich-
nete die im Jahr 2000 er&ffnete Markenerlebniswelt insgesamt
1 Mio. Besucher. Im Jahr 2013 belief sich die Besucherzahl
auf 65.000."%°

Der Besuch in der World of Living beginnt mit einer Reise
durch die Wohngeschichte von der Vergangenheit bis in die
Zukunft. Im Universum der Zeit, einem raumlich in sich ge-
schlossenen Areal innerhalb der Markenerlebniswelt, durch-
lauft der Besucher verschiedene Themenrdume, in denen das
Wohnen in unterschiedlichen historischen Epochen und Regi-
onen dargestellt ist (Abb. 41). Mit Betreten des ersten Raumes
findet sich der Besucher in einer dunklen Hohle wieder, in der
es spurbar feucht und kalt ist. Mithilfe verschiedener Requisi-
ten, wie der Figur eines Hohlenmenschen oder einem kunstli-
chen Lagerfeuer, ist die unkomfortable Wohnsituation eines
Menschen in der Jungsteinzeit dargestellt (Abb. 42 oben). Mit
Verlassen des Themenraumes gelangt der Besucher durch
einen schmalen Gang in die Epoche des alten Agyptens. Die
Umgebung ist wie das Rauminnere einer Pyramide ausgestal-
tet. Der Besucher findet alte Skulpturen, Vasen sowie authen-
tisch nachgebildete Figuren vor. In einem agyptischen Bade-
raum mit flieBendem Wasser strémen ihm zudem verschiede-
ne Dufte entgegen (Abb. 42 unten). Bei Betreten des nachsten
Themenraumes findet sich der Besucher im Rom der Antike
wieder und kann der Rede einer computergesteuerten Figur in
Gestalt Kaiser Neros zuhoren. Danach folgt das Mittelalter,
wobei der Raum im Stile eines feuchtkalten, nur gering be-

%8 vgl. WeberHaus GmbH & Co. KG (2014).
% vgl. Expertengesprach Rose, H.
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Abb. 42: World of Living —
Wohnsituation Jungsteinzeit
Quelle: E-Mail-Korresp,
Sonja Manfhardt, WeberHaus.
Agyptischer Baderaum
Quelle: eigene Aufnahme

Abb. 43: World of Living —
Wohnsituation Mittelalter
Quelle: eigene Aufnahme
Weltraumstation
Quelle: E-Mail-Korresp,
Sonja Manfhardt, WeberHaus.

leuchteten Burgzimmers mit Holztafel, Bett und Ritterriistung
gestaltet ist, in dem sich Burgherr und Burgdame aufhalten
(Abb. 43 oben). Die nachste Station ermdglicht dem Besucher
einen Einblick in das Leben in einem Beduinenzelt, bevor er in
eine Tropenwelt Ubergeht. Hier angelangt, ist er umgeben von
wild gewachsenen Pflanzen, typischen Gerauschen des
Dschungels und der Sidsee sowie tropischem Klima. Vor
diesem Hintergrund und der Kulisse eines klaren blauen Him-
mels erhebt sich inmitten des Raumes ein Baumhaus. Begibt
sich der neugierige Besucher zu dem Baumhaus, um es zu
erkunden, wird er auf seinem Weg durch ein plétzlich aus dem
Dickicht auftauchendes, brillendes Krokodil Uberrascht, das
ihn dazu veranlasst, erschrocken zur Seite zu springen.

Im Baumhaus angelangt, erblickt der Besucher einen in ent-
spannter Position auf einer Kommode sitzenden Bewohner,
der ihn in Kombination mit der Wohnraumgestaltung und den
Klangen eines alten Grammophons vollends in Stidseeroman-
tik verfallen lasst. Ein Blick aus dem Baumhaus heraus offen-
bart die Existenz eines kleinen Strandabschnittes und rundet
die Gesamtatmosphare ab. Mit Verlassen der Tropenwelt
begibt sich der Besucher in eine Kammer und damit zur letzten
Station seiner Zeitreise. Nachdem sich die Zugangstiir der
Kammer geschlossen hat, leuchtet unter den Fiilen des Be-
suchers ein Bildschirm auf, der sich Uiber den gesamten Boden
erstreckt. Dieser zeigt den Start einer Rakete mit Blick auf den
Erdboden, wahrend die Kammer beginnt zu vibrieren. Mit zu-
nehmender Geschwindigkeit entfernt sich die Rakete von der
Erde, bis der Besucher imaginar den Weltraum erreicht hat.
Nachdem sich die Tur der Kammer wieder gedffnet hat, findet
sich der Besucher in einer futuristischen Weltraumstation wie-
der, in der er letztlich Wohnraume der Zukunft erkunden kann
(Abb. 43 unten).

Wahrend der gesamten Zeitreise tritt das Unternehmen We-
berHaus oder seine Produkte nicht in Erscheinung. Sie dient
ausschlieRlich dazu, den Besucher unterhaltsam an das The-
ma Wohnen und Wohnraumgestaltung heranzufiihren und ihn
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Entdeckungsreise durch die Welt des Bauens und Wohnens
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° Eingang
Empfang, Information, Kasse, Eingang Universum der Zeit,
World of Living Shop, Kinder WC, Wickelraum, Buggyverleih
WC, barrierefreies WC, Sanitdtsraum
Treffpunkt Werksfiihrungen
(Termine auf Anfrage und unter www.world-of-living.de)

o allmilmd competence center

Kiichenberatung und -verkauf,
taglich geifinet; Sonntag keine Beratung/Verkauf

o Baumhaus

o Universum der Zeit
Hinweis: Das Universum der Zeit ist aus Grinden
der Sicherheit videoliberwacht

o Abenteuerspielplatz

o Mandala-Pavillon

° Pools Place
Pool- und Schwimmteich
Beratungscenter

oaungalow

o Ausstellungshduser
WeberHaus, Baureihe
~Sunshine”,

«genertions.o™

WeberHaus Park-Pavillon,
Honka Massivholzhaus-Center,
Davinci Haus Rheinau-Linx

@ Schneckenhausrutsche

@ Festplatz

@ Ausstellungshaus WeberHaus Villa
@ Biberbau mit Unterwasserblick

@ Ausstellungshaduser WeberHaus

Junges Wohnen

@ WeberHaus Bauforum Rheinau-Linx
Bauberatung, Bauplanung, Finanzierung,
Anbauten, Ausbauten, Aufstockungen,

WC, barrierefreies WC

@ Siidportal
Ein- und Ausgang Parkgelénde - Information
3D-Terminal zum virfuellen Hausrundgang

o Halle der Kreation
Veranstaltungssaal Kolumbus

@ Restaurant
Seeterrasse, Kinderspielzimmer,
Selbstbedienungsbereich
gedffnet von 10:00 bis 17:00 (So. 18.00)
Mittagstisch von 12:00 bis 14:30 (S0. 15:30)

° Parkplétze kostenlos
PKW-, Bus- und Wohnmobilstellplstze,
Wohnmobilstation (Anmeldung an der Pfarte)

°|nformatinn
Die Infe ion erreichen Sie telefonisch
unter: 07853 83800

Abb. 44: World of Living — Ubersichtsplan
Quelle: Scan aus Informationsheft zur World of Living.

mental auf dieses einzustimmen. Mit Verlassen des Univer-
sums der Zeit betritt der Besucher nun eine Parkanlage unter
freiem Himmel (Abb. 44). Neben Angeboten wie einem Aben-
teuerspielplatz, einem Uberdimensionalen begehbaren Biber-
bau und einem modernen Baumhaus (Abb. 45 oben) finden
sich hier vor allem die Produkte des Unternehmens. In das
Gesamtbild der Griinanlage und Uber diese verteilt, sind ver-
schiedene Musterhduser in Fertigbauweise eingepflegt, die
unterschiedlichen Baureihen entstammen (Abb. 45 unten).
Dementsprechend unterscheiden sie sich voneinander in ihrer
Architektur und ihrer Innenraumgestaltung. Autonom ist es
dem Besucher gestattet, jedes der Hauser zu begehen und
diese in jeglicher Hinsicht zu erkunden. Er darf die Oberfla-
chenbeschaffenheit der Fassade inspizieren, Fenster und
Turen ausprobieren und die Klingel testen. Ebenso kann er
langere Zeit in einem Musterhaus verbringen und Alltagssitua-
tionen simulieren, um herausfinden, ob dieses Haus seinen
Anforderungen und Vorstellungen entspricht. Der Besucher
kann die Produkte folglich in all ihren Facetten erfahren und
miteinander vergleichen, ohne sich dafir in eine Beratungs-
oder Verkaufssituation begeben zu missen. Winscht der
Besucher eine Beratung zur Bauplanung und Baufinanzierung,
ist ihm diese Moglichkeit in der World of Living trotzdem gebo-
ten, da eines der sich hier befindlichen Hauser als
Point of Sale dient.

Nachdem der Besucher die Erkundung des Parkgelandes
abgeschlossen hat, fiuhrt ihn sein Weg in die Hal-
le der Kreation. In deren Fokus steht die Ausstattung eines
Hauses. Auf 3.500 Quadratmetern Ausstellungsflache werden
die hierfir moglichen Losungen prasentiert und die passende
Beratung geboten. Daneben besteht die Moglichkeit zu einer

dreidimensionalen,
virtuellen Hausbe-
gehung. Hierzu
muss der Besucher
eine Brille aufsetzen
und erhalt parallel
ein Steuergerat.
Wendet er nun
seinen Kopf, kann
er sich innerhalb
eines virtuellen
Hauses umschauen
und es durch Beta-
tigen der Steuerein-
heit beschreiten.
Nach Beendigung
seiner Erlebnisreise
ist es dem Besu-
cher zuletzt mog-
lich, das Restaurant
der  Markenerleb-
niswelt aufzusuchen
und hier in der ei-
nen oder anderen
Form Uber das
Thema Wohnen
und Hausbau nach-
zudenken.

Die World of Living
I6st das Verspre-
chen, das ihr Motto

Abb. 45: World of Living —

Modernes Baumhaus auf dem
Parkgeldnde

Quelle: eigene Aufnahme
Musterhauser auf dem Park-

geldnde
Quelle: eigene Aufnahme
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Abb. 46: Hansgrohe Aquademie — “Home of the Future*
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Roman Passarge, Hansgrohe.

Abb. 47: Hansgrohe Aquademie — Mitmachmuseum
Quelle: eigene Aufnahme

Abb. 48: Hansgrohe Aquademie — Duschbrausen mit verschie-
denen Strahleigenschaften
Quelle: eigene Aufnahme

impliziert, umfanglich ein. Bauen und Wohnen lassen sich in
der Markenerlebniswelt tatsachlich neu erleben. Einerseits,
weil auf kreativem, unterhaltsamem und vor allem unkonventi-
onellem Wege an das Produkt des Hauses herangefiihrt wird.
Andererseits wegen der Atmosphare des Parkgelandes, die
von Idylle gezeichnet ist, obwohl sachliche Themen wie Eigen-
heimbau und Baufinanzierung Gegenstand des Umfeldes sind.
Nahezu vollstandig vergisst der Besucher, dass er sich in einer
Welt bewegt, die primér geschaffen wurde, um Produktverkau-
fe zu férdern und nicht, um seiner Entspannung und Freizeit-
gestaltung zu dienen.
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4.3.7 Hansgrohe Aquademie

Die Hansgrohe Aquademie ist die Markenerlebniswelt der
Hansgrohe SE. Sowohl diese als auch der Hauptsitz des Un-
ternehmens befinden sich im baden-wirttembergischen Schil-
tach. Das 1901 gegriindet Familienunternehmen ist im B2B-
Sektor tatig, auf die Herstellung sanitartechnischer Produkte
spezialisiert, beschaftigt weltweit 3.500 Mitarbeiter und erzielte
im Jahr 2013 einen Umsatz von 840 Mio. EUR.2% Wasser,
Wissen und Visionen lautet das Motto der im Jahr 2007 eroff-
neten Markenerlebniswelt des Unternehmens, die im Jahr
2013 von 66.000 Besuchern aufgesucht wurde und bis heute
insgesamt 323.000 Besucher verzeichnen konnte. %"

Im Erdgeschoss der Hansgrohe Aquademie ist es dem Besu-
cher moglich, sich frei zu bewegen. Hier finden sich eine Cafe-
teria und die Wechselausstellung Home of the Future, deren
Fokus auf visionare Wohnraumgestaltung unter Berlicksichti-
gung Okologischer Fragestellungen gerichtet ist (Abb. 46).
Daneben ist im Erdgeschoss ein musealer Teil verortet, des-
sen Gegenstand die Darstellung der Geschichte des privaten
Bades ist und in dem entsprechende Exponate und Zeitzeug-
nisse ausgestellt sind. Die Besonderheit des Museums besteht
darin, dass es bis zum Herbst 2014 inhaltlich umgestaltet wird
und die Besucher dazu angehalten sind, sich an dieser Umge-
staltung zu beteiligen. So kdnnen sie historische Badobjekte,
die ihrem personlichen Empfinden nach Teil der Ausstellung
sein sollten, mitbringen und dieser hinzufiigen. Auch erhalten
sie die Mdglichkeit, Texte zu erganzen oder zu bearbeiten, die
bereits vorhandene Exponate beschreiben (Abb. 47).

