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1  Einleitung

Einzelhandelsmirkte sind diversifizierter und fragmentierter denn je; sie kon-
frontieren die Konsumenten mit einem Ubermaf an Informationen und Alterna-
tiven. Um die Konsumenten anzuziehen, haben die Handelskonzerne begonnen,
ihre Hduser und Einkaufstdtten atmosphérisch aufzuladen, um den Konsumenten
dadurch ein deutlich einpragsameres und attraktiveres Einkaufserlebnis bieten zu
kénnen.? Entertainment-Berater Michael J. Wolf (1999) meint hierzu, da Shop-
ping aufgrund der Tatsache, da8 das Entertainmentmotiv bis in die letzten Ni-
schen der Wirtschaft vorgedrungen sei, inzwischen zu etwas geworden ist, was
er ,,Shoppertainment* nennt. Dieser offensichtlich futuristische Trend ist tatsich-
lich die Wiederkehr eines althergebrachten Imperativs. So erzihlen uns Anthro-
pologen, daB die Urspriinge des kommerziellen Marktplatzes bei den festlich
arrangierten Marktplitzen fritherer Zeiten liegen, bei Plitzen, die sich traditionel-
lerweise an den Réndern der Stiddte befanden, wo Vorfiithrungen, exotische Per-
sonen, Mysterien und Gaukler zugegen waren (vgl. Lears 1994; Sherry 1995).
Um die Aktualisierung dieser Tradition zu verstehen, bei der die Geschifte Ge-
schichten erzéhlen, mufiten die Einzelhandelsmanager der isthetischen Seite
ihrer Verkaufsldden sowie den Verkaufsprozessen besondere Aufmerksamkeit
schenken, mittels derer es den Konsumenten gelingt, die physische Erfahrung
solcher Pldtze mit Bedeutung aufzuladen.

Das Phidnomen thematisch sehr aufwendig gestalteter Markengeschifte
(,themed flagship brand stores*) konnte auf diesem Gebiet ein fithrender Trend

" Dies ist die Ubersetzung eines Artikels aus dem Jahre 2002, erschienen im Journal of Retailing, mit
freundlicher Genehmigung der Autoren und der Journal-Herausgeber.
? Vgl. Gottdiener 1997; Kotler 1974; Martineau 1958; Pine/Gilmore 1999; Wolf 1999.
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werden. Die zentrale Absicht der meisten Designer von Markenldden ist es, das
Konzept ,,Marke* bis zum AuBersten zu treiben. Wir konnen hierbei verschiede-
ne Geschiftstypen unterscheiden. So sind Flaggschiffinarkengeschdfte durch drei
Besonderheiten ausgezeichnet. Erstens fithren sie nur eine bestimmte Sorte (ge-
wohnlich etablierter) Markenprodukte im Sortiment. Zweitens gehoren sie den
Markenherstellern. Drittens werden sie — zumindest teilweise — mit der Absicht
gefiihrt, das Image einer Marke auszubauen oder zu verbessern, wihrend Pro-
duktverkauf und Gewinnerzielung demgegeniiber zweitrangig sind. Solche ex-
ponierten Markengeschifte konnen exklusive Verkaufsstitten von Markenher-
stellern sein wie Old Navy, Banana Republic, Body Shop oder nicht-exklusive
wie im Falle von Tommy Hilfinger und Ralph Lauren. Zusitzlich gibt es noch
Markengeschifte, die nicht-exklusiv sind und dem Aufbau einer bestimmten
Marke dienen sollen, wie bei Nike Town, dem Everything Coca Cola Store, dem
Lego Imagination Center und der Sony Gallery of Consumer Electronics.

Ein dhnlicher Ladentyp sind thematisch gestaltete Unterhaltungsmarkenge-
schifte. Solche kommerziellen Orte, die eine bestimmte Form der Unterhaltung
offerieren, zielen hauptsichlich auf den Verkauf von Marken-Dienstleistungen
und weniger auf den Verkauf von Markenprodukten. Sie besitzen zumeist keine
eigene Markengeschichte auflerhalb der jeweils thematisch gestalteten Verkaufs-
rdume. Allerdings bemiihen sich diese Unterhaltungsmarkenldden, genau wie die
reinen Markenldden, um die Vermarktung ihrer Produkte und um verkaufsfor-
dernde MaBinahmen. Beispiele fiir solche thematisch gestalteten Unterhaltungs-
markenldden sind Planet Hollywood, das Hard Rock Café, das Rainforest Café,
Steven Spielberg’s Dive!-Restaurants und das Fashion Café.

Schliefend identifizieren und konzentrieren wir uns auf einen interessanten
Hybriden: thematisch gestaltete Flaggschiffmarkenldden. In solchen Liden wird
eine etablierte Marke zur einzigen Grundlage fiir den Verkaufsansatz, der zu-
gleich neue, unterhaltungsbezogene Dienstleistungen anbietet. Diese Lidden ver-
binden Elemente reiner Markengeschifte mit thematischen Unterhaltungsmarken-
ldden, weil eine bestehende Marke beworben wird, die an einer Vielzahl anderer
Orte gekauft werden kann und dariiber hinaus versucht, zentraler Anlaufpunkt fiir
Unterhaltung zu werden, um direkte Einnahmen aus dem Verkauf der Unterhal-
tungsdienstleistung zu erzielen. So verlangen bestimmte Erlebniswelten oder
Anziehungspunkte wie das World of Coca Cola Museum in Las Vegas oder At-
lanta eine Eintrittsgebiihr fiir ihr themenparkartiges und interaktives Museum, das
Coca Cola zelebriert. Diese Feierlichkeiten gehoren zu einem durchdachten Mar-
kenaufbau, welcher Nostalgiethemen, amerikanische Geschichte, den Weih-
nachtsmann und die Globalisierung entsprechend der Markengeschichte integriert.
Die ESPN Zone, ein gigantisches Unterhaltungszentrum, das zentral auf Medien-
und Sportmarken setzt, stellt ein weiteres Beispiel dar.
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Thematisch gestaltete Flaggschiffmarkenlédden statten die Marken mit Le-
bendigkeit und Erfahrbarkeit aus. Sie nutzen die gleiche Dynamik von Synergie-
effekten, wie sie lingst bei Medien- und Unternehmenszusammenschliissen
angestrebt wird. Sie stellen den Einzelhindlern einen Ort zur Verfiigung, der
ihren Marken die Moglichkeit verschafft, vom Einfluf anderer medienbezogener
Ereignisse zu profitieren, sei es durch Werbung, Sponsorschaft, Marketing oder
Publicitdt (vgl. Aaker/Joachimsthaler 2000). Konsumenten gehen in solche Mar-
kenldden nicht nur, um Produkte zu kaufen, sondern um die Marke, das Unter-
nehmen und die Produkte in einer Umgebung zu erleben, die sich weitgehend
unter der Kontrolle der Hersteller befindet.

Wie Gottdiener (1997), Wolf (1999) und Schmitt (1999) festgestellt haben,
gewinnt der erlebnisorientierte, aufergewdhnliche, spektakulire und unterhaltsa-
me Aspekt des Einzelhandels zunehmend an Bedeutung fiir die Einzelhandelsli-
den.’ Wihrend die Waren verstarkt mit einem durch Werbung vermittelten phan-
tasieorientierten Lebensstil in Verbindung gebracht werden, verwandeln sich ihre
dazugehdrigen Marken in massenkulturelle Images und Ikonen. Dadurch 4ndert
sich auch die praktische Funktionalitat der Marktplitze in Richtung einer eskapi-
stischen Orientierung, die mit Servicerdumen (,,ServiceScapes*) in Zusammen-
hang gebracht werden (vgl. Sherry 1998a). ServiceScapes sind als konstruierte
materielle Umgebungen definiert worden, mit dem Zweck der Ermoglichung von
Tauschgeschiften (vgl. Bitner 1991). In einer sozialen Umgebung, die mit Unter-
haltung und Phantasie aufgeladen ist, verwundert es kaum, da3 manche Hersteller
sich den thematisch gestalteten Flaggschiffldden als einer verkérperten Form der
Einzelhandelswerbung zuwenden. Sie folgen damit einer Spur, wie sie von weg-
bereitenden ,Imaginationstechnikern® wie Walt Disney gelegt wurde, der vor fast
einem halben Jahrhundert erkannte, da Unterhaltungsriume wie Freizeitparks
dazu verwendet werden konnten, nicht nur Popcorn und Zuckerwatte zu verkau-
fen, sondern auch Spielzeuge, Sammlerstiicke und Filme und — unserer Ansicht
nach am wichtigsten — das Markenimage eines Unternehmens. Und je mehr Ein-
zelhandel in Riumen stattfindet, die auf Amiisement bezogen sind, desto mehr
gleicht unsere Konsumkultur ,,Hollywood Planet* (Olson 1999) unter dem Ein-
fluf einer ,.economy of icons“ (Sternberg 1999).

Unter diesen Kultsymbolen besitzen Marken die grofte Bedeutung. Die
Wahrnehmung der Konsumenten von der sozialen ,,Wirklichkeit* ist hochgradig
durch die Marken beeinflufit, die sie in ihrer Umgebung vorfinden. Marken sind
moglicherweise die vorrangigsten Symbole, die in unserer heutigen Konsumku-
tur verwendet werden, wie viele Konsumanthropologen seit Jahrzehnten behaup-

* Vgl. auch Agins/Ball 2001; Ginsburg/Morris 1999; Riewoldt 2000.
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tet haben.* Marken sind ein bedeutender Teil des Vokabulars des Konsumenten-
verhaltens. Durch Werbung, Product Placement, Merchandising, kunstvoller
Prédsentation, Mundpropaganda und das Alltagsleben bekannt gemacht, sind
Marken auf das Engste mit dem kulturellen Universum der Konsumenten ver-
woben. Zunehmend werden einzelne Marken in Umgebungen prisentiert, die
extra fiir sie geschaffen werden. Sie haben die herkdmmlichen Einzelhandelsge-
schifte verlassen, um in den Flaggschiffmarkengeschéften zu residieren. Die
exklusive, ja hingebungsvolle Gestaltung bestimmter Rédume fiir die Marken ist
ein bemerkenswertes Phanomen im Einzelhandel geworden.

Wir betonen nachdriicklich, daB dieser erfahrbare, raumliche Aspekt fiir den
Einzelhandel weiterhin unglaublich bedeutend sein wird. Im Gegensatz zu vielen
Propheten der New Economy, die materielle Vermdgenswerte als ,,schwere Biir-
de“ (Gerbert et al. 1999) betrachten, sehen wir derartige Verkaufsraume, die auch
iibers Internet erreichbar sind, als das Einzelhandelsmodell der Zukunft an. Was
BusinessWeek als ,extreme retailing” (Ginsburg/Morris 1999) bezeichnet hat,
wird immer alltdglicher: Thematisch gestaltete Flaggschiffmarkengeschifte —
nicht dot.coms — werden sich als die erfolgreichsten Experimente herausstellen,
um virtuelle und reale Welten miteinander zu verkniipfen. E-Commerce wird die
ortsgebundene Anziehungskraft von Geschiften noch verstirken, die ihre Funkti-
on und Wirkung durch eine Theatralisierung ihres Geschiftsbetriebs ohnehin
schon zu verstirken suchen. Die Verschrankung von Phantasie und Realitdt wird
immer weiter gehen, sobald Einzelhandler erkennen, da Branding eine magische
Angelegenheit ist, in der Tatsachen und Traume miteinander verschmelzen.

