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Einleitung 

Einzelhandelsmarkte sind diversifizierter und fragmentierter denn je; sie kon­
frontieren die Konsumenten mit einem UbermaB an Informationen und Alterna­
liven. Urn die Konsumenten anzuziehen, haben die Handelskonzerne begonnen, 
ihre Hiiuser und Einkaufstiitten atmosphiirisch aufzuladen, urn den Konsumenten 
dadUl"ch ein deutlich einpriigsameres und attraktiveres Einkaufserlebnis bieten zu 
konnen. 2 Entertainment-Berater Michael 1. Wolf (1999) meint hierzu, daB Shop­
ping aufgrund der Tatsache, daB 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 tatsiich­
lich die Wiederkehr eines althergebrachten Imperativs. So erziihlen uns Anthro­
pologen, daB die Urspriinge des kommerziellen Marktplatzes bei den festlich 
arrangierten Marktpliitzen friiherer Zeiten liegen, bei Pliitzen, die sich traditionel­
lerweise an den Riindern der Stiidte befanden, wo Vorfiihrungen, exotische Per­
sonen, Mysterien und Gaukler zugegen waren (vgl. Lears 1994; Sherry 1995). 
Urn die Aktualisierung dieser Tradition zu verstehen, bei der die Geschiifte Ge­
schichten erziihlen, muBten die Einzelhandelsmanager der asthetischen Seite 
ihrer Verkaufsliiden sowie den Verkaufsprozessen besondere Aufmerksamkeit 
schenken, mittels derer es den Konsumenten gelingt, die physische EIfahrung 
solcher Pliitze mit Bedeutung aufzuladen. 

Das Phiinomen thematisch sehr aufwendig gestalteter Markengeschafte 
("themed flagship brand stores") konnte auf diesem Gebiet ein fuhrender Trend 

I Dies ist die Dbersetzung eines Artikels aus dem Jahre 2002, erschienen im Joumal of Retailing, mit
 
freundlicher Genehmigung der Autoren und der Joumal-Herausgeber.
 
2 Vgl. Gorrdiener 1997; Kotler 1974; Martineau 1958; Pine/Gilmore 1999; Wolf 1999.
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werden. Die zentrale Absicht der meisten Designer von MarkenHiden ist es, das 
Konzept ,,Marke" bis zum AuBersten zu treiben. Wir konnen hierbei verschiede­
ne Geschaftstypen unterscheiden. So sind Flaggschiffmnrkengeschi.i.fte durch drei 
Besonderheiten ausgezeichnet. Erstens fuhren sie nur eine bestimmte Sorte (ge­
wohnlich etablierter) Markenprodukte im Sortiment. Zweitens gehoren sie den 
Markenherstellern. Drittens werden sie - zumindest teilweise - mit der Absicht 
gefuhrt, das Image einer Marke auszubauen oder zu verbessern, wahrend Pro­
duktverkauf und Gewinnerzielung demgegenuber zweitrangig sind. Solche ex­
ponierten Markengeschafte konnen exklusive Verkaufsstatten von Markenher­
stellern sein wie Old Navy, Banana Republic, Body Shop oder nicht-exklusive 
wie im Falle von Tommy Hilfinger und Ralph Lauren. Zusatzlich gibt es noch 
Markengeschafte, 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 ahnlicher Ladentyp sind thematisch gestaltete Unterhaltungsmarkenge­
schafte. Solche kommerziellen Orte, die eine bestimmte Form der Unterhaltung 
offerieren, zielen hauptsacWich auf den Verkauf von Marken-Dienstleistungen 
und weniger auf den Verkauf von Markenprodukten. Sie besitzen zumeist keine 
eigene Markengeschichte auBerhalb der jeweils thematisch gestalteten Verkaufs­
raume. Allerdings bemuhen sich diese Unterhaltungsmarkenladen, genau wie die 
reinen Markenladen, urn die Vermarktung ihrer Produkte und urn verkaufsfor­
dernde MaBnahmen. Beispiele fur solche thematisch gestalteten Unterhaltungs­
markenladen sind Planet Hollywood, das Hard Rock Cafe, das Rainforest Cafe, 
Steven Spielberg's Dive!-Restaurants und das Fashion Cafe. 

SchlieBend identifizieren und konzentrieren wir uns auf einen interessanten 
Hybriden: thematisch gestaltete Flaggschiffmarkenliiden. In solchen Laden wird 
eine etablierte Marke zur einzigen Grundlage fur den Verkaufsansatz, der zu­
gleich neue, unterhaltungsbezogene Dienstleistungen anbietet. Diese Laden ver­
binden Elemente reiner Markengeschafte mit thematischen Unterhaltungsmarken­
laden, weil eine bestehende Marke beworben wird, die an einer VielzaW anderer 
Orte gekauft werden kann und dartiber hinaus versucht, zentraler Anlaufpunkt flir 
Unterhaltung zu werden, urn direkte Einnahrnen aus dem Verkauf der Unterhal­
tungsdienstleistung zu erzielen. So verlangen bestimmte Erlebniswelten oder 
Anziehungspunkte wiedas World of Coca Cola Museum in Las Vegas oder At­
lanta eine Eintrittsgebuhr fur 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 Flaggschiffmarkenladen statten die Marken mit Le­
bendigkeit und Erfahrbarkeit aus. Sie nutzen die gleiche Dynamik von Synergie­
effekten, wie sie langst bei Medien- und Unternehmenszusammenschli.issen 
angestrebt wird. Sie stellen den Einzelhandlern einen art zur Verfugung, der 
ihren Marken die Moglichkeit verschafft, yom EinfluB anderer medienbezogener 
Ereignisse zu profitieren, sei es durch Werbung, Sponsorschaft, Marketing oder 
Publicitat (vgl. Aaker/Joachimsthaler 2000). Konsumenten gehen in solche Mar­
kenladen nicht nur, urn Produkte zu kaufen, sondern urn 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, auBergewohnliche, spektakulare und unterhaltsa­
me Aspekt des Einzelhandels zunehmend an Bedeutung fur die Einzelhandelsla­
den? Wahrend die Waren verstarkt mit einem durch Werbung vermittelten phan­
tasieorientierten Lebensstil in Verbindung gebracht werden, verwandeln sich ihre 
dazugehorigen Marken in massenkulturelle Images und Ikonen. Dadurch anclert 
sich auch die praktische Funktionalitat der Marktplatze in Richtung einer eskapi­
stischen Orientierung, die mit Serviceraumen ("ServiceScapes") in Zusammen­
hang gebracht werden (vgl. Sherry 1998a). ServiceScapes sind als konstruierte 
materielle Umgebungen definiert worden, mit dem Zweck der Ermoglichung von 
Tauschgeschaften (vgl. Bitner 1991). In einer sozialen Umgebung, die mit Unter­
hal tung und Phantasie aufgeladen ist, verwundert es kaum, daB manche Hersteller 
sich den thematisch gestalteten Flaggschiffladen als einer verkorperten 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, daB Unterhaltungsraume wie Freizeitparks 
dazu verwendet werden konnten, nicht nur Popcorn und Zuckerwatte zu verkau­
fen, sondern auch Spielzeuge, Sanunlerstucke und Filme und - unserer Ansicht 
nach am wichtigsten - das Markenimage eines Unternehmens. Und je mehr Ein­
zelhandel in Raumen stattfindet, die auf Amusement bezogen sind, desto mehr 
gleicht unsere Konsumkultur ,,Hollywood Planet" (Olson 1999) unter dem Ein­
fluB einer "economy of icons" (Sternberg 1999). 