Ebenfalls im Erdgeschoss befindet sich die Badausstellung, in
deren Rahmen die aktuellen Produkte der zur Hansgrohe SE
gehdrenden Marken Hansgrohe und Axor prasentiert werden.
Hier kann sich der Besucher einen Uberblick (iber das Sorti-
ment der Hansgrohe SE verschaffen und Wasserhahne und
Duschbrausen durch Ausprobieren inspizieren. Daflr finden
sich in der Badausstellung unter anderem nebeneinander
aufgereihte Duschbrausen unterschiedlichen Typs, welche,
nachdem der Wasserfluss durch den Besucher aktiviert wurde,
ihre jeweiligen Strahleigenschaften offenbaren (Abb. 48). Das
Interesse von Kindern an sanitartechnischen Produkten wird
versucht dadurch zu wecken, dass mit dem aus den Dusch-
brausen strémenden Wasserstrahlen auf farbige Gum-
mi-Enten gezielt werden kann (Abb. 49). Dartber hinaus exis-
tieren weitere, in die Badausstellung eingebettete Interakti-
onsmdglichkeiten fur Kinder. So finden sich ein Memory-Spiel
mit inhaltlichem Bezug zur Marke Axor sowie eine Scheibe,
welche durch die Betatigung zweier Hebel gekippt werden
kann. Dadurch lasst sich ein auf der Scheibe befindlicher
Wassertropfen in ein Ziel bewegen (Abb.50).

In Nahe zur Badausstellung befindet sich ein Kinosaal, in den
sich der Besucher jederzeit begeben kann. Hier wird in regel-
maRigen Abstanden und mehrmals taglich ein Imagefilm zum
Unternehmen aufgefuihrt, der dessen Werte transportiert. Au-
thentisch inszeniert, berichten in diesem der Unternehmens-
grinder Hans Grohe und Mitglieder seiner Familie sowie Mit-
arbeiter Hansgrohes dartber, was das Unternehmen aus de-
ren Perspektive auszeichnet.

Im letzten Bereich des Erdgeschosses der Hansgrohe Aqua-
demie steht der verantwortungsvolle Umgang mit der Res-
source Wasser im Vordergrund. Hier erwartet den Besucher
eine kunstlich geschaffene Wasserstral3e, die ihren Ursprung
in einem ca. 1,50 Meter grofen, mit Wasser gefulliten durch-
sichtigen Glaszylinder findet. Sinnbildlich steht dieser als Quel-
le fir die Wasserstral’e. Durch Betatigen einer am Zylinder
angebrachten Kurbel kann ein bis zum Zylinderboden reichen-
der Wasserstrudel erzeugt und mit der Naturressource Wasser
in Interaktion getreten werden. Bei weiterem Abschreiten der
Wasserstralte erfahrt der Besucher zuerst, wieviel Liter

200 y/gl. Hansgrohe Deutschland Vertriebs GmbH (2014b).
21 vgl. Expertengesprich Passarge, R.
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Abb. 49: Hansgrohe Aquademie — Zielen auf Gummi-Enten
Quelle: eigene Aufnahme

Wasser fiir den Herstellungsprozess von ihm genutzter All-
tagsprodukte notwendig sind. Danach wird er mit Aussagen
Unternehmensverantwortlicher konfrontiert, welche das um-
weltbewusste Handeln Hansgrohes herausstellen. Diese In-
formationsiibermittiung erfolgt in Form von tber dem Flussbett
angebrachten Bildschirmen, vor dem Hintergrund des durch
die Wasserstralie erzeugten Gerausches flielenden Wassers
(Abb. 51). Nach dieser Sensibilisierung fiir die Naturressource
findet der Besucher, am Ende der Wasserstralse angelangt,
verschiedene, nebeneinander aufgereihte Duschbrausen und
Wasserhahne vor. Bei allen handelt es sich um Produkte
Hansgrohes. Sie unterscheiden sich jedoch darin, dass die
Halfte von ihnen iber wassereinsparende Technologie verflgt.
Jedem einzelnen Produkt ist eine Anzeige zugehdrig, welche
durch Aufleuchten in Echtzeit Uber dessen Wasserverbrauch
informiert, wenn der Besucher den Wasserstrom eines Pro-
duktes aktiviert. Durch parallele Betatigung eines wasserspa-
renden und eines nicht wassersparenden Produktes wird dem
Besucher visuell veranschaulicht, wie gro3 die tatsachliche
Wasserersparnis im Produktvergleich ist (Abb. 52). Zum einen
I6st das Unternehmen hierdurch sein zuvor propagiertes Um-
weltbewusstsein in der Realitt ein, da es zeigt, dass es res-
sourcenschonende Alternativen entwickelt und anbietet. Zum
anderen wird dem Besucher verdeutlicht, warum es fir ihn aus
finanzieller Perspektive langfristig sinnvoller ware, sich fir die
kostenintensivere Produktalternative mit wassereinsparender
Technologie zu entscheiden.

Die obere Ebene der Hansgrohe Aquademie ist fur den Besu-
cher nicht frei begehbar. Hier befinden sich Raumlichkeiten fiir
Schulungen und Seminare, die Hansgrohe unter anderem zu
den Schwerpunkten Design und Technik abhalt. Des Weiteren
ist hier die Showerworld verortet, welche 20 Personen Raum
bietet und vom Unternehmen als l] das wahrscheinlich
groRte Badezimmer Deutschlands“®™ bezeichnet wird (Abb.
53). Nach Voranmeldung ist es dem Besucher dort kostenfrei
moglich, verschiedene Duschsysteme wahrend eines einstin-
digen Probeduschens zu testen. Alle dafiir notwendigen Uten-
silien, wie Handtuch, Bademantel und Shampoo, bekommt er
entgeltfrei vor Ort. AuRerdem erhalt der Besucher eine Gum-
mi-Ente mit integrierter Schnur. Auf amisante und durchaus
motivierende Weise bietet ihm diese wahrend des Probedu-
schens die Mdglichkeit, Informationskartchen jener Testmodel-
le aufzufédeln, die sein Interesse geweckt haben. Besagte
Informationskartchen sind an den Duschsystemen ausgehangt
und enthalten die wichtigsten, flir den spateren Kauf notwendi-
gen Informationen zum Produkt.

Eine ganzheitliche Produkterfahrung, wie sie in der Shower-
world ermdglicht wird, ist per se als positiv zu bewerten. Mit

22 Hansgrohe Deutschland Vertriebs GmbH (2014c).

Abb. 50: Hansgrohe Aquademie — Wassertropfen-Spiel
Quelle: eigene Aufnahme

Abb. 51: Hansgrohe Aquademie — Wasserstrale
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Roman Passarge, Hansgrohe.

Abb. 52: Hansgrohe Aquademie — Wasserersparnis im Produkt-
vergleich. Quelle: eigene Aufnahme
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Abb. 53: Hansgrohe Aquademie — Blick in die Showerworld.
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Roman Passarge, Hansgrohe.

Blick auf die von Hansgrohe vertriebenen Produkte kommt
dieser Produkterfahrung jedoch zuséatzliche Bedeutung zu.
Denn die Mdglichkeit, ein Duschsystem umfassend zu testen
ist, anders als bei Produkten wie z. B. einem Auto oder einem
Kleidungsstiick, auf3erhalb der Markenerlebniswelt kaum ge-
geben. Zudem wird eine alltdgliche Abhandlung wie das Du-
schen in der Hansgrohe Aquademie geschickt zu einem be-
sonderen Erlebnis erhoben. Dementsprechend finden sich in
der Showerworld gehobenes Ambiente, Testmodelle mit Refe-
renzcharakter und besondere Produkte, mit denen der End-
verbraucher sonst sehr selten bzw. nie in Bertihrung kommt.
So bspw. Duschsysteme mit mehreren Strahlzonen, was be-
deutet, dass der Wasserstrahl aus verschiedenen Richtungen
auf den Korper trifft. Ebenfalls begeistert den Besucher ein
Duschhimmel mit integrierter Beleuchtung, der das Gefihl
vermittelt, sich inmitten eines tropischen Regens zu befinden.
Die hierdurch erzielte Aufwertung des Duschvorganges ist fir
das Unternehmen von besonderem Wert, weil es hochpreisige
Glter vertreibt, fir deren Anschaffung der Verbraucher haufig
nur bedingt bereit ist, grofReren finanziellen Aufwand zu betrei-
ben. Eben weil er Duschsysteme als Alltagsgegenstande be-
trachtet. Der Besuch in der Markenerlebniswelt verdeutlicht
dem Verbraucher jedoch, dass ein Alltagsvorgang zu einem
tagtaglichen Erlebnis aufsteigen kann, und zwar dann, wenn
die von Hansgrohe angebotene hochpreisige Peripherie vor-
handen ist. Zusatzlich zeichnet Hansgrohe von sich selbst das
authentische Bild eines verantwortungsvollen und umweltbe-
wussten Unternehmens.

In besonderem Male gelingt es Hansgrohe mit seiner Mar-
kenerlebniswelt, Nahe zum Endverbraucher zu erzeugen, und
das, obwohl das Unternehmen im B2B-Sektor beheimatet ist.
Griinde dafur sind das familidr wirkende Umfeld, das hohe
Mafly an atmospharischer Authentizitat und letztlich die alle
Sinne ansprechende, aulRergewodhnliche Produkterfahrung in
der Showerworld. Dieses Erlebnis, verbunden mit der Originali-
tat und dem Charme, die hinter dem Konzept stehen, wecken
Sympathie fur das Unternehmen und erzeugen Interesse an
diesem und seinen Produkten.

4.3.8 Dr. Oetker Welt

Die Dr. Oetker Welt ist die Markenerlebniswelt der Dr. August
Oetker KG. Stammsitz des 1891 gegrindeten Familienunter-
nehmens und seiner Markenerlebniswelt ist die in Nord-
rhein-Westfalen gelegene Stadt Bielefeld. Dr. Oetker ist in
sechs Geschaftsfeldern aktiv, verflgt Uber 27.000 Beschaftigte
und generierte im Jahr 2013 einen Umsatz von 11 Mrd.
EUR.“® Die Dr. Oetker Welt ist in den Geschéftsbereich Nah-

203 y/gl. Dr. August Oetker KG (2014a).; vgl. Dr. August Oetker KG
(2014b).
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Abb. 54: Dr. Oetker Welt — AuBenansicht
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker.

rungsmittel eingegliedert und wird unter der Losung Entde-
cken. Erleben. Genie3en. betrieben. Seit ihrer Erdffnung im
Jahr 2005 verzeichnete sie insgesamt 352.000 Besucher und
im Jahr 2013 belief sich die Besucherzahl auf 52.000.%*
Angesiedelt ist die Dr. Oetker Welt in einem traditionsreichen
Gebaude aus dem Jahre 1914, das dem Unternehmen 90
Jahre lang als Produktionsstatte fiir Puddingpulver diente
(Abb. 54). Die Markenerlebniswelt erstreckt sich Uber vier
Ebenen, die vom Besucher nacheinander im Rahmen einer
2 Stunden und 45 Minuten andauernden Flhrung erkundet
werden. Die Begriiung erfolgt in der lichtdurchfluteten Emp-
fangshalle, die sich im Erdgeschoss des modern verglasten
Mittelabschnittes des historischen Gebaudes befindet.

Die Flhrung beginnt im dritten Oberschoss der Dr. Oetker
Welt. Hier befindet sich der museale Teil der Markenerlebnis-
welt, der in Form einer historischen Strafenszene gestaltet ist.
Es finden sich ein Kolonialwarenladen mit alten Produktverpa-
ckungen des Unternehmens, eine LitfaRsaule mit Werbeplaka-
ten der Vergangenheit und drei Oldtimer, die mit dem Unter-
nehmen in Verbindung stehen (Abb. 55). Den Hintergrund fur
diese Kulisse bildet eine an die Wand gezeichnete historische
Ladenfront, wobei die Schaufenster der Geschéafte als Schau-
kasten zur Prasentation von Exponaten dienen (Abb. 56). Am
Ende beschriebener Stralenszene befindet sich ein offenes
Filmtheater, bestehend aus einem alten Filmprojektor und
klassischen Kinositzen aus Holz, in dem Werbefilme aus den
Jahren 1928 bis 1956 aufgeflihrt werden (Abb. 57).

Das zweite Obergeschoss, in dem sich Konferenzraume und
das Betriebsrestaurant befinden, ist nicht Teil der Fihrung,
weswegen sich diese mit Verlassen des musealen Teils im
ersten Obergeschoss fortsetzt. Hier befinden sich die Ver-
suchskiiche des Unternehmens, der Verbraucherservice und
die Seminarklche (Abb. 58). Durch eine Glasfront kann der
Besucher die Mitarbeiter Dr. Oetkers bei ihrer alltaglichen
Arbeit beobachten. Unmittelbar erlebt er, wie in der Versuchs-
kiiche die Produkte, die er spater womoglich kaufen wird, vor
ihrer Markteinflhrung zubereitet, getestet und in ihrer Zusam-
mensetzung verandert werden. Ebenso kann er die Mitarbeiter
des Verbraucherservice, mit denen er gegebenenfalls schon
selbst in Kontakt stand, dabei beobachten, wie sie Verbrau-
cheranfragen beantworten. Und letztlich lernt er die Seminar-
kiiche kennen, in der er im Rahmen von Workshops selbst
aktiv werden kann.

Dramaturgisch geschickt inszeniert, finden sich die Besucher
nach Besichtigung des ersten Obergeschoss wieder im Erdge-
schoss ein, um selbst zur Testperson zu werden. Im Rahmen
einer Verkostung erhalten sie an einer Miislistation die Mog-
lichkeit, Fruchtmisli zu probieren und es nach Belieben zu

204 vgl. Expertengespréch Miska, J.
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Abb. 55: Dr. Oetker Welt — Kolonialwarenladen
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker

Abb. 57: Dr. Oetker Welt — Offenes Filmtheater
Quelle: eigene Aufnahme

.
Abb. 59: Dr. Oetker Welt — Puddingwunder
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker

mischen. Auflerdem kdnnen sie sich an einer als Pudding-
wunder bezeichneten Maschine, welche die Form eines Uber-
dimensionalen gelben Vanillepuddings hat und sich grof3er
Beliebtheit erfreut, vollautomatisiert einen Pudding zubereiten
lassen (Abb. 59).