Wegen der zentralen Rolle imaginativer Elemente bei der Herstellung von
Einzelhandelsumgebungen verwenden und erweitern wir ein Rahmenmodell, das
die kulturellen Assoziationen klassifiziert, ordnet und analysiert, die diesen Ele-
menten zugrunde liegen. Dieses Rahmenmodell bezieht sich auf die vierdimen-
sionale Typologie von ServiceScapes, wie Sherry (1998a: 337ff.) sie entworfen
hat und die wiederum eine Erweiterung des Konzeptualisierungsvorschlags von
Mary Jo Bitner (1991) darstellt. Vier Typen von Einzelhandelsoptionen sind
durch die Klassifikation von Marktplitzen vorgegeben, welche wiederum durch
zwel Parameter bestimmt werden. Wie in Abb. 1 zu sehen ist, bildet der erste
Paramter entlang der Horizontalachse die offensichtliche Form- oder Gestaltbar-
keit moglicher Einzelhandelsthemen ab und umfaBt die beiden Pole ,natiirlich®
(naturbedingt) und ,kulturell (menschengemacht). Der zweite Parameter zeigt
die fiihlbare bzw. materielle Qualitdt von Einzelhandelsthemen, die entlang der
Vertikalachse dargestellt wird und die sich von ,,dinglich* (fiihlbar) bis ,,entma-
terialisiert™ (nicht-stofflich bzw. ideell) erstreckt. Der Schnittpunkt zwischen

* Vgl. Appadurai 1990; Coombe 1997; Douglas/Isherwood 1979; McCracken 1997; Sahlins 1976;
Sherry 1985, 1995.
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diesen beiden Achsen bringt vier Ausprigungen von Einzelhandelsthemen her-
vor, die in diesem Beitrag konzeptualisieren werden. Ferner werden wir einzelne
Leitthemen oder -formate diskutieren, die fiir die Planung und Entwicklung the-
matisch gestalteter Flaggschiffmarkenldden verwendet werden kénnen.

Abbildung 1 Typologisierung von Servicethemen
Atherisch

Mindscape Cyberscape

Natur Kultur

Landscape Marketscape

Physisch

Diese Themen sind einander ausschlieBende Kategorien, die sich auf Elemente
beziehen, die innerhalb einer bestimmten thematisch gestalteten Verkaufsumge-
bung vorkommen kénnen. In Wirklichkeit sind diese Verkaufsumgebungen iu-
Berst komplex. So konnen sich diese vielfdltigen Themenausprigungen realiter
iiberschneiden und in derselben thematisch gestalteten Verkaufsumgebung auf-
treten. In unserer Untersuchung iiberschneiden sich alle Themen, die in dieser
Typologie aufgefiihrt werden. Es folgen nun allgemeine Beschreibungen der
abgebildeten vier Einzelhandelsthemen. Zunichst geht es um Landscape-
Themen, die Assoziationen und Vorstellungswelten verwenden, die sich auf die
Natur, die Erde, Tiere und den Korper beziehen. Hierfiir wiren die Bass Pro-
Geschifte ein erstes Beispiel, die eine simulierte Outdoor-Umgebung verwen-
den, welche sogar einen Fischteich enthilt. Als ndchstes lassen sich Marketsca-
pe-Themen anfithren, die Assoziationen und Bilder von verschiedenen Kulturen,
kiinstlichen Orten und Bauwerken einsetzen. Das venezianische Hotel , The
Venetian®“ in Las Vegas in Nevada wire ein Beispiel hierfiir. Danach folgen
Cyberscape-Themen, die Assoziationen und Vorstellungsgehalte beziiglich In-
formations- und Kommunikationstechnologie hervorrufen, oftmals verbunden
mit virtuellen Gemeinschaften. Ein geeignetes Beispiel wire die Plattform eBay,
die von einer Technologie Gebrauch macht, die den Nutzern das Gefiihl vermit-
telt, Teil einer einzigartigen Gemeinschaft oder Einzelhandels- bzw. Verkaufs-
kultur zu sein. Die letzte Auspriagung bezieht sich auf Mindscape-Themen, die
mit abstrakten Ideen, Konzepten, Selbstbeobachtung und Phantasie verkniipft
sind oft einen spirituellen oder ritualistischen Charakter aufweisen. Man denke
hier etwa an das Kiva-Wellnesscenter im Stadtzentrum von Chicago, das ge-
sundheitsforderliche Behandlungen anbietet, die auf den Heilzeremonien und
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religiosen Praktiken der Ureinwohner Amerikas basieren. Wir werden dieses
Rahmenmodell von ServiceScapes im weiteren Verlauf dieses Beitrags noch
dazu einsetzen und erweitern, um einige Grundtypen thematisch gestalteter
Flaggschiffmarkenldden zu kategorisieren. Damit kénnen wir Vorhersagen tref-
fen, in welchen Industriezweigen und Produktkategorien dieses Konzept erfolg-
reich eingesetzt werden konnte.

Wir befassen uns zunichst mit einem auf Sport bezogenen Flaggschiffmar-
kenladen, weil dort alle vier der genannten Auspragungen moglicher Einzelhan-
delsthemen zusammentreffen. Sport steht urspriinglich fiir ein natiirliches, biolo-
gisch-basales Streben nach korperlicher Anstrengung und Wettbewerb. Doch in
seiner heutigen Form ist Sport hochgradig durch Normen, Regeln und Werte
strukturiert. Seine einfluBreiche Bildschirmprésenz ist nicht zu unterschitzen,
wenn man bedenkt, daf3 Sport ,,the number one content on the internet and TV*
darstellt, mit 100 Millionen Fans, die im Begriff sind, angesichts der zunehmen-
den Konvergenz von Fernsehen und Web immer hdufiger online zu gehen (vgl.
Feather 1999: 153f.). Zwolf Millionen Konsumenten aus der ganzen Welt geben
jedes Jahr beinahe 600 Millionen US-Dollar fiir Fantasy-Sportligaspiele aus (vgl.
Feather 1999). Realistische Simulationen von Sportthemen beschleunigen zu-
nehmend den Zusammenflu von Landscape, Marketscape, Cyberscape und
Mindscape. Die Untersuchung eines thematisch auf Sport bezogenen Flagg-
schiffmarkenladens konnte fiir unsere Konzeptualisierung der vielfachen Aspek-
te thematisch ausgerichteter Einzelhandelsumgebungen also sehr niitzlich sein.

Wie wiirde ein Einzelhdndler versuchen, einen Flaggschiffmarkenladen um
eine Marke herum aufzubauen, die eine duBerst ungreifbare, diffuse und wettbe-
werbsorientierte Qualitdt aufweist: die eines Kabelfernsehen-Netzwerks? Durch
die Untersuchung der ESPN Zone in Chicago konnen wir wichtige Einblicke ge-
winnen, die sich auf andere thematisch gestaltete Flaggschiffmarkenldaden aller Art
iibertragen lassen. Wir waren mit einer ethnographischen Langzeitfeldstudie dieses
besonderen Standortes beschiftigt und sind gegenwirtig dabei, Vergleichsdaten
von anderen thematisch gestalteten Einzelhandelsstitten zu sammeln. Der vorlie-
gende Bericht bezieht sich auf das erste Jahr dieser weiterfiihrenden Feldstudie in
der ESPN Zone in Chicago, die Interviews mit Managern, Arbeitern, einigen Dut-
zend Kunden sowie Beobachtungen von und Teilnahme an Veranstaltungen der
ESPN Zone einschliefit. Die Interviews und Feldbeobachtungen wurden auf Band
aufgenommen bzw. protokolliert und photographiert, um spéter dann transkribiert,
kodiert und archiviert zu werden. Die Auswertung fand in Gruppentreffen statt,
welche die Daten nach iibergeordneten Themen untersuchten. Im ndchsten Ab-
schnitt stellen wir die ESPN Zone in Chicago als ein anschaulichendes Beispiel
dar. Danach wenden wir uns wieder dem Rahmenmodell der Dienstleistungsum-
gebung zu, um die Zukunft von Flaggschiffmarkengeschiften in den beginnenden
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nichsten Jahren des 21. Jahrhunderts zu analysieren und zu umreien. Der SchluB-
teil dieses Berichts stellt die Implikationen dieser Ergebnisse fiir die gegenwirtige
Richtung des Einzelhandels dar.

2 Retail Theater und Flagship Branding in heutigen Marktplitzen

Als Antwort auf die Forderung der Kunden nach immer mehr Unterhaltung und
selbst ausgefeilten Einkaufserlebnissen versuchen die Hersteller und Einzelhiind-
ler, das ,,Kaufen von Erlebnissen* (Pine/Gilmore 1999) zu erleichtern. Durch den
Einsatz von iippigem und groBziigigem Dekor, vollendetem Design und einer
Liebe zum Detail werden die Konsumenten hinter der Ladenfront mit einer Art
Biihne konfrontiert. Interaktive Auslagen, Warenprisentationen und #hnliche
Gestaltungskomponenten rufen Gefiihle und andere Empfindungen hervor, wel-
che ein einzigartiges und individuelles Erlebnis bewirken. Fiir den Einzelhéindler
beweist sich erfolgreiche Markenbildung in Gestalt verlockender, entziickender
und verzaubernder Konsumentenerlebnisse. Die Pracht dieser thematisch gestal-
teten Umgebungen, aufen wie innen, wie im Falle des Hard Rock Café oder
Rainforest Café, zielen darauf ab, Konsumenten anzuziehen und zum ldngeren
Verweilen zu bewegen.

In der Marketing- und Distributionsliteratur wurde die Vorstellung von Ein-
zelhandelserlebnissen als eine Art Theater bereits diskutiert.” Dennoch gibt es noch
genug Raum fiir weitere theoretische Entwicklungen. Es ist offenkundig, daf in der
Welt des Einzelhandels die Erlebnisdimensionen des Verkaufstheaters sehr kom-
plex und differenziert sind und einem stetigen Wandel unterliegen. Der Einzelhan-
del wird zunehmend zu einer Auffithrung (durch die Verkiufer als Darsteller wie
bei den Ed Debevic’s-Restaurants in Los Angeles und Chicago) und zur Bithne
(wie beim Basketballplatz in Nike Town, der Konsumenten dazu einlédt, sich ge-
genseitig zu zeigen, was man kann). Diese wirkungsvollen Auffithrungen gehen
mit besonderen Erlebnissen einher, in denen die Konsumenten die Marken und
Produkte in ihre Phantasievorstellungen mit einbeziehen. Indem man sich diese
Verspieltheit in einer ganz neuen Art und Weise zunutze macht, erlaubt die Infor-
mationstechnologie einen Zutritt zum Phantasieleben der Konsumenten, was mit
dem subtilen Gebrauch von sinntrichtigen Symbolen einhergeht. Im folgenden
Abschnitt erforschen wir einige jener Symbole, die universale und lokale Bedeu-
tungen kombinieren, sogenannte ., mythotypes“ (Olson 1999), wie sie in der auf-
wendig gestalteten Markenumgebung der ESPN Zone angewandt werden.

2 Vgl. Penaloza 1999; Pine/Gilmore 1999; Sherry 1998b; Solomon 1983; Wolf 1999.
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2.1 Illustrationen: Mythotypen in der ESPN Zone

Von den Mirkten der Vereinigten Staaten kennen wir die mythisch aufgeladenen
Formate von Berithmtheiten und Marken (vgl. Levy 1999; Randazzo 1993).
Nach der Theorie von Olson (1999) kénnen wir diese Vermischung von Be-
rithmtheit und Marke verstehen, wenn wir uns die narrative Rolle des ,,Mytho-
typs* klar machen. Olson (1999: 91ff.) beschreibt einen Mythotyp als ein Sym-
bol, das (1) fiir ein bestimmtes Publikum lokal bedeutsam ist und (2) einen uni-
versellen emotionalen Zustand oder eine Kombination solcher ausdriickt, wie
zum Beispiel Ehrfurcht, Erstaunen, Entschlossenheit, Freude und Teilnahme. So
weckt etwa Michael Jordan in Chicago sofort eine Reihe von Gefiihlen wach, die

mit Heldentum, hervorragender athletischer Leistung, einer Horatio Algeresque- |

Erfolgsgeschichte und dem Stolz auf die Heimatstadt zu tun hat. Im Rahmen des
Einzelhandels dienen Mythotypen dazu, bestimmte Einzelhandelsstandorte sym-
bolisch auzuladen.