Unter diesen Kultsymbolen besitzen Marken die groBte Bedeutung. Die 
Wahrnehmung der Konsumenten von der sozialen "Wirklichkeit" ist hochgradig 
durch die Marken beeinfluBt, die sie in ihrer Umgebung vorfinden. Marken sind 
moglicherweise die von'angigsten Symbole, die in unserer heutigen Konsumku­
tur verwendet werden, wie viele Konsumanthropologen seit Jahrzehnten behaup­

3 Vgl. auch AginsIBall 2001; GinsburgIMorris 1999; Riewoldt 2000. 
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tet haben.4 Marken sind ein bedeutender Teil des Vokabulars des Konsumenten­
verhaltens. Durch Werbung, Product Placement, Merchandising, kunstvoller 
Priisentation, Mundpropaganda und das Alltagsleben bekannt gemacht, sind 
Marken auf das Engste mit dem kulturellen Universum del' Konsumenten ver­
woben. Zunehrnend werden einzelne Marken in Umgebungen priisentiert, die 
extra fur sie geschaffen werden. Sie haben die herkamrnlichen Einzelhandelsge­
schiifte verlassen, urn in den Flaggschiffmarkengeschiiften zu residieren. Die 
exklusive, ja hingebungsvolle Gest31tung bestimrnter Riiume fur die Marken ist 
ein bemerkenswertes Phiinomen im Einzelhandel geworden. 

Wir betonen nachdrticklich, daR diesel' erfahrbare, riiumliche Aspekt fur den 
Einzelhande1 weiterhin ung}aublich bedeutend sein wird. 1m Gegensatz zu vielen 
Propheten del' New Economy, die materielle Vermagenswerte als "schwere Btir­
de" (Gerbert et 31. 1999) betrachten, sehen wir derartige Verkaufsriiume, die auch 
tibers Internet erreichbar sind, als das Einzelhandclsmodell del' Zu.l'Unft an. Was 
BusinessWeek 31s "extreme retailing" (GinsburglMorris 1999) bezeichnet hat, 
wird imrner alltiiglicher: Thematisch gestaltete Flaggscruffmarkengeschiifte ­
nicht dot.coms - werden sich als die erfolgreichsten Experimente heraussteUen, 
urn viltuelle und re31e Welten miteinander zu verkntipfen. E-Comrnerce wird die 
ortsgebundene Anziehungskraft von Geschiiften noch verstiirken, die ihre Funkti­
on und Wirkung durch eine Theatralisierung ihres Geschiiftsbetriebs ohnehin 
schon zu verstarken suchen. Die Verschriirtkung von Phantasie und Realitiit wird 
imrner weiter gehen, sob31d Einzelhiindler erkennen, daR Branding eine magische 
Angelegenheit ist, in del' Tatsachen und Triiume miteinander verschrnelzen. 

Wegen del' zentralen Rolle imaginativer Elemente bei del' 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
sion31e Typologie von ServiceS capes, wie Sherry (l998a: 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 Marktpliitzen vorgegeben, welche wiederum durch 
zwei Parameter bestimrnt werden. Wie in Abb. I zu sehen ist, bildet del' erste 
Paramter entlang del' Horizontalachse die offensichtliche Form- odeI' Gestaltbar­
keit maglicher Einzelhandelsthemen ab und umfaBt die beiden Pole "nattirlich" 
(naturbedingt) und "lmlturell" (menschengemacht). Del' zweite Parameter zeigt 
die ftihlbare bzw. materielle Qualitiit von Einzelhandelsthemen, die entlang del' 
Vertikalachse dargestellt wird und die sich von "dinglich" (fuWbar) bis "entma­
terialisiert" (nicht-stoffiich bzw. ideell) erstreckt. Del' Schnittpunkt zwischen 

4 Vgl. Appadurai 1990; Coombe 1997; Douglas/Isherwood 1979; McCracken 1997; Sahlins 1976; 
Sherry 1985, 1995. 

"Themed Flagship Brand Stores in the New Millennium" 

diesen beiden Achsen bringt vier Auspragungen von Einzelhandelsthemen her­
VOl', die in diesem Beitrag konzeptualisieren werden. Ferner werden wir einzelne 
Leitthemen odeI' -formate diskutieren, die fur die Planung und Entwicklung the­
matisch gestalteter Flaggschiffmarkenladen verwendet werden kannen. 

Abbildung I Typologisierung von Servicethemen 

Atherisch 

Mindscape Cyberscape 
Natur I Kultur 

Landscape Marketscape 

Physisch 

Diese Themen sind einander ausschlieBende Kategorien, die sich auf Elemente 
beziehen, die innerhalb einer bestimmten thematisch gestalteten Verkaufsumge­
bung vorkomrnen kannen. In Wirklichkeit sind diese Verkaufsumgebungen au­
Berst komplex. So kannen sich diese vielfaltigen Themenauspragungen realiter 
Uberschneiden und in derselben thematisch gestalteten Verkaufsumgebung auf­
treten. In unserer Untersuchung tiberschneiden sich aile Themen, die in diesel' 
Typologie aufgefuhrt werden. Es folgen nun allgemeine Beschreibungen del' 
abgebildeten vier Einzelhandelsthemen. Zuniichst geht es urn Landscape­
Themen, die Assoziationen und Vorstellungswelten verwenden, die sich auf die 
Natur, die Erde, Tiere und den Karpel' beziehen. Hierfur waren die Bass Pro­
Geschafte ein erstes Beispiel, die eine simulierte Outdoor-Umgebung verwen­
den, welche sogar einen Fischteich enthalt. Als nachstes lassen sich Marketsca­
pe-Themen anftihren, die Assoziationen und Bilder von verschiedenen Kulturen, 
ktinstlichen Orten und Bauwerken einsetzen. Das venezianische Hotel "The 
Venetian" in Las Vegas in Nevada ware ein Beispiel hierftir. Danach folgen 
Cyberscape-Themen, die Assoziationen und Vorstellungsgeh31te beztiglich In­
formations- und Komrnunikationstechnologie hervorrufen, oftmals verbunden 
mit virtuellen Gemeinschaften. Ein geeignetes Beispiel ware die Plattform eBay, 
die von einer Technologie Gebrauch macht, die den Nutzern das Geftihl vermit­
telt, Teil einer einzigartigen Gemeinschaft odeI' Einzelhandels- bzw. Verkaufs­
kultur zu sein. Die letzte Auspriigung bezieht sich auf Mindscape-Themen, die 
mit abstrakten Ideen, Konzepten, Selbstbeobachtung und Phantasie verkntipft 
sind oft einen spirituellen odeI' ritualistischen Charakter aufweisen. Man denke 
hier etwa an das Kiva-Wellnesscenter im Stadtzentium von Chicago, das ge­
sundheitsfOrderliche Behandlungen anbietet, die auf den Heilzeremonien und 
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religibsen Praktiken der Ureinwohner Amerikas basieren. Wir werden dieses 
Rahmenmodell von ServiceScapes im weiteren Veriauf dieses Beitrags noch 
dazu einsetzen und erweitern, urn einige Grundtypen thematisch gestalteter 
FlaggschiffmarkenHiden zu kategorisieren. Damit kbnnen wir Vorhersagen tref­
fen, in welchen Industriezweigen und Produktkategorien dieses Konzept erfolg­
reich eingesetzt werden kbIUlte. 