Nach dem Geschmackserlebnis setzt sich die Flhrung mit
Besichtigung der Markenausstellung fort, die sich ebenfalls im
Erdgeschoss befindet und in neun unterschiedliche Bereiche
gliedert ist. Den ersten Bereich bilden vier Pfeiler, die inmitten
der Eingangshalle stehen und bis zur Decke reichen. Von
deskriptiven Texten umrahmt, sind in diese Pfeiler Fotografien
und Objekte der Vergangenheit sowie Bildschirme eingebettet,

Abb. 56: Dr. Oetker Welt — Historische Ladenfront mit
Schaukasten. Quelle: eigene Aufnahme.

Abb. 58: Dr. Oetker Welt — Versuchskiiche
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker.

Abb. 60: Dr. Oetker Welt — Erster Bereich Markenausstellun
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker

die dem Besucher einen Uberblick zur 100-jahrigen Unter-
nehmensgeschichte verschaffen (Abb. 60).

Bei Betreten des zweiten Bereiches der Markenausstellung
erblickt der Besucher in der Mitte eines wenig beleuchteten
Raumes einen weiteren, sehr kleinen Raum, aus dem ein Licht
schimmert. Was sich in diesem Raum befindet, erschlief3t sich
dem Besucher erst, wenn er ihn betritt. In der Raummitte findet
er eine quadratische Saule vor. Auf ihr thront, aufgebahrt auf
einem roten Samtkissen, verschlossen in einem Glaskubus
und angeleuchtet wie ein heiliges Relikt, das erste Backpulver-
titchen Dr. Oetkers aus dem Jahre 1893. (Abb. 61 wu.
62).Parallel ertdont ein Monolog Dr. August Oetkers, dem Erfin-
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Abb. 61: Dr. Oetker Welt — Zweiter Bereich Markenausstellung
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker

der des gebrauchsfertigen Backpulvers.””® Dieser endet, wohl
begriindet in der Ahnung um eine vielversprechende Erfin-
dung, mit einem Ausruf der Freude. Ehrfurcht liegt in der Luft,
denn der Besucher weil} zu diesem Zeitpunkt bereits, dass die
Erfindung des gebrauchsfertigen Backpulvers den Grundstein
fur den Unternehmenserfolg Dr. Oetkers legte, es noch heute
das bekannteste Unternehmensprodukt ist und die Rezeptur
bis in die Gegenwart nicht verandert wurde. Als die Besucher
nun noch erfahren, dass der kleine Raum, in dem sie sich
dicht aneinander gedrangt aufhalten, mit vier Quadratmetern
genau der GroRe des Labors entspricht, in dem
Dr. August Oetker seine Erfindung gelang, erreicht die emotio-
nale Atmosphare ihren Hohepunkt.

Im Fokus des dritten Bereiches, der steril und hell ausgeleuch-
tet ist und den Eindruck eines Laboratoriums erweckt, steht
der Qualitatsanspruch Dr. Oetkers. In Schaukasten finden sich
Lebensmittel, die das Unternehmen fir die Herstellung seiner
Produkte nutzt (Abb. 63). Auch sind hier Gerate zu sehen, die
zur Qualitatskontrolle verwendet werden. Unter anderem ein
Werkzeug, das es erlaubt, die Konsistenz und die FlieReigen-
schaften der Sol3e von Tiefkihlpizzen zu prifen. Thematischer
Schwerpunkt des vierten, wie eine Produktionshalle gestalte-
ten Bereiches, ist die Produktherstellung. Historische Original-
maschinen, aus denen heute zum Teil noch Difte emporstei-
gen, kdénnen vom Besucher in Eigenregie erkundet werden.
Uber deren Funktionsweise wird er durch mit Kopfhérern ver-
bundene Informationsbildschirme aufgeklart. Einblick in den
gegenwartigen Produktionsprozess gibt ein stetig laufender
Informationsfilm, der an die Flache einer gesamten Wand der
Produktionshalle projiziert wird (Abb. 64).

Im Zentrum des fiinften Bereiches steht die internationale
Prasenz Dr. Oetkers. Hier kénnen die Besucher an Monitoren
Lander auswahlen, in denen das Unternehmen vertreten ist. In
der jeweiligen Landessprache ertont dann der Slogan Quali-
tét ist das beste Rezept und die Besucher erhalten Informatio-
nen zum Auftritt Dr. Oetkers in diesem Land (Abb. 65). Auch
finden sich in dem Raum Karten der Kontinente in denen das
Unternehmen aktiv ist.

Hauptgegenstand des sechsten Bereiches der Markenausstel-
lung sind die verschiedenen Produkte Dr. Oetkers. Versam-
melt in einem Raum befinden sich sechs, teils begehbare,
Produktpavillons, deren AuRenfassaden im Stile tGberdimensi-
onaler Verpackungen beliebter Dr. Oetker-Produkte gestaltet
sind (Abb. 66). Der Besucher entdeckt die Produktwelt des
Unternehmens, indem er sich innerhalb dieser bewegt und
selbst aktiv wird. Bei Betreten des Pizza-Pavillons bspw. findet

205 Der Monolog von Dr. August Oetker, der von 1862 bis 1918 lebte,
wurde nicht von ihm persénlich eingesprochen. Fir die Marken-
ausstellung wurden seine Gedankengange nachempfunden und
vertont.
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Abb. 62: Dr. Oetker Welt — Erstes Backpulvertiitchen Dr. Oetkers
auf Samtkissen. Quelle: eigene Aufnahme.

er, zum Tiefkiihlprodukt passend, einen Raum vor, dessen
Gestaltung an eine Welt aus Eis erinnern lasst. Die Wande
des Raumes sind gezeichnet von beleuchteten Schaukasten,
die den Eindruck erwecken, als bestlinden sie aus Eis. Diese
enthalten eine Vielzahl von Verpackungen der von Dr. Oetker
hergestellten Pizzaprodukte aus Vergangenheit und Gegen-
wart. Daneben befinden sich innerhalb des Pizza-Pavillons
zwei aus dem Boden ragende Eiskristalle, an deren Oberseite
eine Scheibe eingelassen ist. Sie wirkt, als ware sie mit einer
Eisschicht Uberzogen, was den Blick auf das, was sich hinter
ihr befindet, verbirgt. Legt der Besucher seine Hand auf die
Scheibe, beginnt das Eis allmahlich zu schmelzen. Dabei
scheint es, als geschehe dies wegen der von seiner Hand
abstrahlenden Warme. Nach kurzem Warten klart die Scheibe
vollstandig auf. Darunter werden eine Tiefkiihlpizza und eine
zu ihr passende Anekdote ersichtlich. (Abb. 67 u. 68). Weitere
Méoglichkeiten zur interaktiven Erkundung bieten unter ande-
rem der Back-Pavillon und der Pudding-Pavillon. Im
Back-Pavillon kann der Besucher durch die Locher runder
Kuchenformen blicken, die an den Wanden angebracht sind,
und sich auf Knopfdruck produktbezogene Werbefilme an-
schauen (Abb. 69). Der Pudding-Pavillon ist &hnlich einem
Adventskalender gestaltet. So enthalt dessen AuRenfassade
mehrere Tiren, die vom Besucher gedffnet werden missen,
um einen Blick z. B. auf historische Produktverpackungen zu
erhalten (Abb. 70). Neben den Produktpavillons findet sich
zuletzt auch eine Darstellung in Form eines Zeitstrahls, der die
Entwicklung des Markenzeichens Dr. Oetkers vom Jahre 1892
bis in die Gegenwart aufzeigt. (Abb. 71).

Im siebenten Bereich der Markenausstellung ist es den Besu-
chern auf einer als Rezeptwiese bezeichneten Flache mdglich,
Rezepte zu pfliicken. Bei der Rezeptwiese handelt es sich um
im Raum verteilte Stander, an denen Blocke mit verschiede-
nen Rezepten hangen, die sich der Besucher eigenstandig
denen Rezepten hangen, die sich der Besucher eigenstandig
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Abb. 63: Dr. Oetker Welt — Dritter Bereich Markenausstellung
Quelle: eigene Aufnahme

Abb. 65: Dr. Oetker Welt — Fiinfter Bereich Markenausstellung
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker

Abb. 67: Dr. Oetker Welt — Innenansicht Pizza-Pavillon
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker

abreillen kann. Der achte Bereich erdffnet den Besuchern
einen Blick in die Kiiche. Hierzu betreten sie einen farblich
warm gestalteten Raum, in dessen Mitte sich ein Zuberei-
tungstisch mit glaserner, schwarz verspiegelter Arbeitsflache
befindet, Uber der unzahlige Schneebesen hangen (Abb. 72).
Betatigt einer der Besucher einen auf der Arbeitsflache ange-
brachten Knopf, eréffnet sich den Anwesenden, dass es sich
nicht um eine solche, sondern um einen grof3en Bildschirm
handelt. Auf der vermeintlichen Arbeitsflache erscheint eine in
Zeitlupe ablaufende Szene, in der Kuchenteig angerihrt wird.
Dann aktiviert sich ein im peripheren Blickfeld der Besucher
gelegener, an der Wand befestigter Bildschirm. Wahrend mit
zunehmender Intensitat Vanillegeruch in den Raum strémt,

Abb. 64: Dr. Oetker Welt — Vierter Bereich Markenausstellung
Quelle: eigene Aufnahme

Abb. 66: Dr. Oetker Welt — Sechster Bereich Markenausstellung
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker

Abb. 68: Dr. Oetker Welt — Pizza mit Anekdote
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker

zeigt der Bildschirm einen im Backofen befindlichen Kuchen,
der mehr und mehr aufgeht bis er fertig gebacken ist. Im Mit-
telpunkt des neunten und letzten Bereiches der Markenaus-
stellung steht das Genief3en mit Dr. Oetker. Mit Betreten eines
in Rot gehaltenen Raumes erblickt der Besucher vier Tische,
an denen weil3e Figuren in Menschengestalt und Originalmal3-
stab beieinander sitzen. An jedem Tisch ist dabei eine andere,
auf das gemeinsame Essen bezogene Alltagssituation darge-
stellt. Bspw. ein Familienfrihstiick oder ein Kindergeburtstag.
Dem jeweiligen Erfordernis der Szene entsprechend, sind auf
den Tischen Lebensmittel Dr. Oetkers platziert. Bis auf die
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Abb. 69: Dr. Oetker Welt — Back-Pavillon mit Kuchenformen an

den Wanden. Quelle: eigene Aufnahme.

Abb. 71: Dr. Oetker Welt — Zeitstrahl Markenzeichen
Quelle: eigene Aufnahme.

Abb. 73: Dr. Oetker Welt — Neunter Bereich Markenausstellung
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker
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Abb. 70: Dr. Oetker Welt — Pudding-Pavillon mit geodffnetem
Turchen. Quelle: eigene Aufnahme.

Abb. 72: Dr. Oetker Welt — Achter Bereich Markenausstellung
Quelle: eigene Aufnahme.

Abb. 74: Dr. Oetker Welt — Dr. Oetker Shop
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Iris Friedrich, Dr. Oetker

Lebensmittel und wenige Accessoires sind die Inszenierungen,
einschlief3lich der Figuren, vollstandig in Weil} gehalten (Abb.
73). Dadurch wird der Blick des Betrachters, nachdem er sich
die dargestellte Alltagssituation erschlossen hat, unweigerlich
auf die Produkte lenkt. Nacheinander werden die Szenen zum
Leben erweckt, indem die Beleuchtung am jeweiligen Tisch
erhellt, die Figuren zu sprechen beginnen und zur Situation
passende Musik ertont. Da dieses Prozedere immer an nur
einem Tisch erfolgt, ist der Gruppenfokus stets auf ausschlie3-
lich eine Szene gerichtet.
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GRAF VON FABER-CASTELL'SCIES SCIILOSS
DAUERAUSSTEILLUNG, CAFETERIA

[ERTIGUNGSSTATTE
»HOLZGEFASSTE STIFTE«

BESUCHERZENTRUM
»EHEMALIGES KESSELHAUS«

. Muskeum
»AITE MINE«
. FABER-CASTELL SHOP
IM EHEMALIGEN GARTNERHAUS

Abb. 75: Faber-Castell Erleben — Ubersichtsplan
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Verena Kern, Faber-Castell.

Nachdem der Besucher Unternehmen und Marke intensiv
kennenlernen und wahrend der letzten drei Stationen der Mar-
kenausstellung Rezepte sammeln, den Duft frischen Kuchens
vernehmen und das Miteinander von Menschen beim Essen
beobachten durfte, wird er nun zum Bistro der Dr. Oetker Welt
geleitet. Hier ist es ihm noch einmal ausgiebig erlaubt, die
Produkte des Unternehmens zu probieren. Dem Besucher
wird so auch das unmittelbare Erleben und Erfahren der Pro-
dukte des Unternehmens ermdglicht. Situationsabhangig wer-
den den Besuchern darlber hinaus nach dem Essen Wertgut-
scheine ausgehandigt, die sie an einem Ort verrechnen lassen
kénnen, an dem die beliebtesten Produkte Dr. Oetkers ver-
sammelt sind: dem Dr. Oetker Shop (Abb. 74).