Nach Olson kann die narrative Struktur erfolgreicher Mythotypen durch eine
Untersuchung der zehn Merkmale verstanden werden, die ihnen eigen sind, auch
wenn sich die einzelne Gestalt eines Mythotyps zeitlich und raumlich verdndern
kann. Die zehn Merkmale erfolgreicher Mythotypen werden wie folgt aufgelistet
und definiert: (1) Offenheit (eine Erzdhlung, die kein abgeschlossenes Ende auf-
weist und dadurch zur weiteren Entwicklung und Deutung der Konsumenten ein-
14dt); (2) Wahrheitsgehalt (eine Erzahlung, die etwas realistisch und unverfélscht
erscheinen 14B8t); (3) Virtualitit (eine Erzdhlung, die hoch entwickelte Technik und
Potential fiir elektronische Vermittlung einschlief3t); (4) Negentropie (eine Erzih-
lung, die das Bewulitsein ordnet und anleitet); (5) Zirkularitdt (eine Erzihlung, die
die Riickkehr zu einem Anfangspunkt erméglicht); (6) Elliptizitit (eine Erzéhlung,
die einige Einzelheiten weglaBt und dadurch Geheimnisse kreiert); (7) archetypi-
sche Dramatis Personae (eine Erzihlung, die Charaktere beinhaltet, die universelle
Emotionen und Zustinde ausdriicken); (8) Inklusion (eine Erzihlung, die dem
Konsumenten das Gefiihl vermittelt, ihn und seine Wertvorstellungen einzuschlie-
Ben); (9) Omniprdsenz (eine weit verbreitete Erzahlung); und (10) Produktionswer-
te (eine Erzdhlung, die viel Glanz und Gloria, Bombast und Spektakel beinhaltet).
Und sofern eine Erzéhlung, welche eine Marke umgibt, alle diese zehn Merkmale
aufweist (wie im Idealfall einer Megamarke wie Disney und Nike), kann eine sol-
che Erzahlung sich transkultureller Anziehungskraft an verschiedenen Orten er-
freuen (vgl. Olson 1999, S. 93ff.). Im néchsten Abschnitt iiberblicken und stellen
wir zundchst die Absichten des Managements und die Wahrnehmung der Konsu-
menten von der ESPN Zone heraus. Anschliefend fahren wir mit der Untersuchung
der ESPN-Umgebung beziiglich dieser zehn Mythotypmerkmale fort.
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2.2 Einfiihrung in die ESPN Zone von Chicago

Die ESPN Zone in Chicago ist ein Flaggschiffmarkenladen fiir den ESPN-
Sportsender, welcher zum Besitz des Disney Unternehmens gehort. Es handelt
sich um einen gut 32.500 Quadratmeter groBen Einzelhandelsstandort, der sich
unweit des ,,Magnificent Mile“-Bezirks in der Chicagoer Innenstadt befindet.
Die ESPN Zone beinhaltet ein Restaurant, ein Sportlokal und eine beeindrucken-
de, auf dem neuesten Stand der Technik befindliche, dreidimensionale Video-
spielhalle fiir Sportspiele. Sie potenziert die Spitzentechnologie in einem aufer-
gewdhnlichen MaBe und protzt mit seinen 165 Videomonitoren. AuBerdem be-
sitzt es 21 in Auftrag gegebene Kunstwerke, die das Thema »Sport und Chicago*
veranschaulichen. Der leitende Direktor der ESPN Zone beschreibt die Zone als
»€in 3-D ESPN“, um zu verdeutlichen, daB dieser Einzelhandelsstandort dazu
gedacht war, eine gegenstindliche Manifestation des Fernsehsenders darzustel-
len. Er betont zudem die Rolle des ,Disney Pixie Dust“.® eine Anspielung auf die
Zauberkiinste von Tinkerbell,” welche sehr erfolgreich mit den nicht erfiillbaren
Wunschvorstellungen der Konsumenten spielt. AuBerdem bringt er — dies ma-
chen seine Werbematerialien wie die Pressemappe sehr deutlich — zum Aus-
druck, dafl es darum geht, ein auBergewshnliches Erlebnis in dem »Sport-und-
Gastronomie Entertainmentcenter zu schaffen. Schlieflich ist das Ziel dieses
ESPN-Konzepts, sich von den herk6mmlichen Themenrestaurants und Sportlo-
kalen abzuheben. Unsere Daten und Untersuchungen lassen erkennen, daB die
Absicht der Disney Manager darin bestand, die ESPN Zone den Konsumenten als
eine Art Einzelhandelsthemenpark darzubieten, in dem das Erlebnispotential
dieses Fernsehkonzerns physisch reprisentiert und intensiviert wird.

Als wir Kunden nach ihrer Meinung zur ESPN Zone befragten, entdeckten wir
eine viel groBere Vielfalt an Eindriicken. Die folgenden Zitate von unseren Kunden-
interviews spiegeln diese Vielfalt ein wenig:

Informant. | Jch schaue mir standig ESPN an, ich glaube, das ist auch der Grund,
warum ich hierher komme. Denn es gibt die ganzen Aktivititen und die Spiele. Es
ist so wie ein Unterhaltungsding fiir Altere. Ich glaube, daB ist auch der Grund, wes-
halb jeder wieder zuriickkommt. Es ist so eine Art Chuck E. Cheese Laden, wissen
Sie? (Mann, Anfang DreiBig, wiederkehrender Kunde)

Interviewer: ,Was haben Sie fiir einen Eindruck von diesem Ort?*

Informant: Mit anderen Themenrestaurants verglichen, ist das hier ziemlich gut.
Mit dem Hard Rock oder Planet Hollywood verglichen, ist das hier ziemlich gut. Ich
find’s gut. Ich meine, dort ist jede Menge Zeug zum Angucken.*

Interviewer: ,,An was erinnern Sie sich?

j Diz_as ist eine Referenz auf das Marketingkonzept von Disney (d.U.).
., Tinkerbell“ ist die Fee aus , Peter Pan“, im Deutschen auch als ,Glockchen* bekannt (d.U.).
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Informant: JIch weiB nicht. Eine Spielhalle? ... Im Grunde ist es einfach ein guter
Ort zum Essen. Fiir Leute, die von auBerhalb der Stadt sind.” (Frau, Ende Zwanzig,
das erste Mal in der ESPN Zone)

Informant: ,Es ist wie ein Kino, aber es geht um Sport. Es ist eigentlich, irgendwie,
interessant. Es hat alle Deine Highlights. Es hat so ungeféhr dreiBig Fernseher in ei-
nem Raum. Und es ist erstaunlich. [Es ist wie] ein Kino. Oder wie dreiflig Fernseher.
Zwei Sachen. Weil’s eine groBe Leinwand hat und all die ganzen Bildschirme.*
Interviewer: ,JUnd was gibt Ihnen das?*

Informant: ,Es bringt mich irgendwie dazu, hier ofters herzukommen. Es macht
SpaB, hier zu sein. Weil du Dir jeden einzelnen Sport ansehen kannst. Du kannst Dir
einen Moment lang Tennis anschauen und im nichsten Moment kannst Du Dir ein
Golfturnier oder Basketball oder irgend so was ansehen. Und die haben sogar so was
wie Separees, wenn Du Deine Ruhe haben willst und wenn Du mit Deinen Freunden
zusammen sein mochtest. Es fasziniert mich wirklich.*

Interviewer: ,,Was genau fasziniert Sie daran?*

Informant. ,Die ganze Sache mit den Stiihlen. Alles daran ist so neu und Hightech.
Und es ist alles so viel besser, als man es bei sich zuhause kriegen kénnte. Man kann
so etwas Hochqualitatives nicht zuhause haben, auBer vielleicht bei den Cokes. Anson-
sten ist alles sehr hochwertig.“ (Mann, Teenager, das erste Mal in der ESPN Zone)

Im Gegensatz zu den Managern der ESPN Zone, die den Einzelhandelsraum in
seiner Ganzheit als einen einzigartigen Anziehungspunkt vorgesehen hatten, &hnlich
einem Themenpark, waren die Eindriicke der Konsumenten von den raumspezifi-
schen Aspekten (wie dem Restaurant, der Videospielhalle und den Fernsehbild-
schirmen) mit anderen Umgebungen verbunden, denen sie in ihrem sonstigen Leben
begegnet waren. In den oben genannten Zitaten stellt sich heraus, da der Besuch
der ESPN Zone nicht viel anders als andere Themenrestaurants erlebt wurde, etwa
beim Kinderthemenrestaurant Chuck E. Cheese oder im Hard Rock Café und Planet
Hollywood, oder auch von Video- und Flipperspielhallen, Kinos und anderen ho-
herwertigen und hightechartigen Ausstattungen, die man zuhause zur Verfligung
hat. Viele Befragte verglichen diesen Einzelhandelsraum auch mit einem Sportlokal
oder einem Sportmuseum. Wihrend manche der Eigenschaften eines Freizeitparkes
auch Teil von Konzepten wie Chuck E. Cheese und Spielhalle waren, erwihnte
keiner der Befragten eine direkte Verbindung zu Disney. So fithrte ein nicht aus den
USA stammender Tourist mittleren Alters seinen Besuch der ESPN Zone darauf
zuriick, daB hier kein Eintrittsgeld verlangt werde, denn: ,,Ich bin zu Disney Quest
gefahren [unweit entfernt von der ESPN Zone]. Aber dort kostet es 32 US Dollar,
um hineinzukommen. Also bin ich stattdessen hierher gegangen.*

Gleichwohl beschreiben Konsumenten die ESPN Zone als eine befriedigende
~Phantasiesteigerung”. Ein Konsument gab zum Beispiel an, da8 dieser Ort nicht
einfach nur ein Sportlokal sei, mit einem riesigen Bildschirm, sondern die idealisierte
Version dessen, wie ein vollkommenes Fernseherlebnis sein konnte. Wenn die
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ESPN-Marke mit einem solch perfekten Fernseherlebnis assoziiert wird, konnte das
die Anziehungskraft der Marke erhhen. AuBerdem #duemn viele Konsumenten (be-
sonders minnliche), dal die ESPN Zone eine Erscheinungsform des Sportsenders
darstelle, welche dessen Denkweise und Mentalitit ausdriicke. Dieses Ergebnis 14t
darauf schlieBen, daB es den Designem erfolgreich gelungen ist, diesen Ort mit der
Marke zu verbinden. Die zahlreichen Vergleiche mit anderen Themenrestaurants wie
Planet Hollywood suggerieren jedoch, daf8 es schwierig sein konnte, sich von den
durch die Konsumenten vorherbestimmten Kategorien zu 16sen. Die Interpretation
unserer Forschungsarbeit bestitigt diese Ergebnisse, indem wir feststellten, wie die
lockere, urspriinglich recht lokale und populistische Berichterstattung von ESPN
durch die interaktiven und zahllosen Displays in der ESPN Zone realisiert wird (wie
zum Beispiel die Mdglichkeit, beim Essen in einer Art Sportberichterstattungsstudio
zu sitzen, oder ein Bier zu trinken, wihrend man sich eine Ubertragung durch eine
glaserne Radiozelle ansieht). Unsere Analysen gehen iiber die Wahrnehmungen der
Konsumenten (und vielleicht der Produzenten) von den mythischen Eigenschaften
des ESPN-Zonenraumes hinaus und tauchen in die spirituellen Grundlagen dieses
Ortes in einer Art und Weise ein, welche die Konsumenten nicht erfassen kénnen.