Wir befassen uns zunachst mit einem auf Sport bezogenen Flaggschiffmar­
kenladen, weil dort alle vier der genannten Auspragungen moglicher Einzelhan­
delsthemen zusammentreffen. Sport steht ursprtinglich fur 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 Bildschirmprasenz ist nicht zu unterschatzen, 
wenn man bedenkt, daB 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 haufiger online zu gehen (vgl. 
Feather 1999: 153f.). Zwblf Millionen Konsumenten aus der ganzen Welt geben 
jedes Jahr beinahe 600 Millionen US-Dollar fur Fantasy-Sportligaspiele aus (vgl. 
Feather 1999). Realistische Simulationen von Sportthemen beschleunigen zu­
nehmend den Zusammenflul3 von Landscape, Marketscape, Cyberscape und 
Mindscape. Die Untersuchung eines thematisch auf Sport bezogenen Flagg­
schiffmarkenladens konnte fUr unsere Konzeptualisierung der vielfachen Aspek­
te thematisch ausgerichteter Einzelhandelsumgebungen also sehr niitzlich sein. 

Wie wiirde ein Einzelhandler versuchen, einen Flaggschiffmarkenladen urn 
eine Marke herum aufzubauen, die eine auEerst ungreifbare, diffuse und wettbe­
werbsorientierte Qualitlit aufweist: die eines Kabelfemsehen-Netzwerks? Durch 
die Untersuchung der ESPN Zone in Chicago kbnnen wir wichtige Einblicke ge­
winnen, die sich auf andere thematisch gestaltete Flaggschiffmarkenladen aller Art 
iibertragen lassen. Wir waren mit einer ethnographischen Langzeitfeldstudie dieses 
besonderen Standortes beschaftigt und sind gegenwartig dabei, Vergleichsdaten 
von anderen thematisch gestalteten Einzelhandelsstatten zu sarnmeln. Der vorlie­
gende Bericht bezieht sich auf das erste Jahr dieser weiterfuhrenden Feldstudie in 
der ESPN Zone in Chicago, die Interviews mit Managem, Arbeitem, einigen Dut­
zend Kunden sowie Beobachtungen von und Teilnahme an Veranstaltungen der 
ESPN Zone einschlieBt. Die Interviews und Feldbeobachtungen wurden auf Band 
aufgenommen bzw. protokolliert und photographiert, urn spater dann transkribielt, 
kodielt und archiviert zu werden. Die Auswertung fand in Gruppentreffen statt, 
welche die Daten nach iibergeordneten Themen untersuchten. 1m nachsten 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, urn die Zukunft von Flaggschiffmarkengeschaften in den beginnenden 
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nachsten Jahren des 21. Jahrhunderts zu analysieren und zu umreiBen. Der SchluB­
teil dieses Berichts stellt die Implikationen dieser Ergebnisse fur die gegenwartige 
Richtung des Einzelhandels dar. 

2 Retail Theater und Flagship Branding in heutigen MarktpHitzen 

Als Antwort auf die Forderung der Kunden nach immer mehr Unterhaltung und 
selbst ausgefeilten Einkaufserlebnissen versuchen die Hersteller und Einzelhand­
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, Warenprasentationen und ahnliche 
Gestaltungskomponenten rufen Gefuhle und andere Empfindungen hervor, wel­
che ein einzigartiges und individuelles Erlebnis bewirken. Fiir den Einzelhandler 
beweist sich erfolgreiche Markenbildung in Gestalt verlockender, entziickender 
und verzaubernder Konsumentenerlebnisse. Die Pracht dieser thematisch gestal­
teten Umgebungen, auEen wie innen, wie im Faile des Hard Rock Cafe oder 
Rainforest Cafe, zielen darauf ab, Konsumenten anzuziehen und zum langeren 
Verweilen zu bewegen. 

In der Marketing- und Distributionsliteratur wurde die Vorstellung von Ein­
zelhandelserlebnissen als eine Art Theater bereits diskutiert. 5 DeIUloch gibt es noch 
genug Raum fur weitere theoretische Entwicklungen. Es ist offenkundig, daB 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 Auffiihrung (durch die Verkaufer als Darsteller wie 
bei den Ed Debevic's-Restaurants in Los Angeles und Chicago) und zur Biihne 
(wie beim Basketballplatz in Nike Town, der Konsumenten dazu einladt, sich ge­
genseitig zu zeigen, was man kaIUl). Diese wirkungsvollen Aufflihrungen 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 siIUltrachtigen Symbolen einhergeht. 1m 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. 

5 Vgl. Penaloza 1999; Pine/Gilmore 1999; Sherry 1998b; Solomon 1983; Wolf 1999. 
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2. I Illustrationen: Mythotypen in del' ESPN Zone 

Von den Markten der Vereinigten Staaten kennen wir die mythisch aufgeladenen 
Formate von Beriihmtheiten und Marken (vgl. Levy 1999; Randazzo 1993). 
Nach der Theorie von Olson (1999) konnen wir diese Vermischung von Be­
riihmtheit 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) fur 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- . 
EIfolgsgeschichte und dem Stolz auf die Heimatstadt zu tun hat. 1m Rahmen des 
Einzelhandels dienen Mythotypen dazu, bestimmte Einzelhandelsstandorte sym­
bolisch auzuladen. 

Nach Olson kann die narrative Struktur eIfolgreicher Mythotypen durch eine 
Untersuchung der zehn Merkrnale verstanden werden, die ihnen eigen sind, auch 
wenn sich die einzelne Gestalt eines Mythotyps zeitlich und raurnlich verandern 
kann. Die zehn Merkrnale eIfolgreicher Mythotypen werden wie folgt aufgelistet 
und definiert: (1) Offen/wit (eine Erzahlung, die kein abgeschlossenes Ende auf­
weist und dadurch zur weiteren Entwicklung und Deutung der Konsumenten ein­
ladt); (2) Wahrheitsgehalt (eine Erzahlung, die etwas realistisch und unverfaIscht 
erscheinen laJ3t); (3) Virtualitiit (eine Erzahlung, die hoch entwickelte Technik und 
Potential fur elektronische Verrnittlung einschlieBt); (4) Negentropie (eine Erzah­
lung, die das BewuBtsein ordnet und anleitet); (5) Zirkularitiit (eine Erzahlung, die 
die Riickkehr zu einem Anfangspunkt ermoglicht); (6) Elliptizitiit (eine Erzahlung, 
die einige Einzelheiten wegHiBt und dadurch Geheimnisse kreiert); (7) archetypi­
sche Dramatis Personae (eine Erzahlung, die Charaktere beinhaltet, die universelle 
Emotionen und Zustande ausdriicken); (8) Inklusion (eine Erzahlung, die dem 
Konsumenten das Gefuhl verrnittelt, ihn und seine Wertvorstellungen einzuschlie­
Ben); (9) Omnipriisenz (eine weit verbreitete Erzahlung); und (10) Produktionswer­
te (eine Erzahlung, die viel Glanz und Gloria, Bombast und Spektakel beinhaltet). 
Und sofern eine Erzahlung, welche eine Marke umgibt, aile diese zehn Merkrnale 
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.). 1m nachsten Abschnitt iiberblicken und stellen 
wir zunachst die Absichten des Managements und die Wahrnehmung der Konsu­
menten von der ESPN Zone heraus. AnschlieBend falu'en wir mit der Untersuchung 
der ESPN-Umgebung beziiglich dieser zehn Mythotypmerkmale fort. 