Im Vergleich gelingt es Dr. Oetker vollumfanglich und ab-
wechslungsreich, sich im Rahmen eines Erlebnisses zu pra-
sentieren, das ein hohes Mal} an unmittelbarer Erfahrbarkeit
ermoglicht. Nach dem Besuch scheint keine Frage zu Unter-
nehmen, Marke und Produkten offen geblieben zu sein und es
wirkt, als habe der Besucher all deren essentiellen wesenspra-
genden Merkmale kennengelernt. Hinzu kommt, dass das in
der Markenerlebniswelt Erlebte sehr integer wirkt. Auch wenn
sich der Besucher darlber im Klaren ist, dass er sich in einer
kiinstlich geschaffenen Welt bewegt, hat er das Gefiihl, ein
Bild vermittelt zu bekommen, das Unternehmensphilosophie
und Unternehmenswirklichkeit tatsachlich entspricht. Die Mar-
ke Dr. Oetker ist in Deutschland 96 Prozent der Menschen
bekannt und mit der Dr. Oetker Welt ist ihr eine Plattform ge-
geben, die ihr Uber den hohen Wiedererkennungswert hinaus
Profiltiefe und Profilscharfe verleint. 2%

206 vgl. Dr. August Oetker Nahrungsmittel KG (2014).

4.3.9 Faber-Castell Erleben

Faber-Castell Erleben ist Name der Markenerlebniswelt der
Faber-Castell AG und deren Leitspruch zugleich. Angesiedelt
ist sie am Hauptsitz des Unternehmens im bayrischen Ort
Stein. Im Jahr 1761 gegriindet und mit einem jahrlichen Pro-
duktionsvolumen von 2 Mrd. Blei- und Farbstiften, ist das Fa-
milienunternehmen weltweit sowohl bedeutendster Holzstift-
produzent als auch eines der altesten Industrieunternehmen.
Der Umsatz des international agierenden Unternehmens belief
sich im Jahr 2013 auf 590,4 Mio. EUR und die Mitarbeiterzahl
betragt gegenwartig 7.500.%°" Da die Markenerlebniswelt nicht
als neues separates Bauvorhaben initiiert wurde, sondern in
einem evolutiondren Prozess am Unternehmensstandort aus
diesem heraus entstand, lasst sich ein genaues Eréffnungsda-
tum nicht beziffern. In ihrer heutigen Form jedoch besteht sie
seit ca. 6 Jahren. Beschriebener Grund bedingt zudem, dass
sich eine bisherige Gesamtbesucherzahl lediglich schatzen
lasst, wobei sich diese auf ca. 100.000 belauft. Im Jahr 2013
verzeichnete die Markenerlebniswelt 15.000 Besucher.?%

Die Markenerlebniswelt Faber-Castells 1asst sich als Ensemble
aus Fertigungsstatten, Reprasentativbauten und einem Land-
schaftspark beschreiben, wobei die Komponenten zugleich
integrale Bestandteile des Unternehmensstandortes sind.?®
Sie setzt sich aus einem Besucherzentrum, einer Fertigungs-
statte fur holzgefasste Stifte, dem historischen Schloss des
Grafen von Faber-Castell, dem Museum Alte Mine und einem
Point of Sale zusammen (Abb. 75). Erkundet werden die

207 \/gl. Faber-Castell AG (2014a).
208 y/gl. Expertengesprach Kern, V.
209 vgl. Faber-Castell AG (2014b).
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Abb. 76: Faber-Castell Erleben — Fertigungsstatte
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Verena

Kern, Faber-Castell.

Abb. 77: Faber-Castell Erleben — Schloss

Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Verena Kern, Faber-Castell.

Abb. 78: Faber-Castell Erleben — Altester Bleistift der Welt
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Verena Kern, Faber-Castell.

einzelnen Stationen im Rahmen eines gefiihrten Rundganges,
der im Besucherzentrum seinen Anfang findet. Bei diesem
handelt es sich um ein Kesselhaus aus dem Jahre 1926, das
dem Unternehmen bis 1988 zur Warmeversorgung des Stan-
dortes diente. Hier werden dem Besucher ein einfihrender
Informationsfiim sowie eine original erhaltene historische
Dampfmaschine prasentiert. Danach begeben sich die Besu-
cher zur Fertigungsstatte des Unternehmens (Abb. 76). Hier
wird das Produkt hergestellt, das untrennbar mit dem Namen
Faber-Castell in Verbindung steht und das spatestens seit
seinem Schuleintritt nahezu jeder Deutsche kennt: der holzge-
fasste Stift. Doch obwohl das Produkt iber einen ausgespro-
chen hohen Bekanntheitsgrad verfligt und dessen Aufbau
leicht verstandlich ist, gelingt es den Anwesenden kaum, dem
Gastefiihrer Antworten auf scheinbar einfache Fragen zu ge-
ben. SchlieRlich erfolgt die Klarung der aufgeworfenen Fragen
wahrend der Besichtigung Produktionsprozesses. So erfahrt
der Besucher hier unter anderem, dass eine Bleistiftmine nicht
aus Blei, sondern aus einer Graphit-Ton-Mischung besteht,
oder dass Bleistiftminen 16 unterschiedliche Hartegrade auf-
weisen konnen. Aber auch jene Frage wird beantwortet, die
vor Beginn der Besichtigung am stérksten zur Diskussion
stand. Wie gelangt die Mine in den Stift? Wahrend der Besu-
cher die Warme der Heizéfen, in denen die Minen gehartet
werden, splrt, den Geruch des zu verarbeitenden Holzes
aufnimmt und die Gerauschkulisse des Produktionsprozesses
vernimmt, eroffnet sich ihm die Antwort dadurch, dass er die
einzelnen Arbeitsschritte von Mitarbeitern und Maschinen
beobachtet. Nicht die Mine, so stellt er fest, wird in die Fas-
sung eingefihrt, sondern die Fassung einschliellich Mine aus
einem Holzblock herausgefrast. Der Holzblock besteht aus
zwei aufeinander gepressten Holzplattchen, die aneinander
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Abb. 79: Faber-Castell Erleben — Kleinster Bleistift der Welt
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Verena Kern, Faber-Castell..

geleimt sind und die Minen umschlieen. Ebenso erfahrt der
Besucher, wahrend er eine Maschine dabei beobachtet, wie
sie das goldene Markenzeichen Faber-Castells in die Stifte
einstanzt, dass Lothar von Faber, der das Familienunterneh-
men von 1839 bis 1896 fiihrte, Wegbereiter fir die Schaffung
des gesetzlichen Markenschutzes in Deutschland war. Als
einer der ersten Unternehmer markierte er seine Produkte
bereits im 19. Jahrhundert mit dem Firmenamen, um seine
qualitativ hochwertigen Stifte von minderwertigen Konkurrenz-
produkten abzugrenzen. Damit war der erste Markenstift ge-
schaffen. Zunehmend sah sich der Unternehmer jedoch mit
Produktimitaten konfrontiert, was ihn in seiner Funktion als
Reichsrat im Jahre 1874 dazu bewegte, die Schaffung eines
Markenschutzgesetzes anzustreben. Anno 1875 trat dieses
schlieBlich in Kraft.?'®

Das Schloss des Grafen von Faber-Castell, welches von
1903 bis 1906 erbaut wurde und seiner Familie bis 1939 als
Wohnsitz diente, ist die nachste Station der Fihrung (Abb.
77). Im Mittelpunkt stehen hier die Besichtigung der histori-
schen Raumlichkeiten und die Geschichte von Familie und
Unternehmen, die untrennbar im Zusammenhang miteinander
stehen. Aber auch Superlative finden sich im Schloss. Der
Besucher erhalt einen Blick auf den altesten, aus dem
17. Jahrhundert stammenden Bleistift der Welt (Abb. 78). Zu-
satzlich kann er den 1,75 Zentimeter kurzen und ca.
3 Millimeter diinnen, kleinsten Bleistift der Welt bewundern
(Abb. 79).211 Danach folgt ein Besuch im Museum Alte Mine,

210 y/gl. Faber-Castell AG (2014c).
21 vgl. Faber-Castell AG (2014e).
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Abb. 80: Faber-Castell Erleben — AuBRenansicht Museum Alte Mine
Quelle: E-Mail - Korrespondenz. Verena Kern. Faber-Castell.

Abb. 82: Faber-Castell Erleben — AuBenansicht Faber-Castell-

Shop
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Verena Kern, Faber-Castell.

bei dem es sich um jene Statte handelt, die dem Unternehmen
bis in die Mitte des 20. Jahrhunderts als Minenfertigung diente.
Als eine solche ist sie originalgetreu wieder hergerichtet. Von
Bildern, beschreibenden Texten und Tonaufnahmen umgeben
und sich zwischen historischen Fertigungsmaschinen vor dem
Hintergrund graphitgeschwarzter Wande bewegend, erhalt der
Besucher Einblick in den Minenfertigungsprozess zum Zeit-
punkt der Jahrhundertwende. Dabei ist es ihm gestattet, die
ausgestellten Maschinen zu bertihren (Abb. 80 u. 81). Die
Fihrung endet mit einem Besuch im Point of Sale der Mar-
kenerlebniswelt, der sich in einem ehemaligen Gartnerhaus
befindet. Hier erwartet den Besucher ein breites Angebot aus
dem Produktportfolio des Unternehmens, das es ihm, nach
dem er Faber-Castell erleben konnte, schlieflich ermdglicht,
Besitzer eines oder aber mehrerer Stifte zu werden (Abb. 82 u.
83).

Ein holzgefasster Stift ist ein in seinem Aufbau leicht verstand-
liches Produkt, dessen Eigenschaften nahezu jedem Men-
schen bekannt sind und das damit nur wenig erklarungsbedurf-
tig ist. Zusatzlich bietet das Produkt wenig Potential zum Auf-
bau einer emotionalen Bindung. Hinzu kommt, dass einem
Stift wenig Wertschatzung zukommt, da er als Idealtypus fiir
ein Alltagsprodukt betrachtet werden kann. Daneben unter-
scheiden sich Stifte unterschiedlicher Hersteller in ihren Eigen-
schaften aus Verbraucherperspektive, wenn Uberhaupt, nur
marginal. Und letztlich kommt dem Stift in Zeiten immer weiter
voranschreitender Digitalisierung biederer Charakter zu. Ins-
gesamt ist ein Stift folglich als ein Produkt zu betrachten, das
in der Regel kaum tieferes Interesse beim Verbraucher er-

Abb. 83: Faber-Castell Erleben — Faber-Castell-Shop Innenansicht
Quelle: E-Mail - Korrespondenz, Verena Kern, Faber-Castell..

zeugt. Interesse fiir eine Markenerlebniswelt zu generieren, in
deren Fokus ein derart triviales und vermeintlich uninteressan-
tes Produkt steht, ist deswegen durchaus als besondere Her-
ausforderung zu bewerten. Gleichermafien herausfordernd
scheint es, ein Produkt mit beschriebenem Hintergrund tber-
haupt in den Kontext einer Markenerlebniswelt einzubinden.
Faber-Castell zeigt erfolgreich, dass dies gelingen kann, indem
das Produkt in eine moglichst facettenreiche, um das Produkt
herum erzahlte Geschichte eingebettet wird, die dann ihrer-
seits vom Besucher erlebbar nachvollzogen werden kann.

4.4 Das Negativbeispiel Opel Live

In Reaktion auf die Ankiindigung Volkswagens, die Autostadt
errichten zu wollen, entschloss sich der Automobilhersteller
Opel dazu, an seinem Hauptsitz im hessischen Risselsheim
die Markenerlebniswelt Opel Live zu schaffen.?" Noch vor der
Autostadt im Jahr 1999 eroffnete die Markenerlebniswelt, zu
deren Bestandteilen eine Tour der Sinne, eine Unterhaltungs-
show und eine Werksfiihrung zahlten.?™ Das Investitionsvo-
lumen fiir Opel Live belief sich auf 60 Mio. EUR und der Kon-
zern erwartete eine jahrliche Besucherzahl von ca. 500.000.2™
Diese Erwartung wurde bereits im ersten Jahr, in dem lediglich
ca. 100.000 Besucher verzeichnet werden konnten, um ein
Vielfaches unterschritten.?'® Wegen anhaltend mangelnder
Nachfrage und negativer Berichterstattung in den Medien
wurde die Markenerlebniswelt bereits im Jahr 2001 wieder
geschlossen.?'®

Zu den Grinden des Scheiterns von Opel Live existiert keine
offizielle Stellungnahme des Unternehmens.?"’ In der Literatur

212 y/gl. Roost, F. (2008), S. 61.

213 vgl. Erber, S. (2005), S. 227 f.; vgl. Bielzer, L. (2013), S. 97.
214 ygl. Methner, M. (2002), S. 59..

215 y/gl. Erber, S. (2005), S. 227.