Um ein genaueres Verstandnis dieser mythischen Eigenschaften zu entwickeln,
werden wir im Folgenden nun die Merkmale des Mythotyps nach Olson (1999)
anwenden. Die Auffassungen der Konsumenten und unsere eigenen Deutungen der
ESPN Zone in Chicago lassen wenig Zweifel dariiber, daB in einem thematisch ge-
stalteten Einzelhandelsladen wie diesem die Konsumenten ihre gegenstindliche
Umgebung nach der Erzéhlung, die sie ihnen mitteilt, ,Jesen“. Die Analyse der archi-
tektonischen Strukturen als eine Art narrativer Struktur besitzt eine lange Geschich-
te,® und diese Studie ermoglicht uns ein Verstidndnis davon, wie die ESPN Zone in
Chicago eine narrative Struktur erfolgreich prisentieren kann, welche lokale Bedeu-
tung mit universeller Anziehungskraft in einer thematisch gestalteten Einzelhandels-
umgebung zusammenfiihrt. Die folgenden zehn Abschnitte klassifizieren und erkli-
ren die Merkmale der narrativen Struktur der ESPN Zone — dabei handelt es sich um
eine Erzdhlung, die dieser Ort seinen Kunden vermittelt — und setzt sie in Beziehung
zu den Merkmalen erfolgreicher Mythotypen.

2.2.1 Offenheit
Offenheit ist eine narrative Struktur, die in der ESPN Zone in Chicago dadurch

verwirklicht wird, daf3 die Konsumenten zu weiteren Entwicklungen und Inter-
pretationen angeregt werden, um diese zu vervollstindigen. Die ESPN Zone ist

8 Vgl. Crawford 1992; Fjellmann 1992; Sherry 1998b.
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um eine spielerische Idealvorstellung herum aufgebaut, die eine grofe Spann-
breite von publikumswirksamen und teilnahmsvollen Aktivititen fordert. Diese
Offenheit wird durch Einzelhandelserlebnisse bestirkt, die einerseits erreichbar
und andererseits hoch komplex sind und aus thematisch gestalteten Spielen,
Bildmaterial, Technologie und Anzeigen bestehen. Wahrend herkdmmliche
Flaggschiffgeschifte auf Anzeigen, Verkaufsstrategien und eine groBe Produkt-
auswahl fokussieren, besteht die ESPN Zone aus einem architektonisch eingear-
beiteten Einzelhandelstheater, das vielfiltige ,,Erlebnis-Zonen® zur Verfiigung
stellt. Zum Beispiel enthilt eine einzelne ,.Zone“, die wie eine Art Sportlokal
gestaltet ist und der ,,Screening Room*”’ genannt wird, ein Restaurant mit vielen
kleinen Monitoren (ein Bereich, der zumeist von Familien genutzt wird), eine
Bar (ein Bereich, der zumeist von Singles und Miannergruppen nachgefragt
wird), zwei separate ,,Skyboxen“ (VIP Bereiche, die durch Glaswinde abge-
trennt sind und oft an Korporationen vermietet werden, der Preis wird per Stunde
berechnet) und eine ,,Thron-Zone*. Letztere enthilt riesige, komfortable Lehn-
sessel aus Leder mit Fernbedienungskndpfen, um den Ton der vierzehn vorn
platzierten enorm groBen Videomonitore individuell regeln zu konnen, und wird
oft von Hardcore-Sportfans eingenommen. Aufgrund der scheinbar spontanen
Beschaffenheit der Interaktion zwischen Konsument und Marke in diesen Zonen
erscheinen Bedeutung und Erlebnis wahrscheinlich weniger gekiinstelt, symbolischer
und personlich relevanter fiir die Konsumenten.

2.2.2 Wabhrheitsgehalt

Der Wahrheitsgehalt ist eine narrative Eigenschaft der ESPN Zone in Chicago,
die sich in einer gegenstindlichen Struktur zeigt, wenn diese dem Kunden ein
Gefiihl von Natiirlichkeit und Wahrheit vermittelt. In der ESPN Zone bilden
Hinweise auf die richtige Darstellung von und eine ausgepragte Leidenschaft fiir
Sportgeschichte den Grofiteil der ,,Wahrheit", die sich in den ESPN-Zonen Me-
morabilien, Kunst und Sprache wiederfindet. Die Simulationen von realen Rund-
funkszenerien stehen auch im Zusammenhang mit einer Rekonstruktion der
Wahrheit. Das ,,Studio Grill“-Restaurant soll zum Beispiel der wirklichen
Soundstage gleichen, die auch in echten ESPN-Sendungen, wie bei ,,Sport
Desk*, verwendet wird. Das Sendestudio, das sich im Schauraum befindet, zeigt
mitunter, was der General Manager ,,Talente oder berithmte Giste nennt, und
erweckt den Eindruck, als ob ein echtes Rundfunkgeschehen quasi ,,Live ablau-
fe. SchlieBlich verherrlicht die Symbolik von ESPN die ,.echten®, urspriinglichen

? Soll einem Sendestudio zhneln (d.U.).
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ur?d natiirlichen Elemente im Sport und der Geselligkeit, indem sie aufregende
Bilder und vielfiltige Darstellungen von muskul6sen menschlichen Kérpern in
einer nachgestellten todlichen Kampfsituation zeigt.

2.2.3 Virtualitdt

Erzdhlungen von Virtualitit sind in der ESPN Zone in vielen Produktprisentatio-
nen und elektronischen sowie computerisierten Dienstleistungen vorhanden. Die
elektronische Vermittlung und der hohe technologische Entwicklungsstand sol-
len die Kunden beeindrucken und dariiber hinaus einige ihrer technophilen Be-
diirfnisse erfiillen. Im Zeitalter des Internets vermischt das Einzelhandelstheater
zunehmend Technologien mit Phantasien. In der ESPN Zone ist Technologie als
Phantasieerfiiller immer prasent, wie zum Beispiel die riesigen, qualitativ hoch-
wertigen und stets prasenten Fernsehbildschirme, oder die hypermoderne De-
luxe-Ausstattung der Lehnsessel mit integrierter Fernbedienung, oder die Satelli-
tenschiisseln, welche sehr auffillig an der Aufienseite des Gebdudes angebracht
sind. In der grofB angelegten Videospielhalle ,,Sport Arena* nimmt die Virtualitit
ein bemerkenswertes Ausmalf an, ausgestattet mit virtuellen Spielen (wie Auto-,
Boot- und Motorradrennspiele), die als Einzel- oder gemeinsame Wettkampf-
spiele gespielt werden konnen. Dariiber hinaus gibt es real-virtuelle Hybriden, wie
zum Beispiel Spiele, bei denen ein echter FuB3ball gegen einen virtuellen Torwart
geschossen werden muB3 (begleitet von virtuellen Beifallsrufen der Zuschauermenge
der Heimmannschaft), oder Fallschirmspringen, wo man eine virtuelle Schutzbrille
tragt. Der Spieler erfahrt AdrenalinstéBe, indem er mit hoher Geschwindigkeit in ein
anderes Auto rast, ein Pferd mit der Peitsche antreibt und durch den Schnee saust:
Alle diese virtuellen Welten weisen deutliche Vorteile gegeniiber ihren realen Ent-
sprechungen auf. Diese grenziiberschreitenden Erlebnisse, welche von einer auf
Technologie und Unterhaltung fokussierten Gesellschaft offeriert werden, versorgen
den Konsumenten mit Neuheiten und Prestige.

2.2.4 Negentropie

Negentropie meint die gefiihlsméBige Durchsetzungskraft einer narrativen Ord-
nung, die ein Gebédude wie die ESPN Zone strukturieren kann und somit auf das
BewuBtsein derjenigen einwirkt, die sich darin befinden. Durch die Verwendung
von allgemein bekannten kulturellen Kategorien (Themen wie Befreiung oder
Nostalgie) kann der Weg der Konsumenten durch die symbolischen Raume ge-
lenkt werden, genauso wie ein Intendant ein Publikum leitet. In der ESPN Zone
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wird das BewuBtsein durch eine Orchestrierung von vereinheitlichten Bildern
gelenkt — Sehenswiirdigkeiten, Gerdusche, Bildschirme und Kunst —; sie un-
terstreichen die Zentralitit und Bedeutung des Sports im kulturellen und indivi-
duellen Leben. Die Werte und Wertvorstellungen des Sports werden innerhalb
der Zone stindig bekraftigt, und gleichzeitig gibt es verschiedene Moglichkeiten,
die erweckten Begierden materiell zu erfiillen. So kdnnen sportbezogene Dienst-
leistungen in Anspruch genommen und Sportartikel gekauft werden.

2.2.5 Zirkularitat

Die architektonische Gestaltung der ESPN Zone versinnbildlicht geradezu das
narrative Motto der Zirkularitit, eine immerwihrende Riickkehr zu einem An-
fangspunkt, der wichtige mystische und natiirliche Konnotationen besitzt. Das
Gebiude ist kreisformig konstruiert, so daB die sanft gebogenen Linien an der
AuBenfliche immer wieder zu ihrem Anfangspunkt zuriickkommen. Im Zentrum
des Kreises befindet sich die ,,production booth*,'® wo der Programmierer arbei-
tet, umgeben von Monitoren, und dariiber entscheidet, welche Sportereignisse
(und gelegentlich andere Programme wie Seifenopern) auf den Dutzenden von
Bildschirmen gezeigt werden. Der Kreis findet sich iiberall in der ESPN Zone wie-
der, in seiner runden Kuppel, im Design eines Firmaments, seiner stratosphirischen
Kathedralendecke, die wie ein natiirliches und spirituelles Reich anmutet, seinem
kreisformigen Treppenhaus und der kreisformigen Rotunde, in welche das Logo
eingelassen ist. Es soll eine symbolische Bedeutung von Ewigkeit, Vollendung und
Unendlichkeit vermitteln — ein dhnliches Streben liegt auch dem Sport und allen
leistungsorientierten Zielsetzungen zu Grunde. Die Architektur ist von universellen
Emotionen durchdrungen und intelligent mit Marketingstrategien verbunden, somit
stellt die ESPN Zone ein typisches Beispiel fiir eine konstruierte Umgebung dar,
welche das Konzept der Zirkularitidt benutzt, um ihre massenmediale Marke lebendig
und greifbar zu machen."'

2.2.6 Elliptizitat

Wihrend die Zirkularitit dem Narrativ des Geb#udes ein allgemeines Orientie-
rungsschema zur Verfiigung stellt, 146t die Elliptizitit einzelne Elemente aus. Sie

' Ein kleines Produktionsstudio, eine Produktionszelle (d.U.).
"' Fiir weitere Beispiele, die sich mit dem Zusammenhang von Architektur und Marketing auseinanderset-
zen vgl. Baker et al. 1992; Brooks 2000; Holbrook 1980; Johnson 1987; Sherry 1998a, 1998b.
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verzichtet auf Details, um den Konsumenten ein Erlebnis von ,,Aporie“'2 oder
Liicken zu erméglichen — der Konsument ist mit Bedeutungsliicken konfrontiert,
die einen gewissen Aufforderungscharakter zur LiickenschlieBung besitzen.
Mahler (2000) prophezeit, dal die Konsumenten in néichster Zukunft vom Ver-
gniigen der Moglichkeit iiberwiltigt sein werden, Einkaufserlebnisse erlangen
und diese gestalten zu konnen. Diese Gestaltungsfihigkeit verlangt von den
Herstellern, daB sie ihre Produkte irgendwie unvollstdndig lassen. Zumal For-
scher damit beginnen, die reziproke Struktur aller Bedeutungskreation zu erken-
nen. Produktiver Konsum bedeutet, daB Konsumenten Anteil am Aufbau eines
Markenimages haben (dieser Vorgang ist vielleicht besser durch die Beschrei-
bungen des Erweiterns, Anwendens oder Improvisierens veranschaulicht). In der
ESPN Zone interviewten wir Kunden, die der Meinung waren, daB die Einzel-
handelsumgebung Nostalgiegefiihle in ihnen hervorrief. Sie fiihlten sich in ihre
Kindheit zuriick versetzt und verglichen die ESPN Zone mit einem Chuck E.
Cheese-Restaurant fiir Erwachsene. Andere Kunden assoziierten es mit einem
Kino oder einer speziellen Ausstellung fiir lokale, durch den Sport inspirierte
Kunst. Die Komplexitit dieser konstruierten Umgebung befordert diese vielflti-
ge Art und Weise der Verbundenheit und Interpretation.