2.2 Einfiihrung in die ESPN Zone von Chicago 

Die ESPN Zone in Chicago ist ein Flaggschiffmarkenladen fur den ESPN­
Sportsender, welcher zum Besitz des Disney Unternehmens gehort. Es handelt 
sich umeinen 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 fur Sportspiele. Sie potenziert die Spitzentechnologie in einem auBer­
gewohnlichen 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 
"ein 3-D ESPN", urn zu verdeutlichen, daB dieser Einzelhandelsstandort dazu 
gedacht war, eine gegenstandliche Manifestation des Fernsehsenders darzustel­
len. Er betont zudem die Rolle des "Disney Pixie Dust",6 eine Anspielung auf die 
Zauberkiinste von Tinkerbell,7 welche sehr eIfolgreich mit den nicht erfiillbaren 
Wunschvorstellungen der Konsumenten spielt. AuBerdem bringt er - dies ma­
chen seine Werbematerialien wie die Pressemappe sehr deutlich - zum Aus­
druck, daB es darum geht, ein auBergewohnliches Erlebnis in dem "Sport-und­
Gastronomie Entertainmentcenter" zu schaffen. SchlieBlich ist das Ziel dieses 
ESPN-Konzepts, sich von den herkommlichen 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 reprasentiert und intensiviert wird. 

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

Informant: ,,1ch schaue mir standig ESPN an, ich glaube, das ist auch der Grund,
 
warum ich hierher komme. Denn es gibt die ganzen Aktivitaten und die Spiele. Es
 
ist so wie ein Unterhaltungsding ftir Altere. 1ch glaube, daJ3 ist auch der Grund, wes­

halb jeder wieder zurtickkommt. Es ist so eine Art Chuck E. Cheese Laden, wissen
 
Sie?" (Mann, Anfang DreiJ3ig, wiederkehrender Kunde)
 
Interviewer: "Was haben Sie fur einen Eindruck von diesem Ort?"
 
Informant: ,,Mit anderen Themenrestaurants verglichen, ist das hier ziemlich gut.
 
Mit dem Hard Rock oder Planet Hollywood verglicben, ist das hier ziemlich gut. Ich
 
find's gut. 1ch meine, dart istjede Menge Zeug zum Angucken."
 
Interviewer: "An was erinnern Sie sich?"
 

6 Dies ist eine Referenz auf das MarketingkoDzept von Disney (d.D.).
 
7 "Tinkerbell" ist die Fee aus ,'peter Pan", im Deutschen auch als "Glbckchen" bekarult (d.D.).
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Informant: ,,1eh weiB nieht. Eine Spielhalle? ... 1m Grunde ist es einfaeh ein guter
 
Ort zum Essen. Flir 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 urn SpOlt. Es ist eigentlieh, irgendwie,
 
interessant. Es hat aIle Deine Highlights. Es hat so ungefahr dreiBig Femseher in ei­

nem Raum. Dnd es ist erstaunlieh. [Es ist wie] ein Kino. Oder wie dreiBig FemseheI.
 
Zwei Saehen. Weil's eine groBe Leinwand hat und all die ganzen Bildsehirme."
 
Interviewer: "Dnd was gibt Ihnen dasT
 
Informant: "Es bringt mieh irgendwie dazu, hier bfters herzukommen. Es maeht
 
SpaB, hier zu sein. Weil du Dir jeden einzelnen Sport ansehen kannst. Du kannst Dir
 
einen Moment lang Tennis ansehauen und im naehsten Moment kannst Du Dir ein
 
Golfturnier oder Basketball oder irgend so was ansehen. Dnd die haben sagar so was
 
wie Separees, wenn Du Deine Ruhe haben willst und wenn Du mit Deinen Freunden
 
zusarnmen sein mbehtest. Es fasziniert mieh wirklieh."
 
Interviewer: "Was genau fasziniert Sie daran?"
 
Informant. ,,Die ganze Saehe mit den Sttihlen. Alles daran i~t so neu und Highteeh.
 
Dnd es ist alles so viel besser, als man es bei sieh zuhause kriegen kbnnte. Man kann
 
so etwas Hoehqualitatives nieht zuhause haben, auBer vielleieht bei den Cokes. Anson­

sten ist alles sehr hoehwertig." (Mann, Teenager, das erste Mal in der ESPN Zone)
 

1m Gegensatz zu den Managern der ESPN Zone, die den Einzelhandelsraurn in 
seiner Ganzheit als einen einzigartigen Anziehungspunkt vorgesehen hatten, ahnlich 
einern Themenpark, waren die Eindriicke der Konsumenten von den raumspezifi­
schen Aspeh.1:en (wie dem Restaurant, der Videospielhalle und den Fernsehbild­
schinnen) mit anderen Umgebungen verbunden, denen sie in ihrem sonstigen Leben 
begegnet waren. In den oben genannten Zitaten stellt sich heraus, daB der Besuch 
der ESPN Zone nicht viel anders als andere Themenrestaurants erlebt wurde, etwa 
beim Kinderthemenrestaurant Chuck E. Cheese oder irn Hard Rock Cafe und Planet 
Hollywood, oder auch von Video- und Flipperspielhallen, Kinos und anderen ho­
herwertigen und hightechartigen Ausstattungen, die man zuhause zur Verfugung 
hat. Viele Befragte verglichen diesen Einzelhandelsraum auch mit einem Sportlokal 
oder einem Sportmuseum. Wahrend manche der Eigenschaften eines Freizeitparkes 
auch Teil von Konzepten wie Chuck E. Cheese und Spielhalle waren, erwahnte 
keiner der Befragten eine direkte Verbindung zu Disney. So fuhrte ein nicht aus den 
USA stammender Tourist mittleren Alters seinen Besuch der ESPN Zone darauf 
zurUck, 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, 
urn hineinzukommen. Also bin ich stattdessen hierher gegangen." 

Gleichwohl beschreiben Konsumenten die ESPN Zone als eine befriedigende 
,,Phantasiesteigerung". Ein Konsument gab zum Beispiel an, daB dieser art nicht 
einfach nur ein Sportlokal sei, mit einem riesigen Bildschirm, sondern die idealisierte 
Version dessen, wie ein vollkommenes Fernseherlebnis sein konnte. Wenn die 

ESPN-Marke mit einem soleh perfekten Fernseherlebnis assoziiert wird, konnte das 
die Anziehungskraft der Marke erhohen. AuBerdem auBern viele Konsumenten (be­
sonders mannliche), daB die ESPN Zone eine Erscheinungsform des Sportsenders 
darstelle, welehe dessen Denkweise und Mentalitat ausdriicke. Dieses Ergebnis Hillt 
darauf schliel3en, daB es den Designern erfolgreich gelungen ist, diesen art mit der 
Marke zu verbinden. Die zahlreichen Vergleiche mit anderen Themenrestaurants wie 
Planet Hollywood suggerieren jedoch, daB es schwierig sein konnte, sich von den 
durch die Konsumenten vorherbestin1Il1ten Kategorien zu lOsen. Die Interpretation 
unserer Forschungsarbeit bestatigt 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 Moglichkeit, beim Essen in einer Art Sportberichterstattungsstudio 
zu sitzen, oder ein Bier zu trinken, wahrend man sich eine Ubertragung durch eine 
glaserne Radiozelle ansieht). Unsere Analysen gehen tiber die Wahrnel1IDungen 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, welehe die Konsumenten nicht erfassen konnen. 