216 y/gl. Roost, F. (2008), S. 61.; vgl. Erber, S. (2005), S. 227f.
217 vgl. Bielzer, L. (2013), S. 97.
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wird als einer der Griinde fir den Misserfolg die fehlende Spe-
zifitat des in der Markenerlebniswelt Gebotenen angefiihrt.?'
Die Vorzluge seiner Produkte wollte das Unternehmen unter
anderem dadurch aufzeigen, dass es den Besucher Uber die
technischen Spezifika seiner Fahrzeuge aufklart. Die vermittel-
ten Informationen wurden von den Besuchern jedoch als sol-
che wahrgenommen, die auf alle Automobile Ubertragbar wa-
ren. Fur sie handelte es sich damit um Informationen mit All-
gemeinglltigkeit, die als nicht charakterlstlsch flr den Herstel-
ler Opel empfunden wurden.?'® Daneben konnten sich die
Besucher in die Autos hineinsetzen und das Fahrzeuginnere
einem Geruchstest unterziehen. Hierdurch wollte das Unter-
nehmen aufzeigen, dass seine verbauten Filter keinerlei Gerti-
che von auen in das Innere des Fahrzeuges dringen lassen.
Filter mit solchen Eigenschaften gehdrten in der Automobilpro-
duktion im Jahr 1999 allerdings bereits zum Standard. Demzu-
folge hatte sich der Besucher fir diese Produkterfahrung in
jedes beliebige moderne Fahrzeug setzen kdnnen. Im Auto
sitzend wurde dem Besucher auch aufgezeigt, inwiefern Re-
genguss die Sicht des Fahrers einschrankt. Regen jedoch
schrankt die Sicht in jedem Fahrzeug ein. Um diese Erfahrung
machen zu koénnen, ware es somit nicht einmal notwendig
gewesen, sich in ein Auto neueren Baujahres, geschweige
denn, in eines des Herstellers Opel zu setzten. Diese Erfah-
rung hatte der Besucher tatsachlich |n jedem Fahrzeug an
jedem Ort der Erde machen kénnen.??® Die Markenerlebnis-
welt vermochte es folglich nicht, Erlebnisse zu generieren, die
allein in dieser und ausschlieRlich im Verbund mit dem Unter-
nehmen Opel und seinen Produkten moglich gewesen waren.
Opel Live wird darlber hinaus ein Mangel an Authent|2|tat und
gar imageschadigende Wirkung nachgesagt ' Zum einen,
weil sich das Unternehmen in seiner Markenerlebniswelt als
das Nonplusultra der Automobilbranche prasentierte und dies,
obwonhl selne Produkte dem mittleren Preissegment zuzuord-
nen sind.?> Zum anderen, weil Unternehmen, Marke und
Produkt in der Markenerlebniswelt zum Teil in Kontexte einge-
bunden waren, durch die belm Besucher negativ belegte As-
soziationen erzeugt wurden.? Bspw existierte eine Teststre-
cke, auf der Erschitterungen wahrend einer Autofahrt kérper-
lich erfahrbar nachempfunden werden konnten. Hier war Opel
daran gelegen, den Besuchern die Qualitét seiner Fahrzeuge
unter Beweis zu stellen. Die erzeugten Erschitterungen waren
jedoch derart stark, dass sie bei einigen Teilnehmern der Test-
fahrt Geflihle des Unbehagens hervorriefen. AulRerdem fiihrten
sie dazu, dass die Fahrzeuge anfingen zu klappern. Bei den
Menschen verankerte sich, dass ein Fahrzeug des Herstellers
Opel, wenn es solche Erschitterungen zulasst und auch noch
reparaturverdachtlge Gerausche erzeugt, nicht das Richtige
sein konne.?** Weiterhin war es den Besuchern moglich, sich
einem Crashtest zu unterziehen. Dieser war derart lebensecht,
dass sie sich danach zum Teil flrchteten, wieder in ein Auto zu
steigen.”®® Eine Produkterfahrung dieser Art ist fiir einen Au-
tomobilhersteller fraglos kontraproduktiv.

Eine zu hohe Zielgruppenspezifitat ist ebenfalls ein Faktor, der
zum Scheitern von Opel Live beigetragen haben kénnte, denn
die Angebote der Markenerlebniswelt richteten sich vor allem
an mannliches Publikum. Familienerlebnisse waren folglich nur
bedingt mdglich, was den Kreis potentieller Besucher stark
einschrankte.

Zuletzt werden auch finanzielle Aspekte angefiihrt, die das
Scheitern von Opel Live beglinstigt haben. Einerseits wird
dabei auf die im Vergleich zur Autostadt sehr geringe Investiti-

218 y/gl. Mikunda, C. (2007), S. 58.; vgl. Roost, F. (2008), S. 61.
219 y/gl. Roost, F. (2008), S. 61.

220 y/gl. Mikunda, C. (2007), S. 58.

21 ygl. Scherrieb, H. R. (2008), S. 107.

222 \/gl. Scherrieb, H. R. (2008), S. 107.

223 \/gl. Expertengesprach Passarge, R.

224 y/gl. Mikunda, C. (2007), S. 58.

225 ygl. Scherrieb, H. R. (2008), S. 106.
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onssumme abges’tellt.226 So investierte Opel fiir seine Mar-
kenerlebniswelt nur ein Siebtel dessen, was die Volkswa-
gen AG mit 435 Mio. EUR aufwendete.”?” Und zum anderen
wird darauf verwiesen, dass Opel durch seinen Mutterkonzern,
die General Motors Company, zusatzliche Gelder fir die
Nachbesserung des Angebotes der Markenerlebniswelt ver-
wehrt wurden.

Das Negativbeispiel Opel Live zeigt, dass Markenerlebniswel-
ten als Instrumentarium der Kommunikationspolitik keinen
prinzipiellen Anspruch auf Erfolg innehaben und nicht per se
resistent gegen Misserfolg sind.

5 Auswertende Gesamtbetrachtung

In diesem Kapitel erfolgt eine sich auf die bisher erarbeiten
Aspekte und die Ergebnisse der Expertengesprache stutzende
auswertende Betrachtung. In deren Zentrum stehen die Wir-
kungsweise von Markenerlebniswelten sowie die sich durch sie
eroffnenden Chancen und Risiken. AbschlieRend erfolgt ein
Blick in die Zukunft dieses kommunikationspolitischen Instru-
mentariums.

5.1 Wirkungsweise von Markenerlebniswelten

Die Betrachtung der untersuchten Markenerlebniswelten hat
gezeigt, dass diese durch multiple Sinnesansprache einen
hohen Grad kérperlicher Erfahrbarkeit ermdglichen. Auf kogni-
tiver Ebene fiihrt dies einerseits zu einer vielfaltigen und kon-
trastreichen Wahrnehmung, woraus eine hohe Intensitat des in
der Markenerlebniswelt Erlebten resultiert. Parallel fuhrt die
Ansprache mehrerer Sinne zu einer erhéhten Verarbeitungs-
tiefe und damit zu einer hohen Erinner- und Abrufbarkeit des
Erlebten. Neben der kognitiven ist es die affektive Ebene, die
in Markenerlebniswelten durch das Erzeugen von Emotionen
bedient wird. AulRerdem existieren in nahezu allen Markener-
lebniswelten Mdéglichkeiten zur Interaktion, was bedeutet, dass
zuletzt auch elne Ansprache des Besuchers auf behavioraler
Ebene erfolgt.?

Zur exemplarischen Veranschaulichung des beschriebenen
Sachverhaltes sei noch einmal die Bunte SchokoWelt Berlin, in
der die Mdglichkeit besteht, Schokolade selbst herzustellen,
herangezogen. Wahrend der Herstellung ist es dem Besucher
moglich, die Schokolade zu sehen, zu riechen, zu schmecken,
zu flhlen und gar zu héren, wenn er sie z. B. auseinander-
bricht, nachdem sie ausgehartet ist. Damit handelt es sich, da
auf kognitiver Ebene die Ansprache aller Sinne erfolgt, um
eine multisensuelle Erfahrung musterglltiger Auspragung. Die
affektive Ebene erreicht das Ereignis dadurch, dass der Besu-
cher selbst Uber die Wahl der Zutaten und die Verpackungs-
gestaltung entscheiden darf. Dieser individuelle Freiraum be-
fordert das Aufkommen von Geflihlen wie Stolz und Freude
Uber das in Eigenregie geschaffene Produkt, sobald dieses
fertiggestellt wurde. Die behaviorale Ebene wird dadurch an-
gesprochen, dass der Besucher wahrend des Herstellungs-
prozesses kdrperlich aktiv werden und agieren kann, was
neben dem inneren auch ein nach auf’en getragenes korperli-
ches Erleben ermdglicht.

Folglich sprechen Markenerlebniswelten den Besucher auf
kognitiver, affektiver und auf behavioraler Ebene an, wodurch
sie Erlebnisse ermdglichen, die gemal des zu Beginn der
Arbeit abgesteckten Begriffsverstandnisses intensiv und ein-
pragsam sind. Diese intensiven und einpragsamen Erlebnisse
finden im Kontext von Unternehmen, Marke und Produkt statt,
woraus folgt, dass Erst- und Letztgenannte nachhaltig mitei-

226 \/gl. SPIEGEL-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG (2001).;

vgl. Scherrieb, H. R. (2008), S. 106 f.

Vgl. Expertengesprach Riepe, T.

228 \/gl. SPIEGEL-Verlag Rudolf Augstein GmbH & Co. KG (2001).

229 y/gl. zur Haufigkeit des Auftretens von interaktiven Angeboten in
den untersuchten Markenerlebniswelten Abschnitt 3.2.2.
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nander verknipft und vom Besucher zukiinftig unweigerlich im
Verbund miteinander erinnert werden.

Ein weiterer Aspekt, der das Wirken einer Markenerlebniswelt
auszeichnet, besteht darin, dass ein jedes Erlebnis in einer
Markenerlebniswelt die Herstellung eines emotionalen Bezugs
zu Unternehmen, Marke und Produkt bewirkt. Denn Erlebnisse
stellen ihrer Definition nach immer emotional verarbeitete Er-
eignisse dar.

Zuletzt ist es die unbewusste Dimension, in der Markenerleb-
niswelten ihr Wirken entfalten. Auch wenn der Besucher das
Erlebnis nicht bewusst auf das Unternehmen selbst zurtick-
fUhrt, assoziiert er es zumindest mit dem Ort des Erlebens,
welcher seinerseits in direkter Verbindung mit dem Unterneh-
men steht. Die Untrennbarkeit eines Erlebnisses von dem Ort
seines Geschehens begriindet sich darin, dass ein Erlebnis als
intraindividueller Bewusstseinsvorgang immer in Abhangigkeit
zur Umwelt des Individuums steht. So wird mit einer Markener-
lebniswelt Uiber den Ort des Erlebnisses auf indirektem Wege
eine Assoziation zum Unternehmen aufgebaut, die erst im
zweiten Schritt greift.

5.2 Chancen und Risiken

Mit Blick auf die kommunikationspolitischen Aktivitaten der
Unternehmen bergen Markenerlebniswelten das Potential, den
erlebnis- und freizeitorientierten Entwicklungstendenzen in
Gesellschaft und Konsumkultur, die zu Beginn dieser Arbeit
aufgezeigt wurden, zu entsprechen. Denn Kern ihres Wesens
ist es, den Menschen in ihrer arbeitsfreien Zeit Erlebnisse zu
bereiten. So kann der Konsument in der Autostadt acht Mar-
kenpavillons und in den Swarovski Kristallwelten vierzehn
Wunderkammern erforschen, in der Bunten SchokoWelt
Schokolade herstellen, in der Bavaria Filmstadt zum Wetter-
moderator werden, im Oftobock Science Center wahrend ei-
nes Balanceaktes seine korperlichen Reaktionen erfahren, in
der World of Living eine Zeitreise durch die Geschichte des
Wohnens unternehmen, in der Hansgrohe Aquademie im
womdglich gréfiten Badezimmer Deutschlands Duschsysteme
testen, in der Dr. Oetker Welt (iberdimensionale Produktverpa-
ckungen begehen oder in der Markenerlebniswelt Faber-Cas-
tells durch die Hallen der Bleistiftproduktion schreiten. Und
dies alles geschieht eingebettet in das Umfeld von Unterneh-
men, Marke und Produkt, worin die Besonderheit besteht.

Wie aufgezeigt wurde, erzielen Markenerlebniswelten ihre
Wirkung auf einer nachhaltigen und emotionalen, und damit
auf einer Uber die rationale Wahrnehmung von Unternehmen
und Marke hinausgehenden Ebene. Die Herstellung eines
langfristigen emotionalen Bezugs zu Unternehmen und Marke
ist aus Perspektive der Marketingkommunikation von besonde-
rem Wert, da Entscheidungsfindungsprozesse, entgegen weit
verbreiteter Annahmen, Uberwiegend durch Emotionen ge-
steuert sind. Zwar konstituiert sich eine Entscheidung aus dem
Zusammenspiel von rationalem Denken und emotionalem
Empfinden, der rationale Anteil ist hierbei jedoch von nur ge-
ringer Bedeutung. In zeitlicher Reihenfolge unterliegen das
Denken und Handeln eines Menschen zuerst emotionalem
und dann rationalem Einfluss. Verdeutlichen Iasst sich dies am
Beispiel eines Parfumkaufs. Ruft der Geruch eines Parfums
eine Erinnerung hervor, die mit einer negativen Emotion ver-
knupft ist, wird der Konsument von einem Kauf absehen. Auch
dann, wenn das Produkt unter Bertcksichtigung rationaler
Gesichtspunkte, wie z. B. einem angemessenen Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis, seinen Anforderungen entsprechen wirde.
Im Umkehrschluss kénnen positive emotionale Assoziationen,
wie sie in Markenerlebniswelten erzeugt werden sollen, dazu
beitragen, Kaufentscheidungen zugunsten eines Produktes zu
beeinflussen und das Gewicht rationaler Entscheidungstatbe-
stande herabzusetzen.*°

20 vgl. Raab, G. / Gernsheimer, O. / Schindler, M. (2009), S. 15 ff.