2.2.7 Dramatis Personae

Dramatis personae sind in den gegenstidndlichen Strukturen deutlich zu erken-
nen, da die Menschen die physische Umgebung mit ihrer iiberlebensgroBen,
mythischen Prisenz beleben. Eine von diesen besitzt die Rolle der generalisier-
ten Anderen, die durch das Publikum konstituiert wird. Der Konsum dieses
Sporterlebnisses ist unvollstandig, wenn kein Publikum vorhanden ist, das zu-
schaut, wenn man mit dem Fallschirm in die virtuelle Realitiit springt. Genauso
wie man fiir ein Videorennspiel einen Anderen benétigt, um wetteifern zu kon-
nen. Es bedarf einer Menge gleichgesinnter Fans, mit denen man auf der groBen
Leinwand zu einem Team zusammenwichst oder sich gegen ein anderes Team
formiert. Dennoch stellt die Gemeinschaft der Sportkonsumenten nur einen Teil
der Besetzung fiir die Auffithrung in der ESPN Zone dar, denn die Schliisselfigu-
ren der Dramatis Personae sind die Archetypen des Sports. In der ESPN Zone
von Chicago verherrlichen und erhohen zahllose Anzeigen die Stars des Lo-
kalsports. Es gibt riesige Anzeigen, die Michael Jordan und seiner Meisterschaft
gewidmet sind. Skybox-Rdume konzentrieren sich auf Bilder von Sammy Sosa
und Ernie Banks, fast so als wiren sie religiose Andachtsorte. Das , Bristol

?, Aporia“ kénnte auch als Ratlosigkeit, Verlegenheit, Unméglichkeit gedentet werden (d.0.).
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Room*“-Restaurant enthilt ein groBes Wandgemilde, das die Chicagoer Sportbe-
rithmtheiten chronologisch von der Jahrhundertwende bis zu den spiten 1990er
Jahren darstellt. Man konnte es auch als modernes Pantheon mit Freskomalereien
beschreiben, mit seiner Elevation von Sportberiihmtheiten, die historischen Stolz
mit urbaner Bedeutsamkeit und Loyalitit verbinden. Zudem sind in der ESPN
Zone ,Biihnendarsteller angestellt, deren Verhalten von Disney vorgeschrieben
und ausgebildet wird. Diese Darsteller tragen eine Vielzahl verschiedenster Ko-
stilme, von der weiBen, recht formellen Arbeitskleidung des Restaurantpersonals
bis zu den blauen Traineruniformen des Spielhallenpersonals. Jeder spielt eine
andere Rolle und versucht, verschiedene Arten emotionaler Reaktionen hervor-
zurufen. In diesem Komplex veranschaulicht und verwirklicht jeder der Darstel-
ler universelle emotionale Zustinde, die in Verbindung mit Gemeinschaft, Ser-
vice und Erfiillung stehen. Aus praktischen Gesichtspunkten erfordert jeder Ein-
zelne sorgfiltiges Training und Supervision.

2.2.8 Inklusion

Dariiber hinaus sollten sich die Kunden in die jeweils erzéahlte Geschichte einge-
bunden fiihlen, so daB ihnen klar wird, daB es um eine thematisch gestaltete
Umgebung geht. Dieses Gefiihl der Inklusion und das damit einhergehende Ein-
filhlungsvermdgen der Konsumenten ist ausschlaggebend, um den Konsumenten
Emotionen entlocken zu konnen. In einem gegenwirtigen Kontext bedeutet dies
zumeist, legitimierende Verweise glaubhaft zu machen, welche die lokale Ge-
meinschaft oder breiter angelegte Fragestellungen zu Aspekten wie soziale Ge-
rechtigkeit oder Gleichberechtigung unterstiitzen (vgl. Amold et al. 2001). In-
kludiertheit manifestiert sich in der ESPN Zone dadurch, da3 man den Eindruck
gewinnt, ein Teil dessen zu sein, was sich hinter dem Kulissenzauber des
, TVland“ von ESPN abspielt. Wenn man bedenkt, daff Amerikaner fast 60 Pro-
zent ihrer durchschnittlichen Wachzeit mit Massenmedien der einen oder ande-
ren Sorte ve:rbn'ngen,'3 erstaunt es nicht, da viele amerikanische Konsumenten
neugierig sind auf die Produktionsprozesse moderner Massenmedien. Diese
Neugier mit einem Blick hinter die Kulissen zu befriedigen, ist eine Methode,
die in Themenparks wie Disneyland perfektioniert wurde. Dariiber hinaus zeigt
sich Inkludiertheit darin, daB den Kunden in der ESPN Zone eine Biihne zur
Verfiigung gestellt wird, auf der sie auftreten konnen. So steht ein Kunde in der
virtuellen Simulation eines Fallschirmsprungs auf einer erhohten Biithne und
trigt eine Brille, durch die er die simulierte virtuelle Welt dreidimensional erle-

¥ yvgl. Wolf 1999.
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ben kann, wihrend sich eine Zuschauermenge formiert und seine virtuellen Er-
lebnisse auf einem zentralen Projektionsbildschirm mitverfolgen kann. Inklu-
diertheit kann sich auch im egalitdren Ethos duBern, den die ESPN-Zonenpolitik
impliziert und der zu gemeinsamen Spielen zwischen ,,Besetzungsmitgliedern®
(Mitarbeitern) — so die Managersprache von Disney/ESPN — und , Gisten"
(Kunden) ermuntert. Dabei mag diese Form der Inkludiertheit auch ethnische
Implikationen beinhalten, die auf mehr egalitire Moglichkeiten hinweisen (iihn-
lich den ethnischen Gleichstellungswirkungen, die oft institutionalisierten Sport-
arten zugeschrieben werden), weil viele der Bediensteten im Bereich der ,,Sport
Arena‘ der Chicagoer ESPN Zone einen afro-amerikanischen Hintergrund haben.

2.2.9 Omnipridsenz

Omniprésenz kann in einer thematisch gestalteten Einzelhandelsumgebung durch
Elemente hervorgerufen werden, die das Raumliche mit Bildern oder Ideen ver-
binden, die in einer bestimmten Zeit sozial allgegenwirtig sind. Sport, Beriihmt-
heiten und Bildschirme sind im modernen Amerika allgegenwirtig und ebenso in
der ESPN Zone. Diese andauernde Prisenz verwandelt die Konsumenten in
Sportbegeisterte, indem fast jede Konsumhaltung, angefangen bei den passiven
,,couch potatos* iiber solche, die mit Vergniigen simulierte Korbbille werfen, bis
hin zu schongeistigen Auseinandersetzungen, mit Trdumen vom Sportstarruhm
versorgt wird. Die Verbindung mit einem omnipridsenten Phdnomen scheint fiir
den Erfolg eines thematisch gestalteten Flaggschiffmarkenladens entscheidend zu
sein. Diese Verbindung mit etwas Allgegenwirtigem impliziert dabei immer auch
eine zunehmende Abstraktion, wenngleich dariiber die taktischen Aspekte des
Kerngeschifts nicht aus dem Blick geraten diirfen. In der ESPN Zone vermischen
sich sehr allgemeine Vorstellungen von Urspriinglichkeit, Wettkampf, Fitness,
Kérperlichkeit und Erfolg mit einer Vielfalt von Geschiftspraktiken, wie dem
Angebot hochpreisiger Videospiel-Dienste, Essen, Trinken und Sportandenken.

2.2.10 Produktionswerte

Um die Ziele eines solch aufwendigen Spektakels erreichen zu kdnnen, ist es von
grundlegender Bedeutung, entsprechende Gefithle bei den Konsumenten wih-
rend ihrer Erlebnisse hervorzurufen. Wenn man weil3, daff ein Puppenschauspiel
um so besser ist, je weniger man die Fdden sieht, an denen die Marionetten ge-
fiihrt werden, zwingt diese die Produzenten dazu, den Auffithrungsaufwand
moglichst reibungslos und im Verborgenen zu halten. Dasselbe gilt auch fiir die
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kundenbezogenen und erlebnisintensiven Flaggschiffmarkenldden. Dabei hat der
Trend zu thematischer Gestaltung in einem groBeren Umfang inzwischen viele
Einzelhandelsunternehmungen durchdrungen und beeinfluit. Besonders in der
ESPN Zone 148t sich erkennen, wie sorgfdltig und prézise dieser Trend umge-
setzt wird, und auch in Las Vegas ist dies offensichtlich, wo zahlreiche Spielka-
sinos fast ausschlieBlich auf dem Konzept thematisch gestalteter Einzelhandels-
umgebungen aufgebaut wurden.

Einige Experten vertreten die Ansicht, da diese thematischen Gestaltungs-
bemiihungen betréchtliche soziale Kosten verursachen. Gottdiener (1997) ist der
Auffassung, daB das Massenmarketing bestimmter Phantasien, die in thematisch
gestalteten Umgebungen eingesetzt werden, einen Typus von innerer Konformi-
tit erzeugt, weil die Bandbreite moglicher Phantasievorstellungen begrenzt wer-
den. Andere vertreten die Meinung, daB thematisch gestaltete Geschifte Teil
einer Mediengesellschaft sind, welche die Grenze zwischen Phantasie und Reali-
tit fortwihrend verwischt und dementsprechend schadliche Wirkungen zur Folge
haben konnte, wie das Nachlassen unserer Fihigkeit, zwischenmenschliche Be-
ziehungen aufzubauen und verniinftige Entscheidungen zu treffen (vgl. Postman
1985). Einige sind in ihren theoretischen Uberlegungen sogar so weit gegangen,
daB thematisch gestaltete Umgebungen die Wirklichkeit alimdhlich mit einer
marktférmigen, traumhaften, falschen Realitit ersetzen, was durch den Begriff
der ,Hyperrealitit (Baudrillard) zum Ausdruck gebracht wird. Wir geben zu,
daf} es derartige soziale Probleme beziiglich thematisch gestalteter Flaggschiff-
markenldden geben mag und die deshalb gepriift werden miissen. Es liegt jedoch
im Ermessen der Konsumenten, inwieweit sie diese geschaffenen Phantasiewel-
ten der Einzelhandelsrealitdten befiirworten. Aufgrund der nachlassenden Erfol-
ge groB angelegter Themenkonzepte wie Planet Hollywood und dem Rainforest
Café werden Einzelhidndler jedoch mit viel dringlicheren Uberlegungen 6kono-
mischer Natur konfrontiert als mit sozialen Bedenken.

Thematisch gestaltete Einzelhandelsunternehmen, einschlieBlich thematisch
gestalteter Flaggschiffmarkengeschifte, sind im Aufbau gewohnlich sehr kost-
spielig und schwierig zu unterhalten. So mufite Viacom, nach einem kurzen und
sehr teuren Probelauf, seinen ersten und einzigen Flaggschiffmarkenladen, den
,»Viacom Entertainment Store“, Ende 1999 im Stadtteil ,,Magnificent Mile“ von
Chicago (nahe ESPN Zone, Nike Town und Disney Flaggschiffladen) wieder
schlieBen. Im Jahr 2000 mufBiten Coca Cola und Warner Brothers ihre Flagg-
schiffldden auf der Fifth Avenue in New York dicht machen. Und im gleichen
Jahr schloB auch das The World of Coca Cola Museum in Las Vegas. Diese Er-
eignisse weisen darauf hin, dal thematisch gestaltete Flaggschiffmarkengeschaf-
te selbst fiir groBe Korporationen mit sehr starken Markenimages riskante Pro-
jekte sind. Dieser sich abzeichnende Wandel des thematisch gestalteten Einzel-
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handels wird im folgenden Abschnitt untersucht. AuBerdem wird das Konzept
der Dienstleistungsumgebungen im Einzelhandel erweitert, um die Zukunft von
Flaggschiffmarkengeschiften zu erkunden.