Urn ein genaueres Verstandnis dieser mythischen Eigenschaften zu entwickeln, 
werden wir irn 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 dari.iber, daB in einem thematisch ge­
stalteten Einzelhandelsladen wie diesem die Konsumenten ihre gegenstandliche 
Umgebung nach der Erzahlung, die sie ihnen mitteilt, ,Jesen". Die Analyse der archi­
tektonischen Strukturen als eine Art narrativer Struktur besitzt eine lange Geschich­
te,8 und diese Studie ermoglicht uns ein Verstandnis davon, wie die ESPN Zone in 
Chicago eine narrative Struktur erfolgreich prasentieren kann, welehe lokale Bedeu­
tung mit universeller Anziehungskraft in einer thematisch gestalteten Einzelhandels­
umgebung zusan1Il1enfiihrt. Die folgenden zehn Abschnitte klassifizieren und erkla­
ren die Merkmale der narrativen Struktur der ESPN Zone - dabei handelt es sich um 
eine Erzahlung, die dieser art seinen Kunden verrnittelt - 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, daB die Konsumenten zu weiteren Entwicklungen und Inter­
pretationen angeregt werden, urn diese zu vervollstandigen. Die ESPN Zone ist 

8 VgI. Crawford 1992; Fjellmann 1992; Sherry 1998b. 
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urn eine spielerische IdealvorsteUung herum aufgebaut, die eine groBe Spann­
breite von publikumswirksamen und teilnahmsvollen Aktivitaten fOrdert. Diese 
Offenheit wird durch Einzelhandelserlebnisse bestarkt, die einerseits erreichbar 
und andererseits hoch komplex sind und aus thematisch gestalteten Spielen, 
Bildmaterial, Technologie und Anzeigen bestehen. Wahrend herkommliche 
Flaggschiffgeschafte auf Anzeigen, Verkaufsstrategien und eine groBe Produkt­
auswahl fokussieren, besteht die ESPN Zone aus einem architektonisch eingear­
beiteten Einzelhandelstheater, das vieWiltige "Erlebnis-Zonen" zur Verfugung 
stellt. Zum Beispiel enthalt eine einzelne ,,zone", die wie eine Art Sportlokal 
gestaltet ist und der "Screening Room"9 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 Mannergruppen nachgefragt 
wird), zwei separate "Skyboxen" (VIP Bereiche, die durch Glaswande abge­
trennt sind und oft an Korporationen verrnietet werden, der Preis wird per Stunde 
berechnet) und eine "Tluon-Zone". Letztere enthalt riesige, kornfortable Lehn­
sessel aus Leder mit Fernbedienungsknopfen, urn den Ton der vierzehn vorn 
platzierten enonn groBen Videomonitore individuell regeln zu konnen, und wird 
oft von Hardcore-Sportfans eingenommen. Aufgrund der scheinbar spontanen 
Beschaffenheit der lnteraktion zwischen Konsument und Marke in diesen Zonen 
erscheinen Bedeutung und Erlebnis wahrscheinlich weniger gekiinstelt, symbolischer 
und personlich relevanter fur die Konsumenten. 

2.2.2 Wahrheitsgehalt 

Der Wahrheitsgehalt ist eine narrative Eigenschaft der ESPN Zone in Chicago, 
die sich in einer gegenstandlichen Struktur zeigt, wenn diese dem Kunden ein 
Geftihl von Natiirlichkeit und Wahrheit vermittelt. In der ESPN Zone bilden 
Hinweise auf die richtige Darstellung von und eine ausgepragte Leidenschaft fur 
Sportgeschichte den GroBteil 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 bemhmte Gaste nennt, und 
erweckt den Eindruck, als ob ein echtes Rundfunkgeschehen quasi "Live" ablau­
fe. SchlieBlich verherrlicht die Symbolik von ESPN die "echten", urspmnglichen 

9 SoU einem Sendestudio ahneln (d.V.), 

und natiirlichen Elemente im Sport und der Geselligkeit, indem sie aufregende 
Bilder und vielfa]tige Darstellungen von muskulOsen menschlichen Korpern in 
einer nachgestellten Wdlichen Kampfsituation zeigt. 

2.2.3 Virtualitiit 

Erzahlungen von Viltualitat sind in der ESPN Zone in vielen Produktprasentatio­
nen und elektronischen sowie computerisierten Dienstleistungen vorhanden. Die 
elektronische Vermittlung und der hohe technologische Entwicklungsstand sol­
len die Kunden beeindrucken und damber hinaus einige ihrer technophilen Be­
diirfnisse erfullen. 1m 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 Fernsehbildschinne, oder die hypennoderne De­
luxe-Ausstattung del' Lehnsessel mit integrierter Fernbedienung, oder die Satelli­
tenschiisseln, welche selu auffaJlig an der AuBenseite des Gebaudes angebracht 
sind. In del' groB angelegten Videospielhalle "Sport Arena" nimmt die Virtualitat 
ein bemerkenswertes AusmaB 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 FuBbaU gegen einen virtuellen Torwart 
geschossen werden muB (begleitet von virtuellen BeifaUsrufen der Zuschauermenge 
del' Heimmannschaft), odeI' FaUschirmspringen, wo man eine vutuelle Schutzbrille 
tragt. Del' Spieler erfahrt AdrenalinstoBe, indem er mit hoher Geschwindigkeit in ein 
anderes Auto rast, ein Pferd mit der Peitsche antreibt und durch den Schnee saust: 
Aile diese virtuellen Welten weisen deutliche Vorteile gegeniiber ilu-en realen Ent­
sprechungen auf. Diese grenziibersclu'eitenden 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 gefuhlsmaBige Durchsetzungskraft einer narrativen Ord­
nung, die ein Gebaude 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 del' Weg del' Konsumenten durch die symbolischen Raume ge­
lenkt werden, genauso wie ein Intendant ein Publikum leitet. In del' ESPN Zone 
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wird das BewuBtsein durch eine Orchestrierung von vereinheitlichten Bildem 
gelenkt - Sehenswlirdigkeiten, Gerausche, Bildschirme und Kunst -; sie un­
terstreichen die Zentralitat und Bedeutung des Sports im kulturellen und indivi­
duellen Leben. Die Werte und Wertvorstellungen des Sports werden innerhalb 
der Zone standig bekraftigt, und gleichzeitig gibt es verschiedene Moglichkeiten, 
die erweckten Begierden materiell zu erftillen. So konnen sportbezogene Dienst­
leistungen in Anspruch genommen und Sportartikel gekauft werden. 