Daneben ist es, wie aufgezeigt, die unbewusste Ebene, auf
der Markenerlebniswelten ihre Wirkung erzielen und damit den
Unternehmen weitreichende Chancen eréffnen. Dieser Effekt
ist von besonderer Bedeutung, weil sich ca. 95 Prozent der
psychischen Prozesse der bewussten gedanklichen Kontrolle
entziehen.®' Zu einem Uberwiegenden Anteil sind Kaufent-
scheidungen damit nicht nur von Emotionen, sondern auch
vom Unterbewusstsein gesteuert, und beide Steuerungsfakto-
ren kdnnen durch Markenerlebniswelten beeinflusst werden.?*?
Ferner weisen Markenerlebniswelten, bezugnehmend auf den
dichten Kommunikationswettbewerb der Unternehmen unter-
einander, hohes wettbewerbliches Differenzierungspotential
auf. So verfiigen sie in Relation zum Einsatz der Ubrigen
kommunikationspolitischen Instrumentarien, zumindest ge-
genwartig, Uber einen hohen Seltenheitswert. Auf3erdem un-
terscheiden sie sich von tbrigen Kommunikationsinstrumenten
durch ihren unkonventionellen Weg der Botschaftsvermittiung,
der Uber das Bereiten eines Erlebnisses erfolgt. Und zuletzt
weisen sie untereinander ein derart hohes Mal} an Heterogeni-
tat auf, dass jede Markenerlebniswelt nahezu einzigartig ist,
was bedeutet, dass sich auch die Inszenierungen von Unter-
nehmen, Marke und Produkt niemals gleichen.
Markenerlebniswelten eréffnen zudem die Mdglichkeit, dem zu
Beginn der Arbeit beschriebenen Problem der Informations-
und Reiziberlastung auf Seiten des Konsumenten zu begeg-
nen. Zwar ist der Besucher in einer Markenerlebniswelt eben-
falls mit einer Vielzahl von Informationen und Umweltreizen
konfrontiert. Sich diesen auszusetzen, ist jedoch seine be-
wusste Entscheidung. Damit handelt es sich um einen vom
Besucher und nicht vom Unternehmen initiierten Prozess. In
dieser Position befriedigt das Unternehmen folglich ein vom
Besucher ausgehendes Bediirfnis, anstatt diesen ohne seinen
erklarten Willen mit Botschaften zu konfrontieren. Dieser Um-
stand erhoht letztlich seine Bereitschaft zur Informationsauf-
nahme.

Weiterhin er6ffnen Markenerlebniswelten die Chance, Interes-
se an Produkten bei jenen Menschen zu generieren, fur die sie
sonst ohne Belang sind. Beispielhaft hierfir sind die Swaro-
vski Kristallwelten. Wahrend die konventionellen kommunikati-
ven Maflinahmen Swarovskis bei mannlichem Publikum nur
geringe Aufmerksamkeit erzeugen, ist es die Markenerlebnis-
welt, die Gegenteiliges leistet. Damit weitet das Unternehmen
mit seiner Markenerlebniswelt den Kommunikationsradius auf
einen Personenkreis aus, fir den die Unternehmensprodukte
sonst wenig Bedeutung haben. Unabhangig davon, ob dies auf
die auergewdhnliche Architektur oder aber auf die konzeptio-
neI£:3 Ausgestaltung der Markenerlebniswelt zurlickzufiihren
ist.

Daruber hinaus liefern Markenerlebniswelten Unternehmen
des B2B-Sektors eine vielversprechende Mdglichkeit, sich den
Endverbrauchern, zu denen sie sonst kaum in direktem Kon-
takt stehen, zu Offnen. Gezeigt hat dies die Betrachtung der
Bavaria Filmstadt und der Hansgrohe Aquademie, welche
beide Unternehmen angehdren, die im B2B-Sektor tatig sind.
In Abhangigkeit von ihrer Konzeption bieten Markenerlebnis-
welten dem Besucher zudem die Mdglichkeit eines unkonven-
tionellen, einfachen Zugangs zum Unternehmen und seinen
Produkten. Auf ansprechende, haufig auch originelle Weise,
kann er Informationen einholen und nicht selten fast spielerisch
produktbezogene Erfahrungen sammeln. Verfangliche Situati-
onen, die in klassischen Verkaufsrdumen entstehen und un-
wohle Geflihle hervorrufen konnen, bleiben dem Besucher in
einer Markenerlebniswelt erspart. Weder wird er in uner-
winschte Beratungsgesprache verwickelt, noch gerat er in
eine Situation des Unbehagens, die womdglich entsteht, wenn
er ein gerade getestetes Produkt nach einer intensiven Bera-

21 ygl. Sigg, B. (2009), S. 19.; vgl. Biittner, O. (2009), S. 7 ff.

22 y/gl. Sigg, B. (2009), S. 18 ff.; vgl. Raab, G. / Gernsheimer, O. /
Schindler, M. (2009), S. 15 ff.; vgl. Biittner, O. (2009), S. 7 ff.

233 vgl. Expertengespréch Gasser, C.
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tung ablehnt. In einer Markenerlebniswelt ist die Legitimation
zum Ausprobieren und Erfahren der Produkte von Beginn an
erteilt, und zudem hat der Produktverkauf nur nachrangige
Bedeutung. Dieses Vermeiden von Hemmungen und Angsten
auf Seiten des Konsumenten erzeugt aulRerdem Nahe zu
Unternehmen und Marke.

Markenerlebniswelten bieten dartber hinaus die Moglichkeit,
Ruickkopplungseffekte mit hohem Authentizitatswert und re-
prasentativem Charakter zu erzielen. Authentisch, weil das
Nahe erzeugende und informelle Umfeld Vertrauen beim Be-
sucher fordert und damit dessen Ehrlichkeit erhoht. Reprasen-
tativ, weil Markenerlebniswelten in der Regel keine vordefinier-
te Zielgruppe mit vordefinierter Sozialstruktur fokussieren, was
das Erfassen der Resonanz einer breiten Masse erlaubt.
Dadurch erdéffnet sich die Mdglichkeit, ein aussagekraftiges
Bild zur Endverbraucherwahrnehmung mit Blick auf Unter-
nehmen und Marke zu zeichnen. Auch lassen sich die Reakti-
onen der Besucher auf die Produkte, mit denen sie in der Mar-
kenerlebniswelt konfrontiert werden, abgelesen. Hieraus kann
das Unternehmen produktbezogene Handlungsnotwendigkei-
ten ableiten.

Imagezugewinn ist ein weiterer Positiveffekt, den Markener-
lebniswelten einem Unternehmen in Aussicht stellen. So fun-
gieren sie als Plattformen, die es den Unternehmen ermdgli-
chen, ihre Werte auf explizitem und implizitem Wege zu ver-
mitteln und nachhaltig im Gedachtnis der Besucher zu veran-
kern. Daneben ist es das Prestige des Standortes einer Mar-
kenerlebniswelt, welches auf das Unternehmen abstrahlen und
dadurch einen Zugewinn von Reputation bewirken kann.

Ein weiterer Effekt, der Markenerlebniswelten zu einem wert-
vollen Kommunikationsinstrument macht, liegt in deren Poten-
zial begrindet, indirekte und damit kostenneutrale Aufmerk-
samkeit zu generieren. Dies gelingt bspw., wenn sie als Aus-
richtungsort kultureller Veranstaltungen dienen und bedingt
hierdurch Gegenstand medialer Berichterstattung sind. Oder
aber, wenn sie als Blickfang haufig Gegenstand von Fotogra-
fien sind, die dann z. B. in sozialen Netzwerken verbreitet wer-
den.

Uber das Erlebnis in Markenerlebniswelten Iasst sich auch die
Toleranzgrenze der Besucher hinsichtlich ihres Verstandnisses
fur die Kostenintensivitat eines Gutes nach oben verschieben.
Das geschieht z. B. dadurch, dass erstklassige Arbeitsbedin-
gungen, Herstellungsverfahren und Qualitatsstandards pra-
sentiert und unter der Einbindung von Produktionsbesichtigun-
gen demonstriert werden. Diese lassen sich dann implizit oder
auch explizit als Rechtfertigungsgrund fiir einen hohen Pro-
duktpreis nutzen.

SchlieRlich kénnen Markenerlebniswelten auch eine das Un-
ternehmen nach innen starkende Wirkung erzielen, indem sie
als interne Begegnungsplattformen die Kommunikation der
Mitarbeiter untereinander beférdern. Inszenieren Markenerleb-
niswelten darlber hinaus nicht nur Unternehmen, Marken und
Produkte, sondern huldigen sie ebenso den Mitarbeitern und
ihren Leistungen, fungieren sie auBerdem als oOffentlich wahr-
nehmbares Symbol der Anerkennung des Unternehmens
gegenuber seinen Angehdrigen.

Den aufgezeigten Chancen stehen konkrete Risiken, die Mar-
kenerlebniswelten fir Unternehmen mit sich bringen, gegen-
Uber. Eine Auseinandersetzung mit den Risiken ist insbeson-
dere notwendig, weil die Schaffung einer Markenerlebniswelt
sowohl zeitliche als auch finanzielle Ressourcen in groRem
Umfang bindet und Mdglichkeiten zur Revidierung nach ihrer
Errichtung kaum gegeben sind. Exemplarisch sollen die fol-
genden Zahlen sowohl die finanzielle als auch die zeitliche
Dimension verdeutlichen. Die Entstehungsdauer der World of
Living von WeberHaus betrug zweieinhalb Jahre und das In-
vestitionsvolumen belief sich auf 20 Mio. EUR.?** Die Swaro-
vski Kristallwelten wurden in eineinhalb Jahren errichtet und

234 vgl. Expertengesprach Rose, H.
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bis heute investierte Swarovski 40 Mio. EUR in seine Mar-
kenerlebniswelt.?*® Die Schaffung der Autostadt schlieRlich
dauerte zwei Jahre und Volkswagen investierte fir diese
435 Mio. EUR.**®

Neben dem hohen Zeitaufwand und hohen Anfangsinvestitio-
nen gilt es zu berlcksichtigen, dass es sich bei Markenerleb-
niswelten um dauerhaft kostenverursachende Marketingmaf3-
nahmen handelt, da sie meist nicht direkt zum Umsatz der
Unternehmen beitragen. Aus diesem Grunde ist es im Sinne
der Risikominimierung von grundlegender Bedeutung, dass es
die finanzielle Ausstattung eines Unternehmens erlaubt, die
langfristige Finanzierung der Markenerlebniswelt zu gewahr-
leisten. Das Negativbeispiel Opel Live hat zudem gezeigt, dass
die fehlende Bereitschaft der Unternehmensfiihrung zur Tati-
gung von Folgeinvestitionen das Scheitern einer Markenerleb-
niswelt beguinstigen kann.

Ein weiterer Risikofaktor ist die womoglich fehlende Eignung
einer Markenerlebniswelt als Kommunikationsinstrument fiir
ein Unternehmen. Im Rahmen der Expertengesprache wurde
die Eignung primar an Bedingungen geknupft, die sich auf das
Produkt beziehen, welches in die Markenerlebniswelt einge-
bunden werden soll.*” Dementsprechend sollte es sich bei
diesem um ein physisch existentes Endkundenprodukt mit
geringem Abstraktionsgrad handeln, welches das Herstellen
eines emotionalen Bezuges erlaubt. Auflerdem sollte das
Produkt eine breite Masse zur Zielgruppe haben und im Rah-
men der konzeptionellen Ausgestaltung einer Markenerlebnis-
welt eine Einbindung zulassen, die dem Besucher seine Er-
fahrbarkeit mit allen Sinnen ermdglicht. Der priifende Blick auf
die betrachteten Markenerlebniswelten verrat allerdings, dass
diese Einschatzung lediglich als Orientierungsrahmen angese-
hen werden kann. Wie im vorangegangenen Kapitel beschrie-
ben, produziert bspw. die Bavaria Film keine physischen G-
ter. Trotzdem befindet sich die Bavaria Filmstadt hinsichtlich
ihres durchschnittlichen jahrlichen Besucheraufkommens in
Relation zu den restlichen der naher betrachteten Markener-
lebniswelten im Mittelfeld. Selbiges trifft auf das Otto-
bock Science Center zu, und dies, obwohl sich die Produkte
Otto Bocks an eine sehr spezifische Zielgruppe richten.?*®
Insbesondere die tiefgreifende und nachhaltige Wirkungsweise
von Markenerlebniswelten auf den Konsumenten birgt neben
den sich hieraus ergebenden Chancen auch Gefahrenpotenti-
al. Positive Erlebnisse fihren zwar zu einem fiir Unternehmen
und Marke positiven Effekt, analog fiihren Negativerlebnisse
jedoch zu einem nachhaltig negativen Effekt. Das Beispiel
Opel Live hat gezeigt, dass die mangelnde Authentizitat einer
Markenerlebniswelt, die fehlende Spezifitat inrer Angebote und
kontraproduktive Produkterfahrungen Negativerlebnisse befor-
dern. Aber auch scheinbar banale Aspekte, wie nicht funktio-
nierende Technik oder inkompetentes Personal, konnen dazu
fihren, dass negative Empfindungen erzeugt und infolge des
Besuches einer Markenerlebniswelt auf Unternehmen und
Marke projiziert werden.