3  Illuminationen: Futuristische Themen

Hollywoods Mytho-Logik der Mythotypen, wie sie durch die ESPN Zone in Chi-
cago veranschaulicht wird, scheint sich in allen Einzelhandelsumgebungen auszu-
breiten und dort den Zauber der Unterhaltung heraufzubeschwéren. Wenn dem so
ist: Welche Arten neuer magischer Verkaufsformen konnten wir fiir die Zukunft
erwarten? Um die erforderliche theoretische Grundlage fiir eine ausgewogene
Antwort auf diese Frage zu legen, kehren wir zum vierdimensionalen Klassifika-
tionsmodell der ,,ServiceScapes* von Sherry (1998a) zuriick. Wir beginnen mit
einem Modell- von Flaggschiffmarkengeschiften, das die verschiedenen Typen
thematisch gestalteter Markenldden darstellt, wie man sie momentan antreffen
kann. Dieses Modell besteht aus drei Hauptdimensionen: erstens Einzelhandels-
orientierung, zweitens kulturelle Orientierung und drittens Markenorientierung.
Die Einzelhandelsorientierung spiegelt das AusmaB wider, in dem die Umgebung
eines Flaggschiffmarkenladens zwischen dem Pol , kurzfristiger Abverkauf* (wie
bei herkdmmlichen Einzelhandelsgeschiften) und ,,langerfristiger Markenaufbau*
(wie es Nike Town oder das Coca Cola Museum gegenwiirtig tun) fordert und
bekrdftigt. Die kulturelle Orientierung bezieht sich auf den Grad des prachtvollen
Raffinements, mit dem das Flaggschiffmarkengeschift ausgestattet ist, das von
einem profanen bis zu einem Ehrfurcht gebietenden Niveau reichen kann. Und die
Markenorientierung richtet sich auf die Multidimensionalitit einer Markenper-
sonlichkeit und die mit einer Marke verbundenen Vorstellungsgehalte, die in dem
Flaggschiffmarkenladen wiedergegeben werden. So stellen wir zum Beispiel fest,
daBl die Kenneth Cole-Flaggschiffmarkenldden eine ziemlich eindimensionale
Verbindung zwischen ,,stadtisch®, ,ironisch, ,schick® und ,»hip“ vorweisen,
wihrend die dltere Version von Nike Town eine hochkomplexe Verbindung zwi-
schen der Marke Nike und ,,Spiel®, , Kunst®, , Spiritualitdt*, , Natur und , Tech-
nologie* aufwies (vgl. Sherry 1998b).

Abbildung 2 stellt eine Moglichkeit dar, die verschiedenen Dimensionen
und Formen von Flaggschiffmarkenldden zu verstehen; zudem lassen sich daraus
maBgebliche Hinweise iiber deren Entwicklung ableiten. Die pyramidenformige
Gestalt dieser Abbildung soll anzeigen, dal die auBergewdhnliche kulturelle
Orientierung, die Erlebniskauforientierung und die multidimensionale Marken-
orientierung an der Pyramidenspitze die eindeutig selteneren und schwieriger zu
erreichenden Aspekte sind, die sich bei einem Flaggschiffmarkenladen erleben
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lassen. Ein landschaftlich gestalteter Flaggschiffmarkenladen wiirde beispiels-
weise eine sehr gewohnliche oder profan-kulturelle Orientierung hinsichtlich
seines Themas haben, die Geschiftsausrichtung wiirde hauptsichlich auf den
Verkauf von Giitern und weniger auf den Verkauf von Erlebnissen abzielen, und
es gibe nur eine eindimensionale Darstellung von bzw. Orientierung auf seine
Marken. In aufsteigender Reihenfolge besitzen Umgebungen von Flaggschiff-
markengeschiften, die in Richtung Marketscape, Cyberspace und schlieBlich
Mindscape gestaltet sind, die aufergewdhnlichsten, erlebnisreichsten und viel-
dimensionalsten Eigenschaften. Unsere ethnographischen Feldstudien unterstiit-
zen den Befund, daf diese Eigenschaften von zunehmender Bedeutung sind.

Abbildung 2 Pyramidisierung themenspezifischer Flaggschifformen
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Der Bedaif fiir hohere Qualitit, mehr Erlebnisreichtum, mehr AuBergewdhnlich-
keit, mehr Technologie, mehr emotionaler Beteiligung, facettenreicherer Darstel-
lung von Markenimages und -personlichkeit sowie komplexerer Einzelhandels-
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umgebungen sollten bedeutsame Auswirkungen auf den Einzelhandelsbetrieb
und das Konsumentenverhalten haben. In diesem Abschnitt verwenden und er-
weitern wir Sherrys Typologie, um Voraussagen iiber die Zukunft von Flagg-
schiffmarkenldden treffen zu konnen. Insgesamt entwickeln wir praktische
Richtlinien fiir bestimmte Arten thematisch gestalteter Flaggschiffmarkenliden,
die héchstwahrscheinlich bestimmten Markentypen niitzen werden.

3.1 Landscape-Flaggschiffliden

Da die urspriingliche Gegebenheit von Land, Bdumen und frischer Luft zuneh-
mend ein ,,aufergewohnliches Erlebnis* (Arnould/Price 1993) fiir die meisten
amerikanischen Stadtbewohner ist, wird das Marketing von ,,natiirlichen Erleb-
nissen fiir Einzelhdndler bestimmter Produkt- und Markenarten weiterhin wich-
tig sein. Marken, die sich fiir ein naturbezogenes Thema zur Verfiigung stellen,
werden eine kulturelle Verbindung zur Natur aufweisen. Marken, die beispiels-
weise mit Outdoor-Sport, Gesundheit, Reisen, Schonheit, Essen, Medizin und
fitnessbezogenen Produkten und Dienstleistungen verbunden sind, kdnnten von
ihrer Naturbezogenheit, welche gewohnlich in den Alltagserlebnissen vieler
Konsumenten fehlt, profitieren. Daneben kann die Vorstellung landschaftlicher
Gestaltung auch unter einem ganz anderen Gesichtspunkt betrachtet werden. So
konnten Flaggschiffmarkengeschifte kiinstliche Okosysteme bilden, die sozusa-
gen (Einzelhandels-)Aquivalente zum Biosphirenexperiment II in Arizona dar-
stellen. Dabei unterliegen Vorstellungen vom Kérper, einer natiirlichen Umge-
bung, dem Urspriinglichen und Biologischen innerhalb solcher Dienstleistungs-
umgebungen endlosen Betrachtungen und Veridnderungen.

Fiir viele Flaggschiffmarkengeschéfte werden sich Herausforderungen sowie
Gelegenheiten bieten, wenn es um die Uberbriickung der Kluft zwischen dem
Kulturellen und dem Natiirlichen geht. Die Verwendung eines natiirlicheren
Rahmens fiir den Markenaufbau kann diese Liicke vielleicht durch die Integration
von Markenvorstellungen in bestehende Konsumaktivititen fiillen, zum Beispiel
durch Rallyes, Zusammenkiinfte, Ferien und die von McAlexander/Schouten
(1998) beschriebenen ,brandfests”. Der Einsatz natiirlicher Rahmen kann auch
transparentere Herstellungsprozesse zur Folge haben. Die immer deutlicher wer-
dende Anziehungskraft von Werk- bzw. Fabrikbesichtigungstouren wird in Zu-
kunft noch populdrer werden, wie der wachsende Erfolg der Crayola-Fabrik,
Hershey's Schokoladenwelt und Kellogg'’s Cereal City in den USA zeigen. Selbst
Zahnpastafabriken (z.B. Tom’s aus Maine) und Miillhalden (z.B. Fresh Kills
Miillabladeplatz in New York) verwandeln sich in thematisch gestaltete Flagg-
schiffe. Dies ertffnet vielfiltige Moglichkeiten fiir Hersteller, die oft nur minima-
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le Investiionen machen miissen, um Fabriken als Konsumthemenparks und mu-
seumsartige Schaukisten auszubauen. Wie thematisch gestaltete Flaggschiffliden
im Allgemeinen stellen Hersteller, die direkt an Konsumenten verkaufen, eine
Bedrohung fiir Einzelhédndler dar, die sich weiter unten in der Versorgungskette
befinden. Diese Geschifte miiBten beispielsweise Nike Town nachahmen, das eine
umfassende Listenpreispolitik erlassen hat, um den Verlust von anderen Einzel-
hidndlern zu vermeiden, die Nike-Schuhe in weniger auBergewohnlichen und we-
niger verkehrsreichen Umgebungen verkaufen. Auch wenn vielen Herstellern die
thematische Gestaltung von Einzelhandelsldden als verlockende Strategie er-
scheint, ist der Erfolg damit oft nur schwer zu erreichen. Je auflergewdhnlicher
die Art des Flaggschiffmarkenladens ist, desto preisintensiver kann sich seine
Unterhaltung gestalten, weil es dafiir ausgebildeter Arbeitskrifte, Technologie
und einer profilierten sowie grofriumigen Immobilie bedarf, zudem mufB der
Laden stidndig auf den neuesten Stand gebracht werden. Die Firmen, die in dieser
Umgestaltung erfolgreich sein wollen, sind jene, die ein bedeutungsvolles Produkt
bzw. das Interesse an einer Marke in ein anpassungsfahiges und unterhaltsames
Konsumerlebnis einfiigen konnen, fiir das Konsumenten bereit sind, dort wieder-
holt einkaufen zu gehen (vgl. Pine/Gilmore 1999).

3.2 Marketscape-Flaggschiffliden

Seit der Entwicklung eines neuen globalen Kultursystems ist es offensichtlich
geworden, da} Einzelhandelsstandorte eine wichtige Rolle bei der Forderung
von ,,structures of common difference* spielen, die lokale Kulturen miteinander
verbinden und diese gegeniiber Einheimischen wie Touristen gleichermafien
vorstellen (vgl. Thompson/Tambyah 1999; Wilk 1995). Die Offenheit, die fiir
den individuellen Ausdruck sehr bedeutsam ist, ist allerdings noch wichtiger,
wenn es um den Ausdruck ethnischer, nationalistischer, stidtischer, religioser,
politischer, ethnischer und anderer ausschlaggebender Unterschiede zwischen
Menschen geht, die sich als Unterschiede zwangsldufig auf der Einzelhandels-
ebene widerspiegeln. So wie transkulturelle 6konomische Krifte Kulturen ho-
mogenisieren kdnnen, sind auch starke kulturelle Krifte dazu imstande, sie zu
zersplittern und zu differenzieren. Das Ergebnis ist eine kaleidoskopartige Kon-
sumwelt. Die ESPN Zone in Chicago verwendet zum Beispiel die gleiche ESPN-
Zonenarchitektur wie an den Standorten Baltimore, Washington und New York
— mit dem kleinen Unterschied, daf} es seinen Sporte-Inhalt mit ,,Chicago-ness*
anreichert: Bulls, Bears, Blackhawks, Cubs, White Sox und andere heimische
Ikonen. Disney hat aus seinem japanischen Erfolg und seiner Euro-Kehrtwende
gelernt und beherrscht nun das Gleichgewicht zwischen global und lokal. Zudem

gibt es Anhaltspunkte fiir andere aufstrebende Einzelhindler, die den gleichen
Weg gehen wollen. Die ESPN-Strategie legt nahe, dafl die Organisatoren von
Flaggschiffmarkengeschiften, welche die Identitét ihrer Marke angesichts meh-
rerer Teilnehmer erhalten mochten, einen Weg finden miissen, Konstruktions-
schablonen zu entwicken, die an lokale Vorlieben angepafit werden konnen.
Wihrend die physische Struktur (das Gebdude und seine Zonengestaltung) fast
gleich bleibt, kann der Inhalt (das Bildmaterial, die Anzeigen) angepal3t werden.
Der Inhalt wird sich nicht nur durch die Stadt und sogar die Gegend veridndern,
sondern sollte auch mit der Zeit gehen, um AnschluB zu halten an die sich
schnell wandelnden kulturellen Vorlieben. Stindige Marktforschung und be-
trachtliches kulturelles Wissen werden in einem thematisch gestalteten Flagg-
schiffmarkenladen benétigt, um die Eigenschaften identifizieren und priifen zu
konnen, die als bedeutungsvolle Mythotypen Erfolg haben werden. Wihrend
ESPN, um mit den Spannungsbogen fest/fliissig und global/lokal klar zu kom-
men, lokale Talente nutzt und sportbegeisterte junge Menschen einstellt, ist die
Ausbildung des Dienstleistungspersonals iiber seine verschiedenen Standorte
hinaus gleichwohl homogen zu halten. Ahnliche Methoden wurden vom Wal-
Mart-Konzern entwickelt, der den lokalen Managern einen grofieren Handlungs-
und Entscheidungsspielraum erlaubt, um einerseits Produkte zu fiihren, die den
lokalen Vorlieben angepaBt sind, und andererseits ortsansdssige Menschen in
standardisierten Verfahren ausbildet.