2.2.5 Zirkulalitat 

Die architektonische Gestaltung der ESPN Zone versinnbildlicht geradezu das 
narrative Motto der Zirkularitiit, eine immerwahrende Rtickkehr zu einem An­
fangspunkt, der wichtige mystische und nattirliche Konnotationen besitzt. Das 
Gebaude ist kreisfOrmig konstruiert, so daB die sanft gebogenen Linien an der 
AuBenfHiche immer wieder zu ihrem Anfangspunkt zurUckkommen. 1m Zentrum 
des Kreises befindet sich die "production booth", 10 wo der Prograrrunierer arbei­
tet, umgeben von Monitoren, und dartiber entscheidet, welche Sportereignisse 
(und gelegentlich andere Programme wie Seifenopem) auf den Dutzenden von 
Bildschirmen gezeigt werden. Der Kreis findet sich tiberall in der ESPN Zone wie­
der, in seiner runden Kuppel, im Design eines Firmaments, seiner stratospharischen 
KathedraJendecke, die wie ein nattirliches und spirituelles Reich anrnutet, seinem 
kreisforrnigen Treppenhaus und der kreisforrnigen Rotunde, in welche das Logo 
eingelassen ist. Es soli eine symbolische Bedeutung von Ewigkeit, Vollendung und 
Unendlichkeit verrnitteln - ein ahnliches 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 fur eine konstruierte Umgebung dar, 
welche das Konzept der Zirkularitat benutzt, urn ihre masserunediaJe Marke lebendig 
und greitbar zu machen. II 

2.2.6 Elliptizitat 

Wahrend die Zirkularitat dem Narrativ des Gebaudes ein allgemeines Orientie­
rungsschema zur Verfugung stellt, laBt die Elliptizitat einzelne Elemente aus. Sie 

10 Ein kJeines Produkrionsstudio, eine Produktionszelle (d.V.).
 
II FUr weitere Beispiele, die sich mit dem Zusarrunenhang von Architektur und Marketing auseinanderset­

zen vgl. Baker et al. 1992; Brooks 2000; Holbrook 1980; Johnson 1987; Sheiry 1998a, 1998b.
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verzichtet auf Details, urn den Konsumenten ein Erlebnis von "Aporie,d2 oder 
Lticken zu ermoglichen - der Konsument ist mit Bedeutungslticken konfrontiert, 
die einen gewissen Aufforderungscharakter zur Ltickenschliel3ung besitzen. 
Mahler (2000) prophezeit, daB die Konsumenten in nachster Zukunft yom Ver­
gntigen der Moglichkeit tiberwiiltigt sein werden, Einkaufserlebnisse eriangen 
und diese gestalten zu konnen. Diese Gestaltungsfahigkeit verlangt von den 
Herstellem, daB sie ihre Produkte irgendwie unvollstiindig 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 Erweitems, Anwendens oder Improvisierens veranschaulicht). In der 
ESPN Zone interviewten wir Kunden, die der Meinung waren, daB die Einzel­
handelsumgebung Nostalgiegefuhle in ihnen hervorrief. Sie fuhlten sich in ihre 
Kindheit zurUck versetzt und verglichen die ESPN Zone mit einem Chuck E. 
Cheese-Restaurant fUr Erwachsene. Andere Kunden assoziierten es mit einem 
Kino oder einer speziellen Ausstellung fur lokale, durch den Sport inspirierte 
Kunst. Die Komplexitat dieser konstruierten Umgebung befOrdert diese vielfalti­
ge Art und Weise der Verbundenheit und Interpretation. 

2.2.7 Dramatis Personae 

Dramatis personae sind in den gegenstandlichen Strukturen deutlich zu erken­
nen, da die Menschen die physische Umgebung mit ihrer tiberlebensgrol3en, 
mythischen Prasenz beleben. Eine von diesen besitzt die Rolle der generalisier­
ten Anderen, die durch das Publikum konstituiert wird. Der Konsum dieses 
Sporterlebnisses ist unvollsta.ndig, wenn kein Publikum vorhanden ist, das zu­
schaut, wenn man mit dem Fallschirm in die virtuelle Realitat springt. Genauso 
wie man fur ein Videorennspiel einen Anderen benotigt, urn wetteifern zu kon­
nen. Es bedarf einer Menge gleichgesinnter Fans, mit denen man auf der groBen 
Leinwand zu einem Team zusammenwachst oder sich gegen ein anderes Team 
formiert. Dennoch stellt die Gemeinschaft der Sportkonsumenten nur einen Teil 
der Besetzung fur die Auffuhrung in der ESPN Zone dar, denn die Schltisselfigu­
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 liesige Anzeigen, die Michael Jordan und seiner Meisterschaft 
gewidmet sind. Skybox-Raume konzentrieren sich auf Bilder von Sammy Sosa 
und Ernie Banks, fast so als waren sie religiose Andachtsorte. Das "Bristol 

12 ,,Aporia" konnte auch als RatJosigkeit, VerJegenheit, Unmoglichkeit gedeutet werden (d.V.). 
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Room"-Restaurant enthalt ein groBes Wandgemalde, das die Chicagoer Sportbe­
rtihmtheiten chronologisch von del' Iahrhundertwende bis zu den spaten 1990er 
Iahren darstellt. Man konnte es auch als modernes Pantheon mit Freskomalereien 
beschreiben, mit seiner Elevation von Sportbertihmtheiten, die historischen Stolz 
mit urbaneI' Bedeutsamkeit und Loyalitat verbinden. Zudem sind in del' ESPN 
Zone "Biihnendarsteller" angestellt, deren Verhalten von Disney vorgeschrieben 
und ausgebildet wird. Diese Darsteller tragen eine Vielzahl verschiedenster Ko­
stiime, von del' weiBen, recht formellen Arbeitskleidung des Restaurantpersonals 
bis zu den blauen Traineruniformen des Spielhallenpersonals. Ieder spielt eine 
andere Rolle und versucht, verschiedene Arten emotionaler Reaktionen hervor­
zurufen. In diesem Komplex veranschaulicht und verwirklicht jeder del' Darstel­
leI' universelle emotionale Zustande, die in Verbindung mit Geineinschaft, Ser­
vice und Erfiillung stehen. Aus praktischen Gesichtspunkten erfordert jeder Ein­
zelne sorgfaltiges Training und Supervision. 

2.2.8 Inklusion 

Dartiber hinaus sollten sich die Kunden in die jeweils erzahlte Geschichte einge­
bunden fiihlen, so daB ihnen klar wird, daB es urn eine thematisch gestaltete 
Umgebung geht. Dieses Geftihl del' Inklusion und das damit einhergehende Ein­
fuWungsvermogen del' Konsumenten ist ausschlaggebend, urn den Konsumenten 
Emotionen entlocken zu konnen. In einem gegenwmigen Kontext bedeutet dies 
zumeist, legitimierende Verweise glaubhaft zu machen, welche die lokale Ge­
meinschaft odeI' breitel' angelegte Fragestellungen zu Aspekten wie soziale Ge­
rechtigkeit odeI' Gleichberechtigung unterstiitzen (vgl. Arnold et al. 2001). 1n­
kludiertheit manifestiert sich in del' ESPN Zone dadurch, daB man den Eindruck 
gewinnt, ein Teil dessen zu sein, was sich hinter dem Kulissenzauber des 
"TVland" von ESPN abspielt. Wenn man bedenk.'1, daB Amerikaner fast 60 Pro­
zent ihrer durchschnittlichen Wachzeit mit Massenmedien del' einen odeI' ande­
ren Sorte verbringen,13 erstaunt es nicht, daB viele amerikanische Konsu~enten 
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. Dartiber hinaus zeigt 
sich Inkludiertheit darin, daB den Kunden in del' ESPN Zone eine Biihne zur 
Verfiigung gestellt wird, auf del' sie auftreten konnen. So steht ein Kunde in del' 
virtuellen Simulation eines Fallschirmsprungs auf einer erhohten Biihne und 
tragt eine Brille, durch die er die simulierte virtuelle Welt dreidimensional erle­