In Summa stellen die nicht sichergestellte Finanzierung einer
Markenerlebniswelt, deren fehlende Eignung als Kommunika-
tionsinstrument und das sich aus ihrer Wirkungsweise erge-
bende Gefahrenpotential die zentralen Risikofaktoren fiir deren
Erfolg dar. Grundlegend entzieht sich jedoch keiner der ge-
nannten Aspekte der Einflusssphare des Unternehmens, was
eine aktive Risikominimierung moglich macht. Damit Gberwie-
gen die vielfaltigen und in groflem Umfang vorhandenen
Chancen, die Markenerlebniswelten den Unternehmen nicht
nur temporar sondern dauerhaft eréffnen.
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5.3 Perspektiven

Markenerlebniswelten haben, wie in Kapitel 4 aufgezeigt wur-
de, hochst individuellen Charakter. Eine allgemeingliltige prog-
nostische Aussage Uber deren zukiinftige Entwicklung zu tref-
fen ist deswegen nicht mdglich. Wohl aber gelingt es, einen
Zukunftsausblick zu zeichnen, der auf den einzelnen Ergeb-
nissen der Expertengesprache basiert und sie in ihrer Ge-
samtheit widerspiegelt.

Unter den Befragten herrscht Einigkeit darliber, dass sich die
Besucherzahlen der Markenerlebniswelten nicht zuriickentwi-
ckeln werden. Kurzfristig werden konstante bis steigende Be-
sucherzahlen erwartet, wahrend mittel- und langfristig ein ten-
denzieller Anstieg dieser vermutet wird. Und nahezu alle Un-
ternehmen planen, ihre Markenerlebniswelten in Zukunft in-
haltlich zu erweitern oder Ableger zu schaffen wobei dies
teilweise gegenwartig bereits geschleht ° Hieraus lasst sich
ableiten, dass im Kommunikationsinstrument Markenerlebnis-
welt ein grundlegendes Zukunftspotential gesehen wird. Mit
Blick auf deren zukiinftige Bedeutung im Rahmen der Marke-
tingkommunikation wird den Markenerlebniswelten gleichblei-
bender, vereinzelt aber auch steigender Stellenwert vorausge-
sagt. Zugleich jedoch vertritt ein Grof3teil der Unternehmen die
Auffassung, dass Markenerlebniswelten eine kommunikative
MaBnahme darstellen, die nicht vor Sattigungseffekten gefeit
ist.>*° Die Bestimmung eines allgemeinen Trends hinsichtlich
der inhaltlichen Entwicklung von Markenerlebniswelten lasst
sich nicht bestimmen. Von den meisten Unternehmen wird das
Abschétzen eines solchen Trends grundséatzlich fir nicht mog-
lich gehalten, was mit der Heterogenitat von Markenerlebnis-
welten begriindet wird. Vereinzelt wird vorausgesagt, dass
Markenerlebniswelten in der Zukunft inhaltlich verstérkt durch
padagogische Aspekte gepragt sein werden und dass die
erlebnisorientierte Vermittlung von Informationen, auch als
Infotainment bezeichnet, verstarkt in den Mittelpunkt riicken
wird. Damit einhergehend wird von einem Teil der Befragten
eine Anndhrung hin zum Musealen vermutet.**' Parallel zu
diesem prognostischen Ausblick glauben wiederum die befrag-
ten Vertreter der Markenmuseen, dass sich diese ihrerseits
verstarkt in Richtung Markenerlebniswelt entwickeln werden
und hler die Unterhaltungskomponente an Gewicht gewinnen
wird.2*? Eine sukzessive Annaherung von Markenerlebniswel-
ten und Markenmuseen scheint damit nicht unwahrscheinlich.
Gestlitzt wird diese Prognose zuletzt dadurch, dass Markener-
lebniswelten und Markenmuseen, wie in Abschnitt 3.2.3 ver-
deutlicht, bereits heute groRe Nahe zueinander aufweisen.

6 Fazit

Die theoretische Annaherung an den Begriff der Markenerleb-
niswelt zu Beginn vorliegender Arbeit hat offengelegt, dass der
Terminus in der Literatur Verwendung findet, er aber kaum und
uneinheitlich definiert ist. Daneben offenbarte auch der Blick in
die Unternehmenspraxis, dass hier keine Einigkeit zur Be-
griffsdeutung vorherrscht. Die gemeinhin fehlende begriffliche
Scharfe Iasst sich in der Riickschau auf den hohen Heteroge-
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nitdtsgrad von Markenerlebniswelten und den hohen Subjekti-
vitatsgrad von Erlebnissen zurlickflhren. Bedingt hierdurch
gelingt es nur eingeschrankt, eine allgemeingultige Antwort auf
die Frage zu finden, ab welchem Punkt es die Ausgestaltung
eines Ortes erlaubt, ihn als Markenerlebniswelt zu bezeichnen.
Zudem ist es nicht moéglich zu bestimmen, ab wann das an
diesem Ort Gebotene denn tatséchlich als Erlebnis zu betrach-
ten ist. Eine terminologische Verdichtung konnte auf Grundla-
ge der fir diese Arbeit erhobenen Informationen dennoch
gelingen. Es wurde Klarheit dariiber geschaffen, was der Ter-
minus grundsétzlich zu beschreiben in der Lage ist und inwie-
weit es ihn von anderen Begriffen abzugrenzen gilt. Die Ab-
grenzung schliellich gab vor allem preis, dass die Grenzen,
insbesondere zwischen Markenerlebniswelten und Markenmu-
seum, flieRend verlaufen konnen.

Der Blick auf die Rahmenbedingungen, mit denen sich die
Unternehmen konfrontiert sehen, hat gezeigt, dass die Werte-
entwicklung und das steigende Wohlstandsniveau der Gesell-
schaft zu einer sich auch in der Konsumkultur widerspiegeln-
den Erlebnis- und Freizeitorientierung der Menschen gefiihrt
hat. Daneben entstand ein zunehmend multioptionales Giiter-
angebot an Produkten, die sich in ihrem Grundnutzen immer
weniger unterschieden. Wahrend hierdurch auf Seiten der
Konsumenten ein Selektionsproblem im Kaufentscheidungs-
prozess entstand, entwickelte sich auf Unternehmensseite
eine Differenzierungsproblematik. Hier wurde es sukzessive
schwieriger, sich Uber Vorteile im Grundnutzen des Produktes
vom Mitbewerber anzugrenzen. Ab diesem Zeitpunkt erfolgte
die wettbewerbliche Differenzierung verstarkt Gber den psychi-
schen Zusatznutzen der Produkte, womit sich der Wettbewerb
um die Gunst des Konsumenten von der Produkt- auf die
Kommunikationsebene verlagerte. Allem voran die Marketing-
kommunikation vermag es, den psychischen Zusatznutzen
von Produkten und damit die geforderte Erlebnisqualitat zu
vermitteln. Deswegen avancierte sie, mit Blick auf die Errei-
chung der Unternehmensziele, vom Beiwerk zu einer unerlass-
lichen Notwendigkeit. Dem sich intensivierenden Kommunika-
tionswettbewerb steht gegenlber, dass das menschliche Ge-
hirn nur bedingt dazu in der Lage ist, die Masse kommunikati-
ver Angebote wahrzunehmen, zu integrieren und zu verarbei-
ten. Hieraus letztlich ergibt sich fir die Unternehmen und ihre
Kommunikation eine Dilemmasituation.

Auf der einen Seite sind kommunikative Aktivitaten mit wett-
bewerblichem Differenzierungspotential gefordert, die nicht am
Filtersystem der Konsumenten scheitern und zudem deren
erlebnis- und freizeitorientierten Anspriichen gerecht werden.
Gleichzeitig jedoch sind die einzelnen Unternehmen zum Ein-
satz weitestgehend identischer Kommunikationsinstrumente
gezwungen, die deshalb eine wettbewerbliche Differenzierung
haufig ausgerechnet nur dadurch zulassen, dass die Frequenz
ihres Einsatzes erhéht wird. Fehlende kommunikative Allein-
stellungsmerkmale und gar ein weiteres Vorantreiben der
Informations- und Reiziberlastung sind die Folge. In Konse-
quenz hieraus kann letztlich auch den erlebnis- und freizeitori-
entierten Konsumentenanspriichen nur bedingt Rechnung
getragen werden.

Markenerlebniswelten stellen ein adaquates, wenn nicht gar
pradestiniertes Kommunikationsinstrument dar, um den identi-
fizierten und erérterten Herausforderungen zu begegnen, die
an die Marketingkommunikation der Gegenwart gestellt sind.
Dementsprechend haben die untersuchten Markenerlebniswel-
ten gezeigt, dass deren Inszenierungen unterschiedlicher
kaum sein konnten, wodurch keine Markenerlebniswelt der
anderen gleicht und diese als Kommunikationsinstrument fern
jeglichen inflationaren Gebrauchs stehen. Aus diesem Grund
ist ihnen im Hinblick auf den kommunikativen Aufmerksam-
keitswettbewerb hohes wettbewerbliches Leistungsvermdgen
beizumessen. AuRerdem ist festzustellen, dass Markenerleb-
niswelten beim Konsumenten eine aktive Bereitschaft zur
Auseinandersetzung mit Unternehmen, Marke und Produkt
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generieren, anstatt ihn ohne seinen erklarten Willen mit Bot-
schaften und Umweltreizen zu konfrontieren. Dadurch wird die
Informations- und Reizliberlastung als eine auf das Kommuni-
kationsinstrument Markenerlebniswelt Einfluss nehmende
Grofe faktisch der Bedeutungslosigkeit zugefiihrt. Zuletzt hat
die Betrachtung der untersuchten Markenerlebniswelten ge-
zeigt, dass sie der Erlebnis- und Freizeitorientierung der Men-
schen wie nahezu kein zweites kommunikationspolitisches
Instrumentarium entsprechen. So ist der Besucher nie aus-
schliefl3lich passiver Rezipient sondern immer aktiv Beteiligter.
Erlebnisorientiert ermdglichen es die Markenerlebniswelten
dem Besucher immer, die Unternehmen in zahlreichen Facet-
ten kennenzulernen, das Wesen der Marken zu erspiren und
die Produkte vollumfanglich zu erfahren.

Des Weiteren konnte aufgezeigt werden, dass Markenerleb-
niswelten neben ihrem bloRen Gerechtwerden der Anspriiche,
welche an die Marketingkommunikation gestellt sind, multiple
Potentiale bergen. Insbesondere ist hier deren Wirkungsweise
hervorzuheben, die es erlaubt, das Bild von Unternehmen,
Marke und Produkt nachhaltig auf einer Uiber deren rationale
Wahrnehmung hinausgehenden Ebene zu pragen. Und dies
sowohl bewusst auf direktem, als auch unbewusst auf indirek-
tem Wege. Letztlich wurden aber auch Risiken, die fiir ein
Unternehmen mit der Schaffung einer Markenerlebniswelt
einhergehen, identifiziert. Deutlich wurde hier vor allem, dass
die nachhaltige Steuerung der Konsumenten im ungunstigsten
Fall auch in negativer Form erfolgen kann, die Unternehmen
dem aber vorbeugen kdnnen.

In der Gesamtschau sind Markerlebniswelten als Kommunika-
tionsinstrument zu betrachten, das nicht ersatzweise an die
Stelle eines anderen ftritt, sondern die Marketingkommunikati-
on als Ganzes bereichert. Die Existenzberechtigung der Mar-
kenerlebniswelten begriindet sich in ihrer hohen kommunikati-
ven wettbewerblichen Leistungsfahigkeit, ihrer besonders
gearteten Wirkungsweise und in ihrem von den Unternehmen
prognostizierten Zukunftspotential. Und zuletzt, so hat es diese
Arbeit gezeigt, haben Markenerlebniswelten wegen ihrer indi-
viduellen Ausgestaltung stets Neuheitswert, womit sie Uber
eine grundlegend vorhandene Innovationskraft verfigen.
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Name der Institution: Bavaria Filmstadt

Unternehmen: Bavaria Film GmbH

Ort des Gespraches: Griinwald, Deutschland

Datum: 08.05.2014

Bildnachweis Cover: Swarovski Kristallwelten.