Marken, die von einer marktbezogenen Themengestaltung am meisten pro-
fitieren werden, werden eine kulturelle Verbindung mit Ideen von Gemeinschaft
aufweisen, etwa mit Immobilien, Tanz, Musik, Biichern und Kaffee. Die symbo-
lische Bedeutungsvielfalt wird den Erfolg vieler anderer Arten thematisch gestal-
teter Flaggschiffmarkenldden bestimmen, wenn es diesen gelingt, den ortsiibli-
chen Lebenshaltungen Ausdruck zu verleihen und mit den lokalen Gemeinschaf-
ten Kontakt zu halten. Dabei wird ein wichtiger Schliissel zum Erfolg die Aus-
wahl des Produkts und die Gestaltung des Flaggschiffladens als eines gemein-
schaftlichen Treffpunktes sein. Das kann online geschehen, in virtuellen Ge-
meinschaften,'* oder auch iiber reale Standorte, die fiir den Konsum Werbung
machen, ganz gleich welches vereinheitlichende Produkt, welcher Service oder
welche Idee dabei auch konsumiert werden,'” sei es Sport, Engagement fiir die
Umwelt, Bisexualitit, Mode oder Schokolade. Die michtigsten Flaggschiffe
werden personliche Begegnungen mit Online-Begegnungen verbinden, so dafl
sie einer Gruppe von interessierten Konsumenten die Moglichkeit bieten kdnnen,
eine bedeutsame Gemeinschaft zu finden, in einer Umgebung, die groftenteils
durch die Einzelhindler kontrolliert wird. Wahrend sich die Ideale marktbezoge-

" vgl. Kozinets 1999.
' Vgl. McAlexander/Schouten 1998.
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ner Flaggschiffe in der Welt des Einzelhandels ausbreiten, kommen die Herstel-
ler allméhlich zu der Ansicht, daB die gesamte Verpackung eines Produkts fiir
sich genommen nicht mit seiner Herstellung endet, sondern auch die Positionie-
rung im Geschift, die gesamte Geschiftsumgebung, die EinkaufsstraBe, die Ge-
gend, die Stadt, die Nation und den raumlosen Raum des Cyberspaces mit ein-
schlief3t. Erfolgreiche Einzelhindler, die mit der thematischen Gestaltung arbei-
ten, werden ihren ,Standort, Standort, Standort* sorgfa‘lﬁg ,lokalisieren, lokali-

sieren, lokalisieren®.'®

3.3 Cyberscape-Flaggschiffliden

Cyberscape-Flaggschiffladen werden in der nichsten Dekade zu den bedeutend-
sten Arenen in der Einzelhandelsentwicklung gehdren. Die beiden Territorien
von Offline- und Online-Commerce zusammenzubringen, wird die entscheiden-
de Herausforderung der Einzelhdndler sein, um die Mysterien der Markenbil-
dung im E-Commerce zu verstehen, bevor sie vom Wettbewerb tiberfliigelt wer-
den (vgl. Ginsburg/Morris 1999; Riewoldt 2000). Die Belohnungen fiir die Ge-
winner (und selbst fiir die angenommenen Gewinner) werden in diesem neuen
Spiel des ,.etailing® betrichtlich und die Vorteile gewaltig sein (vgl. Gerbert et
al. 1999). Eine grenzeniiberschreitende Frage, die beantwortet werden muf,
lautet: ,Konnen Konsumenten an zwei Plitzen zugleich sein?* Werden Konsu-
menten in der virtuellen Realitdt googlen wollen, wihrend sie gleichzeitig von
aufsehenerregenden Einzelhandelsumgebungen umgeben sind? (Hinweis: Sie
praktizieren es in Disneyland.) Was kann getan werden, um eine E-Commerce-
Exkursion von Zuhause realistischer zu gestalten? Konnen ,reale” Geriiche,
Beriihrungen, Bewegungen und Community so simuliert werden, daf es beinahe
perfekt wirkt? Konnen die Geheimnisse dieser Dienstleistung geliiftet werden?
Es scheint so, daB selbst mit der laufenden Verschmelzung von Online- und
Offline-Commerce der Wettbewerb zwischen dem elektronischen und dem physi-
schen Handelsbereich nicht mehr viel Zeit 148t. Indem sie ein spektakulires ,,Ex-
trem‘ anbieten, betonen die physischen Einzelhindler, daf sie etwas bieten kén-
nen, was das Internet nicht kann: iberwiltigende Sounds, Ansichten, Geriiche und
Plitze fiir unmittelbare menschliche Begegnungen (vgl. Ginsburg/Morris 1999).
Physische Einzelhdndler werden ihre Umgebungen redefinieren und besonders
ausloben, wihrend ihre Werbung E-Commerce-Kiufer mit der Aufforderung
»2Komm aus dem Haus* und ,,Lebe ein wirkliches Leben® locken werden. Flagg-
schiffmarkengeschéfte im Cyberspace werden die Vorteile betonen, die nur sie

6 So lauten die drei wichtigsten Kriterien im Immobilienhandel: »Standort, Standort, Standort* (d.U).

bereit halten — das Uberbriicken globaler und lokaler Geschmscker, das Vorhalten
vieler Wahlméglichkeiten, das Anbieten von gut ausgebildetem Personal und
bester Kundenbetreuung und — auf einer iibersinnlichen Ebene — das Steigern der
Empfinglichkeit der Menschen fiir Raum, Zeit und Moglichkeiten.

Marken, die von einem technologischen Thema am meisten profitieren,
werden eine kulturelle Verbindung zu Ideen aus den Bereichen der Elektronik
und Innovationen wie neueste Computer-Hardware und Software, Telekommu-
nikation, medizinische und Gesundheitsprodukte, Autos und Reisedienste einge-
hen konnen. Ein weiteres Gebiet mit einer sehr naheliegenden Entsprechung ist
das der Phantasie und Unterhaltung, wo das Unmdgliche durch Technologie zur
Wirklichkeit werden kann. Kinderspielzeug fiir alle Altersgruppen wie Video-
spiele gehoren zu diesem Cyberscape-Thema. Das Zusammenfiihren von Cy-
berscape und Mindscape wird die Konsumenten mit ganz neuen, die Phantasie
befliigelnden Erlebnissen versorgen. Wenn man den Konsumenten als ein gott-
gleiches Wesen begreift, werden Flaggschiffmarkengeschifte es den Konsumen-
ten erlauben, in vergleichbaren Geschiften rund um die Welt Erlebnisse zu ha-
ben und iiberall einkaufen zu kdnnen, grenziiberschreitend und sich auf der Zeit-
achse gleichermaBen nach vorne wie nach hinten bewegen konnend. Die mediale
Ausstattung solcher thematisch gestalteter Umgebungen wird das bisherige Kon-
zept einer singuldren ,,Wirklichkeit” offline wie online tiberwuchern, fortent-
wickeln und schieflich in den Miilleimer antiquierten Denkens versenken.

3.4 Mindscape-Flaggschiffliden

Die Idee des Mindscape, welche die virtuelle Realitdt und durch Medien ange-
regte Phantasien gleichermaBen umfaft, stellt einen metaphysischen Innenraum
dar, der den Einzelhandlern zugénglich ist. Die Vorstellung, dal Einzelhindler
mit geniigend Anstrengungen in diesen Innenraum eindringen konnen, ist nicht
abwegig, wenn man bedenkt, welchen bedeutenden EinfluBl der Raum auf die
Strukturierung des BewuBtseins hat. Solche Flaggschiffe wie die ESPN Zone und
Nike Town werden von Ritzer (1999) als ,,new means of consumption* (NMC)
bezeichnet, und er meint, daf sie als ,,cathedrals of consumption* gesehen wer-
den konnen, weil sie fiir viele Menschen verzaubernde, manchmal sogar heilige
und religiose Merkmale besitzen. Ob man deren Eigenschaften tatsdchlich als
religios verstehen kann, sei zunédchst dahingestellt; wir gehen vielmehr davon
aus, daB solche NMC-Flaggschiffe den Konsumenten neue Moglichkeiten bereit-
stellen, um Bedeutungen zu konstruieren, die einen prazisen Bezugsrahmen
aufweisen und dadurch von personlicher Relevanz sind, ebenso wie die Populér-
kultur fiir ihre Fans duBerst bedeutsam ist (vgl. Kozinets 2001). Wenn man den




112 Robert V. Kozinets/John F. Sherry, Jr.

Unterschied zwischen unserer Interpretation der ESPN Zone als Forscher und
den Wahmehmungen der Konsumenten von der ESPN Zone aufzeigen will, ist
festzustellen, daB NMC-Flaggschiffe fiir uns nicht in dem Sinne metaphysisch
sind, wie sie notwendigerweise von den Konsumenten als religios oder spirituell
erlebt werden, sondern weil sie ihnen die Méglichkeit geben, ein Gefiihl fiir das
AuBergewohnliche zu haben und ihr Empfinden fiir Zeit und Ort zu verlieren,
was Csikszentmihalyi (1990) als ,flow* im Sinne eines alles-einschliefenden
Zustandes bezeichnet und beschrieben hat.

Marken, die am meisten von einem solchen Mindscape-bezogenen Themen-
rahmen profitieren werden, weisen eine kulturelle Verbindung mit Vorstellungen
von Wachstum und Entwicklung auf, wie jene, die mit Reisen, Bildung, selbst-
standiger Weiterbildung, Training, Entwicklung und Spiritualitit zu tun haben.
Eine BewuBtwerdung iiber den Zusammenhang zwischen der Marke mit Geist
und Spiritualitit ist méglich, aber nicht notwendig. Der bedeutendste Einzel-
hiindler in Tokio, Seibu, stellt ein Beispiel dafiir dar (vgl. Creighton 1998). Die
Kiufer betreten das Kaufhaus auf der ersten Etage als Neophyten. Wihrend sie
sich durch die verschiedenen Etagen des Kaufhauses bewegen, nimmt mit der
Anzahl der Etagen des Kaufhauses auch die Ebenenvielfalt des Bewuftseins zu.
Jede einzelne Etage ist thematisch so gestaltet, daB sie die zunehmenden Be-
wuBtseinsebenen konnotiert. Zum Schluf tauchen die Kaufer auf dem Hohe-
punkt ihrer Reise als vollstandige Kiufer auf und, so wird es symbolisch ange-
deutet, als vollkommene Menschen (vgl. Creighton 1998). Seibus NMC-
Mindcape bietet Konsumenten in spielerischer Art und Weise den oberfldchli-
chen Anschein einer spirituellen Tradition, verbunden mit philosophischer Be-
deutung und personlicher Entwicklung.