13 Vgl. Wolf 1999. 

ben kann, wamend sich eine Zuschauermenge formiert und seine virtuellen Er­
lebnisse auf einem zentralen Projektionsbildschirm mitverfolgen kann. lnklu­
diertheit kann sich auch im egalitaren Ethos auBern, den die ESPN-Zonenpolitik 
impliziert und del' zu gemeinsamen Spielen zwischen ,,Besetzungsmitgliedern" 
(Mitarbeitern) - so die Managersprache von DisneylESPN - und "Gasten" 
(Kunden) ermuntert. Dabei mag diese Form del' 1nkludiertheit auch ethnische 
Implikationen beinhalten, die auf mehr egalitare Moglichkeiten hinweisen (ahn­
lich den ethnischen Gleichstellungswirkungen, die oft institutionalisierten Sport­
arten zugeschrieben werden), weil viele del' Bediensteten im Bereich del' "Sport 
Arena" del' Chicagoer ESPN Zone einen afro-amerikanischen Hintergrund haben. 

2.2.9 Omniprasenz 

Omniprasenz kann in einer thematisch gestalteten Einzelhandelsumgebung durch 
Elemente hervorgerufen werden, die das Raumliche mit Bildern odeI' Ideen ver­
binden, die in einer bestirrunten Zeit sozial allgegenwartig sind. Sport, Bertihmt­
heiten und Bildschirme sind irn modernen Amerika allgegenwmig und ebenso in 
del' ESPN Zone. Diese andauernde Prasenz verwandelt die Konsumenten in 
Sportbegeisterte, indem fast jede Konsuinhaltung, angefangen bei den passiven 
"couch potatos" tiber solche, die mit Vergntigen simulierte Korbballe werfen, bis 
hin zu schongeistigen Auseinandersetzungen, mit Traumen yom Sportstarruhm 
versorgt wird. Die Verbindung mit einem omniprasenten Phanomen scheint fur 
den Erfolg eines thematisch gestalteten Flaggschiffmarkenladens entscheidend zu 
sein. Diese Verbindung mit etwas Allgegenwartigem impliziert dabei inuner auch 
eine zunehmende Abstraktion, wenngleich dartiber die taktischen Aspekte des 
Kemgeschafts nicht aus dem Blick geraten dtirfen. In del' ESPN Zone verrnischen 
sich sehr allgemeine Vorstellungen von Ursprtinglichkeit, Wettkampf, Fitness, 
Korperlichkeit und Erfolg mit einer Vielfalt von Geschaftspraktiken, wie dem 
Angebot hochpreisiger Videospiel-Dienste, Essen, Trinken und Sportandenken. 

2.2.10 Produktionswerte 

Urn die Ziele eines soleh aufwendigen Spektakels erreichen zu konnen, ist es von 
grundlegender Bedeutung, entsprechende Gefuhle bei den Konsumenten wah­
rend ihrer Erlebnisse hervorzurufen. Wenn man weiB, daB ein Puppenschauspiel 
urn so bessel' ist, je weniger man die Faden sieht, an denen die Marionetten ge­
ftihrt werden, zwingt diese die Produzenten dazu, den Auffuhrungsaufwand 
moglichst reibungslos und im Verborgenen zu halten. Dasselbe gilt auch fur die 
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kundenbezogenen und erlebnisintensiven FlaggschiffmarkenHiden. Dabei hat der 
Trend zu thematischer Gestaltung in einem groBeren Umfang inzwischen viele 
Einzelhandelsuntemehmungen durchdrungen und beeinfluBt. Besonders in der 
ESPN Zone HiBt sich erkennen, wie sorgfaltig und prazise 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, daB diese thematischen Gestaltungs­
bemilhungen betrachtliche soziale Kosten verursachen. Gottdiener (1997) ist der 
Auffassung, daB das Massenmarketing bestinunter Phantasien, die in thematisch 
gestalteten Umgebungen eingesetzt werden, einen Typus von innerer Konformi­
tat erzeugt, weil die Bandbreite moglicher Phantasievorstellungen begrenzt wer­
den. Andere vertreten die Meinung, daB thematisch gestaltete Geschafte Teil 
einer Mediengesellschaft sind, welche die Grenze zwischen Phantasie und Reali­
tat fortwahrend verwischt und dementsprechend schadliche Wirkungen zur Folge 
haben konnte, wie das Nachlassen unserer Fahigkeit, zwischenmenschliche Be­
ziehungen aufzubauen und vemilnftige Entscheidungen zu treffen (vgl. Postman 
1985). Einige sind in ihren theoretischen Uberlegungen sogar so weit gegangen, 
daB thematisch gestaltete Umgebungen die Wirklichkeit allmahlich mit einer 
marktformigen, traumhaften, falschen Realitat ersetzen, was durch den Begriff 
der "Hyperrealitat" (Baudrillard) zum Ausdruck gebracht wird. Wir geben zu, 
daB es derartige soziale Probleme bezilglich thematisch gestalteter Flaggschiff­
markenlliden geben mag und die deshalb geprilft werden milssen. Es liegt jedoch 
im Ermessen der Konsumenten, inwieweit sie diese geschaffenen Phantasiewel­
ten der Einzelhandelsrealitaten befurworten. Aufgrund der nachlassenden Erfol­
ge groB angelegter Themenkonzepte wie Planet Hollywood und dem Rainforest 
Cafe werden Einzelhandler jedoch mit viel dringlicheren Uberlegungen okono­
mischer Natur konfrontiert als mit sozialen Bedenken. 

Thematisch gestaltete Einzelhandelsuntemehmen, einschlieBlich thematisch 
gestalteter F1aggschiffmarkengeschlifte, sind im Aufbau gewohnlich sehr kost­
spielig und schwierig zu unterhalten. So muBte 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. 1m Jahr 2000 muBten Coca Cola und Warner Brothers ihre Flagg­
schiffladen 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, daB thematisch gestaltete F1aggschiffmarkengeschaf­
te selbst filr 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, urn die Zukunft von 
Flaggschiffmarkengeschaften zu erkunden. 

3 Dluminationen: 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 heraufzubeschworen. Wenn dem so 
ist: Welche Arten neuer magischer Verkaufsformen konnten wir fur die Zukunft 
erwarten? Urn die erforderliche theoretische Grundlage fur eine ausgewogene 
Antwort auf diese Frage zu legen, kehren wir zorn vierdimensionalen Klassifika­
tionsmodell der "ServiceScapes" von Sherry (1998a) zurilck. Wir beginnen mit 
einem Modell. von Flaggschiffmarkengeschaften, das die verschiedenen Typen 
thematisch gestalteter Markenladen 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 FIaggschiffmarkenladens zwischen dem Pol "kurzfristiger Abverkauf' (wie 
bei herkommlichen Einzelhandelsgeschaften) und "Iangerfristiger Markenaufbau" 
(wie es Nike Town oder das Coca Cola Museum gegenwlirtig tun) fOrdert und 
bekrliftigt. Die kulturelle Orientierung bezieht sich auf den Grad des prachtvollen 
Raffinements, mit dem das Flaggschiffmarkengeschaft ausgestattet ist, das von 
einem profanen bis zu einem Ehrfurcht gebietenden Niveau reichen kann. Und die 
Markenorientierung richtet sich auf die Multidimensionalitat einer Markenper­
sonlichkeit und die mit einer Marke verbundenen Vorstellungsgehalte, die in dem 
Flaggschiffmarkenladen wiedergegeben werden. So stellen wir zum Beispiel fest, 
daB die Kenneth Cole-Flaggschiffmarkenladen eine ziemlich eindimensionale 
Verbindung zwischen "stadtisch", "ironisch", "schick" und "hip" vorweisen, 
wahrend die liItere Version von Nike Town eine hochkomplexe Verbindung zwi­
schen der Marke Nike und "Spiel", "Kunst", "Spiritualitat", "Natur" und "Tech­
nologie" aufwies (vgl. Sherry 1998b). 