Gesprachspartner: Miska, Jan

Funktion: Executive Manager Dr. Oetker Welt
Customer Relations

Name der Institution: Dr. Oetker Welt

Unternehmen: Dr. August Oetker Nahrungsmittel KG

Ort des Gespraches:Bielefeld, Deutschland

Datum: 24.04.2014

Gesprachspartner: Passarge, Roman

Funktion: Leiter Hansgrohe Aquademie
Name der Institution: Hansgrohe Aquademie
Unternehmen: Hansgrohe SE

Ort des Gespraches: Schiltach, Deutschland
Datum: 22.04.2014

Gesprachspartner: Riepe, Tobias

Funktion: Leiter Unternehmenskommunikation
Autostadt GmbH

Name der Institution: Autostadt Wolfsburg

Unternehmen: Volkswagen AG

Ort des Gespraches: Wolfsburg, Deutschland

Datum: 09.04.2014

Gesprachspartner: Rose, Hardy

Funktion: Center-Manager World of Living
Name der Institution: World of Living

Unternehmen: WeberHaus GmbH & Co. KG
Ort des Gespraches:Rheinau-Linx, Deutschland
Datum: 23.04.2014

Gesprachspartner: Stein, Thomas
Funktion: Leiter Miele Forum
Name der Institution: Miele-Museum
Unternehmen: Miele & Cie. KG

Ort des Gespraches: Giitersloh, Deutschland
Datum: 24.04.2014

Gesprachspartner: Quack, Elisabeth

Funktion: Direktorin Ottobock Science Center Berlin
Name der Institution: Ottobock Science Center Berlin
Unternehmen: Otto Bock HealthCare GmbH

Ort des Gespraches:Berlin, Deutschland

Datum: 30.04.2014

Druckauflage: 6.000 Exemplare
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ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

In der Reihe der Erfurter Hefte zum angewandten Marketing sind bisher die folgenden Titel erschienen:

Heft 1 (1998):
Elektronische Zahlungssysteme im Internet
von Sven Leischner

Heft 2 (1998):
Das Internet als neues, innovatives Tool im
Marketing von Jan Vorwerk

Heft 3 (1999):
Praxisbeispiele zur Markenfiihrung

Heft 4 (1999):Werberecht

Méoglichkeiten und Grenzen des Marketing fiir
Rechtsanwalte von Andreas Tréger

Grenzen der Werbung von Claudia Thelen

Heft 5 (1999): Stadtmarketing
Stadtmarketing von Janko Tietzel
Stadtmarketing fiir die Stadt Arnstadt
von Thomas Heinz und Séren Schiller

Heft 6 (1999): Markenbewertung
Markenbewertung und Markenberatung in
Deutschland und

Begriff des Markenwertes und Modelle zur
Markenwertermittlung von Norbert Drees

Heft 7 (2000): Marktkommunikation
Vergleichende Werbung von Claudia Thelen
Messeauftritt einer Fachhochschule -

die FH Erfurt auf der ‘Marketing Services’ 1999
von Stephan Lenz und Steffen Trautwein

Heft 8 (2000): Electronic Commerce |
Erfolgsfaktoren von Electronic Commerce

von Peter Behrens

Electronic Commerce im Business-to-Business-
Bereich von Steffen Weber

Heft 9 (2000): Zielgruppenmarketing
Singles als Marketing-Zielgruppe

von Norbert Drees und Wolfgang Himmel
Kinder als Marketing-Zielgruppe

von Kathrin Gétze

Heft 10 (2000): Werbeerfolgskontrolle
Erfolgskontrolle bei Sales Promotions
von Kerstin Méder

Heft 11 (2001): Electronic Commerce Il
Elektronische Business-to-Business-Marktplatze
von Steffen Weber

Heft 12 (2002): Kooperationen im Marketing
Horizontale Markenkooperation in der Marke-
tingkommunikation

von Florian Hendrik Kunze

Co-Branding von Wolfgang Himmel

Heft 13 (2002): Recht im Marketing
Rechtsrahmen einer marktorientierten Unter-
nehmensfiihrung von Thomas C. Zerres

Heft 14 (2002): Customer Relationship Manage-
ment

Gestaltung von Kundenbeziehungen durch
Customer Relationship Management und Per-
mission Marketing von Susanne Engelhardt
Customer Relationship Management —

ein umsetzbares Konzept fiir den Mittelstand?
von Steffen Schwarz und Michael O. Schmutzer

Heft 15 (2007): Guerilla-Marketing
Guerilla-Marketing — Grundlagen, Instrumente,
Beispiele von Markus Jéckel

Ambush Marketing - eine qualitative Analyse am
Beispiel der FIFA FuBBballweltmeisterschaft 2006
von Martin Liebetrau

Heft 16 (2007): Temporare Produktdifferenzie-
rung

Temporare Produktdifferenzierung — Konzept,
Ziele, Erfolgsfaktoren

von Norbert Drees und Ina Helbig
Erscheinungsformen temporarer Produktdiffe-
renzierung von Ina Helbig

Heft 17 (2008): Internationales Marketing
Marktkommunikation in China — Besonderheiten
und Beispiele von Mingming Du

Heft 18 (2008): Electronic Commerce Il
Multimediale Produktwerbung -

Mdoglichkeiten, Grenzen, Beispiele

von Michael Jasperneite

Literaturservice — Marketingneuerscheinungen
2007 von Norbert Drees

Heft 19 (2008): Fokus Kunde

Kundenschnittstelle POS - eine qualitative
Expertenstudie zur Messung von Dienstleis-
tungsqualitét von Norbert Drees und Séren Schiller
Verhinderung von Kundenabwanderungen als
Herausforderung im Dienstleistungsbereich

von Stephan Huck
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Heft 20 (2008): Marktforschung heute

Im Fokus: Marktforschung und Marketing-
beratung in Deutschland - eine Studie zur
kundenseitigen Bewertung ihrer Dienstleister
von Norbert Drees

Entwicklungen und Verédnderungen in der
Marktforschung

von Christoph Prox und Bernd Christian
Literaturservice — Marketingneuerscheinungen
1. Halbjahr 2008 von Norbert Drees

Heft 21 (2009): Spezialaspekte der Produktpolitik
Produktimitation versus Produktpiraterie -
Strategische Produktpolitik versus Rechtsbruch
von Eric Seidel

Mass Customization als innovativer Ansatz in
der Produktpolitik von Patrick Schledz
Literaturservice — Marketingneuerscheinungen
2. Halbjahr 2008 von Steffen Trautwein

Heft 22 (2009): Zielgruppenmarketing
Jugendliche als Marketingzielgruppe —
Besonderheiten, Konzepte, Beispiele

von Anne Fleischmann

Auslander als Marketingzielgruppe — Besonder-
heiten des Ethno-Marketing

von Fatima Tanis

Heft 23 (2009): Unternehmenskommunikation
Weblogs als Kommunikationsinstrument fiir
Unternehmen von Eric Seidel

Literaturservice — Marketingneuerscheinungen
1. bis 3. Quartal 2009 von Andreas Tréger

Heft 24 (2009): Gender Marketing

Gender Marketing — Die Geschlechterrollen
heute und daraus resultierende Ansétze fiir das
Marketing von Julia Canzler

Heft 25 (2010): Markenpolitik

Zwischen Zeitgeist und Pflichtprogramm —
Markenarbeit im Logistik-Marketing

von Dr. Rembert Horstmann

Lizenzierung von Marken — Formen, Moglichkei-
ten und Grenzen

von Sascha Kirchner

Heft 26 (2010): Stadt- und Regionenmarketing
Regionenmarketing von Marco Hering
Stadtmarketing in der Praxis — Das Beispiel
Erfurt von Hanno Heintze

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
4. Quartal 2009 und 1. Quartal 2010

von Séren Schiller

Heft 27 (2010): Electronic Marketing

Social Commerce als Fortentwicklung des
Electronic Commerce — Eine Potential- und
Risikoanalyse fiir den stationdren Handel
von Robert Meyer

Marktkommunikation im Internet — Erschei-
nungsformen, Méglichkeiten und Beispiele
von Florian Schwarz und Carlos Heinecke
Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2010

von Andreas Tréger

Heft 28 (2010): Marktsegmentierung
Lifestyle-Typologien — Einstellungen und Kon-
sumentenverhaltensmuster als Ansatz zur
Marktsegmentierung

von Sascha Kirchner

Heft 29 (2011): Markenmanagement
West-Ost-Markenstudie 2010 (WOM 2010) —
Unterschiede in Kaufverhalten, Markenbewusst-
sein und Werbewirkung in Ost und West

von Niels N. von Haken und Séren Schiller
Akustische Markenfiihrung — Das auditive
Erscheinungsbild einer Marke

von Franziska Mai

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
4. Quartal 2010 und 1. Quartal 2011

von Norbert Drees

Heft 30 (2011): Branchenspezifisches Marketing
Besonderheiten des Marketings fiir Fluggesell-
schaften von Torsten Gérl

Automobilmarketing — Besonderheiten und
Strategien von Premiumherstellern im
deutschen Markt von Lars Schénfelder

Heft 31 (2011): Mobile Marketing

Mobile Marketing als innovativer Ansatz fiir die
Unternehmenskommunikation

von Jennifer Jénicke

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2011

von Andreas Tréger

Heft 32 (2011): Branchenspezifisches Marketing
Marketing fiir Discounter — Besonderheiten und
Beispiele der fiinf gréRten deutschen Lebensmit-
teldiscounter

von Claudia Poltermann

Versicherungsmarketing — Besonderheiten und
Beispiele des Marketing von Erstversicherern in
Deutschland

von Sascha Kirchner

Heft 33 (2012): Branchenspezifisches Marketing
Besonderheiten der Kommunikation im OTC-
Segment des Pharmamarktes

von Alexander Mey

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
4. Quartal 2011 u. 1. Quartal 2012

von Séren Schiller

Heft 34 (2012): Innovative Marktkommunikation
Augmented Reality — Formen und Anwendungs-
moglichkeiten im Marketing

von Nicole Schneider

Heft 35 (2012): Markenmanagement
West-Ost-Markenstudie 2012 (WOM 2012) —
Unterschiede in Kaufverhalten, Markenbewusst-
sein und Werbewirkung in Ost und West

von Niels N. von Haken und Séren Schiller
Corporate Branding — Moglichkeiten und
Grenzen der Unternehmensmarke

von Elias Ro3ner

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2012

von Andreas Tréger

Heft 36 (2012): Corporate Management
Corporate Social Responsibility —

Das Grundkonzept und beispielhafte Anwen-
dungen in der Wohnungswirtschaft

von Claudia Poltermann

Heft 37 (2013): Politikmarketing

Marketing fiir politische Parteien — Besonder-
heiten und Beispiele

von Denny Léffler

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
4. Quartal 2012 u. 1. Quartal 2013

von Séren Schiller

Heft 38 (2013): Kommunikationspoltik

Product Placement — Maéglichkeiten und Grenzen
von Fabian Hartmann und Benjamin Beiersdorf
Testimonialwerbung — Reale und kiinstliche
Empfehler in der Werbung von Anne Hohlfeld

Heft 39 (2013): Ambush Marketing

Méoglichkeiten und Grenzen des Ambush Marke-
ting bei SportgroRveranstaltungen — dargestellt
am Beispiel der UEFA FuBball-Europa-
meisterschaft 2012 von Fabian Hartmann
Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
2. und 3. Quartal 2013 von Andreas Tréger

Heft 40 (2013): Pharmamarketing
Rx-to-OTC-Switch als strategischer Ansatz im
Life-Cycle-Management fiir pharmazeutische
Produkte von Alexander Mey

Heft 41 (2014): Zielgruppenmarketing

Senioren als Marketing-Zielgruppe

von Virginia Krieg

Jugendliche als Marketing-Zielgruppe

von Jennifer Schmidt

Literaturservice — Marketing-Neuerscheinungen
4. Quartal 2013 u. 1. Quartal 2014

von Séren Schiller

Heft 42 (2014): Branchenspezifisches Marketing
Marketing fiir Brauereien von Anne Kuropka
Bankenmarketing fiir das Privatkundengeschaft
von Julia Piep

Heft 43 (2015): Markenmanagement

Brand Lands — Markenerlebniswelten als
Instrument dauerhafter Markeninszenierung
von Denny Léffler

Die Hefte sind gegen eine Schutz-
gebiihr in Héhe von € 10,-- je Heft
liber den Herausgeber erhiltlich.



Die Stadtwerke Erfurt Gruppe ist zweitgroBter Arbeitgeber der Landeshauptstadt und eines der grélten
Wirtschaftsunternehmen der Region. Die Versorgung mit Strom, Erdgas, Fernwarme und Trinkwasser, der Nahverkehr, die
Entsorgung und Verwertung, der Betrieb von Parkhdusern, Badern und des egapark Erfurt gehoren zum Leistungsspektrum
der Unternehmensgruppe.

Die SWE Stadtwerke Erfurt GmbH ist die geschéftsfiihrende Holding der Unternehmensgruppe fiir mehr als 20 Unternehmen
und Beteiligungen. In der Konzernholding sind die Bereiche fiir die Koordinierung und Abrechnung unternehmensinterner
Prozesse und Aufgaben sowie das Marketing, die externe und interne Kommunikation einschlieRlich der Offentlichkeitsarbeit
integriert.

Ihre Aufgabe

Wahrend Ihres 6-monatigen Praktikums erwarten Sie herausfordernde Aufgaben rund um das Thema Konzernmarketing.
Basierend auf Ihrer bisherigen Ausbildung und lhren Interessen erhalten Sie ein Schwerpunktprojekt und unterstitzen
dariiber hinaus die verantwortlichen Referenten des Bereiches Konzernmarketing in den Themen Kampagnenmanagement,
Marktforschung, Sponsoring sowie das Thema Kinder- und Jugendmarketing.

Ihr Profil

FUr ein Praktikum im Marketing sollten Sie ein fortgeschrittenes Bachelor/Master-Studium der Wirtschaftswissenschaften mit
dem Schwerpunkt Marketing, Kommunikationswissenschaften oder einem vergleichbaren Studium mitbringen. Sie verfligen
tber eine schnelle Auffassungsgabe und gute analytische Fahigkeiten, mit denen Sie komplexe Sachverhalte rasch
durchdringen. Konzeptionelle Stérke und ein gewisses Gespr fir Marketing und Kommunikation zeichnen Sie ebenso aus
wie die Fahigkeit, unkonventionelle Ideen zu entwickeln. Wenn Sie zudem engagiert und selbststandig arbeiten, Dinge
anpacken und bewegen wollen sowie Uber sehr gute MS Office- Kenntnisse und ausgepragte Kommunikationsstérke
verfiigen, freuen wir uns, Sie kennenzulernen.

Wir bieten ein aufgeschlossenes Team in einem attraktiven Unternehmen - eine spannende Aufgabe, die Sie selbstandig
bearbeiten — sowie die Mdglichkeit, erste Kontakte fiir die Zeit nach dem Studium zu knipfen. Darlber hinaus honorieren wir
lhre geleistete Arbeit mit einer entsprechenden Vergutung.

Wir freuen uns auf Ihre aussagefahigen Bewerbungsunterlagen.
Kontakt

SWE Service GmbH

Abteilung Personalentwicklung und Organisation

Magdeburger Allee 34

99086 Erfurt

bewerbung@stadtwerke-erfurt.de

Frau Franziska Leeg
Tel.: 0361 564-1448

Alles fir eine starke Stadt. www.stadtwerke-erfurt.de