Seibu ist ein faszinierendes Beispiel, weil es zeigt, wie dreist Einzelhdndler
jenen Raum kolonisieren, welcher zuvor der Religion, spirituellen Bewegungen
und Kulten vorbehalten war. Zu einem bestimmten Zeitpunkt in der menschli-
chen Geschichte war die kunstvollste und kostspieligste Architektur den Kirchen
und anderen Andachtsorten vorbehalten. Heutzutage sind viele unserer kostbar-
sten und kunstvollsten Rdume Verkaufserlebnissen gewidmet. Dieser Trend zeigt
nicht nur einen beachtlichen Wandel im Immobilien- oder Einzelhandel an, son-
dern besitzt auch eine wichtige gesellschaftliche Bedeutung. Nachdem wir die
enorme Relevanz von Mindcapes, Cyberscapes, Marketscapes und Landcapes
abgebildet haben, wenden wir uns nun weiteren praktischen Implikationen the-
matisch gestalteter Flaggschiffmarkenldden im abschlieBenden Abschnitt zu.
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4  SchluBbetrachtung

Fir heutige Unternehmer und Héndler mag die Bewegung zu einer weitergehen-
den, thematisch gestalteten Einzelhandelsumgebung ein Signal fiir ein neues Den-
ken sein. Unternehmer mit starken Konsummarken miissen verstirkt danach fra-
gen, in welchem Ausmaf sie sich in einem Geschiftsfeld befinden oder befinden
sollten, das auf die Produktion von Unterhaltung und besondere Formen von
Erlebnissen spezialisiert ist (vgl. Pine/Gilmore 1999; Wolf 1999). Fiir Unterneh-
mer erweist sich die Moglichkeit, ein thematisch gestaltetes Flaggschiffmarken-
geschift zu er6ffnen, als komplex und herausfordernd. Die bekannten Flagg-
schiffmarkengeschifte sind teuer bei der Entwicklung und Erhaltung und kompli-
ziert hinsichtlich des tagtiglichen Managements. Sie benétigen Unternehmer, die
nicht nur in das Einzelhandelsgeschéft einsteigen, sondern auch in das Unterhal-
tungsgeschéft. Sie brauchen neue Fihigkeiten im Verkauf und im Technologi-
schen. Sie brauchen auch betrdchtliche Kompetenzen bei der Personalauswahl
und -schulung. Man bedenke, dafl die ESPN Zorne in Chicago 23 Manager und
mehr als 300 Mitarbeiter beschiftigt. Thematisch gestaltete Geschiftsraume sind
oftmals auf Allianzen mit Unterhaltungsunternehmen angewiesen, wie bei der
Allianz zwischen McDonald’s und Disney, und sie miissen sich um den Aufbau
neuer Kompetenzen und Nischenangebote im Unterhaltungsbusiness kiimmern.

AuBerdem ist klar, daB solche besonderen Markengeschifte nicht um jeden
Preis gebraucht werden. Um Freud zu paraphrasieren, kdnnte man sagen: Eine
Cola ist manchmal auch nur eine Cola. Wenn Preis, Convenience, Markenwahl
und Geschwindigkeit die entscheidenden Aspekte sind, dann mégen solche auf-
wendig gestalteten Markengeschafte bloBe Verschwendung von Zeit und Geld der
Konsumenten und Hindler sein. Ein grofier, Multimillionen Dollar schwerer
Flaggschiffmarkenladen ist wahrscheinlich nur dann effektiv, wenn es um Marken
mit einem sehr breit angelegten Appeal wie Coca Cola, einen besonders starken
Appeal wie bei Disney oder einen dezidiert lokalen Appeal wie bei Ghirardelli
Schokolade in San Francisco geht. Diese Marken miifiten bereits ein erhebliches
Erlebnis vermittelndes Potential aufweisen, oder es miifite nachtriaglich ein solches
geschaffen werden, das die Konsumenten aufregend und anziehend finden (wel-
ches auch helfen wiirde zu erkldren, weshalb die Unterhaltungsindustrie momentan
fiihrend ist). Eine andere Bedingung, die solchen Markengeschiften dabei hilft,
erfolgreiche Marken aufzubauen, ist ein Marken-Empire, das in heutigen Massen-
markten so verbreitet, ausgedehnt, erkennbar und einfluBreich ist (wie bei Nike,
Coca Cola, Disney, Microsoft, Kellogg, Hershey), da es erstens ein eigenes Pu-
blikum heranzieht, das bereit ist, an diesen Unterhaltungsdiensten teilzuhaben, zu
bleiben und dafiir zu bezahlen, und dafl sich dadurch — zweitens — die Aufwen-
dungen fiir einen solchen Markenladen langfristig rechnen.
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Wir behaupten, daB die thematisch spezifische Gestaltung von Einzelhan-
delsgeschiften eine grofle Bedeutung hat, wenn man bedenkt, daf die Kunden
darauf aus sind, sich gehen zu lassen, zu spielen, Gemeinschaft zu suchen, zu
lernen oder zu wachsen (ideal fiir eine Vielzahl wiinschenswerter Kundengrup-
pen wie Touristen, gestrandete Reisende, Studenten, Familien mit Kindern, Sin-
gles oder iltere Personen). Wenn Landschaften Themenparks werden konnen,
gibt es nur wenige intrinsische Begrenzungen angesichts der menschlichen Vor-
stellungskraft. Wir stellen uns zahlreiche Gelegenheiten fiir kleinere Unterneh-
men und Einzelhdndler vor, die in solchen Dingen engagiert sind. Kostiime,
Malerarbeiten, einige Zeichen und eine Menge Enthusiasmus mogen fiir ein
kleines Einzelhandelstheater ausreichen.

Fiir weitere Unternehmungen, der ESPN Zone und World of Coca Cola ver-
gleichbar, konnen die ausreichende finanzielle Ausstattung und die Selbstver-
pflichtung motivierter Mitarbeiter als wichtige Erfolgsbedingungen genannt
werden. Dabei sollte diese Art von Selbstverpflichtung schon von der Geschifts-
fihrung her vorgelebt werden. Die Etats der Flaggschiffmarkengeschifte sollten
im Rahmen einer auf Langfristigkeit angelegten Markenstrategie betrachtet wer-
den und als Einstieg in verschiedene Geschiftsformen (z.B. Quasi-
Unterhaltung). Ein gewisses Kontingent des Werbeetats konnte dafiir angezapft
werden, und jede Form von ,,sunk costs* sollten als ein langfristiges Investment
in Markenaufbau und Markenfithrung umgedeutet werden (wobei auch diese
Erfolgsgeschichte genaustens festgehalten und gemessen werden muf}, wie bei
jeder anderen Form von Werbung auch).

Die Entwicklung eines erfolgreichen grofleren Flaggschiffmarkengeschiftes
kostet Millionen von Dollars, um damit richtig Geld zu verdienen, und viele Mil-
lionen mehr, um dies auch architektonisch gut umzusetzen. Um eine spektakulédre
Erscheinung zu sein, miissen die Liden groB sein. Um effektiv zu funktionieren,
miissen die Manager die Geschiftsmodelle exzellent beherrschen, die in diesen
neuen Industrien (Restaurants, Fitness Studios, Videospiel-Hallen etc.) iiblich sind,
sie miissen darauf achten, die Liden optimal zu kapitalisieren und das Personal
ausreichend zu schulen. Um profitabel zu sein, muf es ihnen gelingen, eine groBe
Zahl von Konsumenten in ihre Liden zu ziehen. Wie die erfolgreichen Flagg-
schiffmarkengeschifte beweisen, ist der Einzelhandel fiir Touristen in einschlagi-
gen Touristenstadten moglicherweise die aussichtsreichste Option. Geht man vom
Erfolg ,,lokaler* Marken aus, wie Nike Town und ESPN Zone, ist es wahrscheinlich
so, dal die Vorteile solcher Liden mehr auf der Seite der Touristen als der der
Einheimischen liegen. Wenn diese Bedingungen der Effektivitit erfiillt sind, kon-
nen Flaggschiffmarkengeschifte als eine Form der Werbung, eine Quelle des Pro-
fits, als ein Springbrunnen fiir intelligentes Marketing und als ein Forum fiirs Ex-
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perimentieren mit lokalen Belangen, Unterhaltungsangeboten, mit Technologie
und neuen Formen der Kombination von Online- und Offline-Handel dienen.

Ist eine Marke erst einmal in die Umgebung eines Flaggschiffladens ver-
bracht worden, zieht sie aus dessen Architektur Bedeutung. Dabei muB gesehen
werden: Die Form ist ,,its own visceral, physical inherent meaning®, deren Nuan-
cen man mit Worten moglicherweise nicht angemessen wird erfassen kénnen;
ein Flaggschiffmarkengeschift besitzt eine ,,autonomous presence (Habraken
1998: 233), die zur Essenz einer Marke ebenso beitrigt wie ihr expliziter Bedeu-
tungsraum. Die Architektur des Einzelhandelstheaters im 21. Jahrhundert wird
die verborgenen Bedeutungen einer solchen Form zunehmend mit einschlieBen,
um mit den Konsumenten in Interaktion treten zu konnen, wihrend diese die
Essenz einer Marke mit erschaffen. Wenn das Ordinire mit dem Mythischen, das
Profane mit dem Sakralen und das Innovative mit dem Vertrauten verbunden
werden, werden die Produzenten Umgebungen bauen, die ebenso Freude vermit-
teln wie Sicherheit geben. Das Erlebnisse erméglichende und hervorrufende
Design wird zur fithrenden Philosophie des Verkaufens werden.

Spricht man ebenso von Seiten der Theorie wie der Praxis her, kénnen wir
den therapeutischen Drang in Richtung auf Selbstverwirklichung, Selbstverwand-
lung und Selbstverbesserung in den Blick nehmen. Dieser Drang ist eine michtige
kulturelle Erscheinung, die von einer Reihe von Experten ausfiihrlich dokumentiert
wurde.'” Wir glauben, daB auf der Grundlage unserer Uberlegungen zur Ideenwelt
des Handels diese beiden Optionen — Unterhaltung und Therapie — in Zukunft
noch héaufiger und mit noch groBerem Erfolg kombiniert werden. Wir vermuten,
daf3 ein Rezept fiir den Markenerfolg im neuen Jahrtausend in der Verkopplung des
Marktplatz- und Handelstheaters mit dem US-amerikanischen Therapieansatz im
Rahmen von Einzelhandelsumgebungen liegen diirfte.

Wie wir beschrieben haben, besteht die ,,Killerapplikation* des Einzelhan-
delstheaters in seiner ultimativen Spiritualitit — das heift: Sie ist metaphysisch
abgestimmt auf die Nuancen der Lebensfithrung von Konsumenten in einer ma-
teriellen Welt. Diese Spiritualitét ist populistisch, informal, nicht festgeschrie-
ben, inklusiv, zeitlos, bedeutsam, transzendental, holistisch und auf ein Zentrum
ausgerichtet (vgl. Mitroff/Deton 1999: 23ff.). Sie bewirkt die Gefiihle eines see-
lenerfiillten Materialismus und eines ,,Zen* der Waren, welche Konsumentenfor-
scher seit iiber einem Jahrzehnt untersuchen.'® Wihrend wir diese spiritualisti-
sche Verkduferhaltung mit der Mindscape-Kategorie in Verbindung gebracht
haben, haben wir ebenso versucht, auf die Verbindung zwischen Erlebnis und
Kérper hinzuweisen (vgl. Lakoff/Johnson 1999). So wie die Sozialwissenschaft-
ler eine Integration der Erklarungsmodelle des menschlichen Erlebens vorhersa-

"7 Vgl. Crawford 1992; Cushman 1995; Fox/Lears 1983; ears 1994,
¥ Vgl. McNiff 1995; Fjellman 1992; Belk et al. 1989.
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gen,'"” und so wie die Marketingleute gelernt haben, die alltiglichen Erlebnisse
der Konsumenten zu verstehen, werden die Einzelhandelsumgebungen immer
zentralere und zufriedenstellendere Formen entwickeln und ihre zeremoniellen
und dramatischen Seiten immer weiter verbessern. Der Marktplatz wird dereinst
wieder zu einem Festival werden, einer Grenzregion voller Geheimnisse, kultu-
rellen Austausches, der Gemeinschaft und des Vergniigens. Trotz aller sozialen
und Skonomischen Fallgruben kénnen thematisch gestaltete Flaggschiffmarken-
geschifte dabei helfen, den zukiinftigen Weg auszuleuchten.

Die Ubersetzung besorgten Ulrike Handschug und Kai-Uwe Hellmann.
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