Abbildung 2 stellt eine Moglichkeit dar, die verschiedenen Dimensionen 
und Formen von F1aggschiffmarkenladen zu verstehen; zudem lassen sich daraus 
maBgebliche Hinweise ilber deren Entwicklung ableiten. Die pyramidenfOrmige 
Gestalt dieser Abbildung soli anzeigen, daB die auBergewohnliche 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 erieben 
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lassen. Ein landschaftlich gestalteter Flaggschiffmarkenladen wtirde beispiels­
weise eine sehr gewohnliche oder profan-kulturelle Orientierung hinsichtlich 
seines Themas haben, die Geschaftsausrichtung wtirde hauptsachlich auf den 
Verkauf von Gtitem und weniger auf den Verkauf von Erlebnissen abzielen, und 
es gabe nur eine eindimensionale Darstellung von bzw. Orientierung auf seine 
Marken. In aufsteigender Reihenfolge besitzen Umgebungen von Flaggschiff­
markengeschaften, die in Richtung Marketscape, Cyberspace und schlieBlich 
Mindscape gestaltet sind, die auBergewohnlichsten, erlebnisreichsten und viel­
dimensionalsten Eigenschaften. Unsere ethnographischen Feldstudien untersttit­
zen den Befund, daB diese Eigenschaften von zunehmender Bedeutung sind. 

Abbildung 2 Pyramidisierung themenspezifischer Flaggschiffomlen 
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Der Bedalf fiir hohere Qualitat, mehr Erlebnisreichtum, mehr AuBergewohnlich­
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, urn Voraussagen tiber die Zukunft von Flagg­
schiffmarkenladen treffen zu konnen. Insgesamt entwickeln wir praktische 
Richtlinien fur bestimmte Arten thematisch gestalteter Flaggschiffmarkenladen, 
die hochstwahrscheinlich bestimmten Markentypen ntitzen werden. 

3.1 Landscape-Flaggschiffladen 

Da die urspriingliche Gegebenheit von Land, Baumen und frischer Luft zuneh­
mend ein "auBergewohnliches Erlebnis" (ArnouldJPrice 1993) fUr die meisten 
amerikanischen Stadtbewohner ist, wird das Marketing von "nattirlichen" Erleb­
nissen fUr Einzelhiindler bestimmter Produkt- und Markenarten weiterhin wich­
tig sein. Marken, die sich fur 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, konnten von 
ilu·er 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 Flaggschiffmarkengeschafte ktinstliche Okosysteme bilden, die sozusa­
gen (Einzelhandels-)A.quivalente zum Biospharenexperiment II in Arizona dar­
stellen. Dabei unterliegen Vorstellungen vom Korper, einer natiirlichen Umge­
bung, dem Urspriinglichen und Biologischen innerhalb solcher Dienstleistungs­
umgebungen endlosen Betrachtungen und Veranderungen. 

Ftir viele Flaggschiffmarkengeschafte werden sich Herausforderungen sowie 
Gelegenheiten bieten, wenn es urn die Oberbriickung der Kluft zwischen dem 
Kulturellen und dem Natiirlichen geht. Die Verwendung eines natiirlicheren 
Rahmens fur den Markenaufbau kann diese Lticke vielleicht durch die Integration 
von Markenvorstellungen in bestehende Konsumaktivitaten fUllen, zum Beispiel 
durch Rallyes, Zusammenktinfte, 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 popularer werden, wie der wachsende Erfolg der Crayola-Fabrik, 
Hershey's Schokoladenwelt und Kellogg's Cereal City in den USA zeigen. Selbst 
Zalmpastafabriken (z.B. Tom's aus Maine) und Miillhalden (z.B. Fresh Kills 
Milllabladeplatz in New York) verwandeln sich in thematisch gestaltete Flagg­
schiffe. Dies eroffnet vielfaltige Moglichkeiten fur Hersteller, die oft nur minima­
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Ie Investitionen machen mUssen, urn Fabriken als Konsumthemenparks und mu­
seumsartige Schaukasten auszubauen. Wie thematisch gestaltete F1aggschiffiaden 
im Al1gemeinen stellen Hersteller, die direkt an Konsumenten verkaufen, eine 
Bedrohung fur Einzelhand1er dar, die sich weiter unten in der Versorgungskette 
befinden. Diese Geschafte mUBten beispie1sweise Nike Town nachahmen, das eine 
umfassende Listenpreispolitik erlassen hat, urn den Verlust von anderen Einze1­
hand1ern zu vermeiden, die Nike-Schuhe in weniger auBergewohnlichen und we­
niger verkehrsreichen Umgebungen verkaufen. Auch wenn vielen Herstellern die 
thematische Gestaltung von Einzelhande1s1aden als ver10ckende Strategie er­
scheint, ist der Erfo1g darnit oft nur schwer zu erreichen. Je auBergewohnlicher 
die Art des Flaggschiffmarkenladens ist, desto preisintensiver kann sich seine 
Unterhaltung gestalten, weil es dafur ausgebildeter Arbeitskrafte, Technologie 
und einer profilierten sowie groBraumigen Immobi1ie bedarf, zudem muB der 
Laden standig 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 einfi.igen konnen, fur das Konsumenten bereit sind, dort wieder­
holt einkaufen zu gehen (vgl. Pine/Gilmore 1999). 

3.2 Marketscape-Flaggschiffidden 

Seit der Entwicklung eines neuen globalen Kultursystems ist es offensichtlich 
geworden, daB Einzelhandelsstandorte eine wichtige Rolle bei der Forderung 
von "structures of common difference" spie1en, die lokale Kulturen miteinander 
verbinden und diese gegenUber Einheimischen wie Tomisten gleichermal3en 
vorstellen (vgl. ThompsonITambyah 1999; Wilk 1995). Die Offenheit, die fUr 
den individuellen Ausdruck sehr bedeutsam ist, ist allerdings noch wichtiger, 
wenn es urn den Ausdruck ethnischer, nationalistischer, stadtischer, reIigiOser, 
politischer, ethnischer und anderer aussch1aggebender Unterschiede zwischen 
Menschen geht, die sich a1s Unterschiede zwangslaufig auf der Einzelhandels­
ebene widerspiegeln. So wie transku1turelle okonomische Krafte Kulturen ho­
mogenisieren konnen, sind auch starke kulturelle Krafte dazu imstande, sie zu 
zersplittern und zu differenzieren. Das Ergebnis ist eine kaleidoskopartige Kon­
sumwell. 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, daB es seinen Sporte-Inhalt mit "Chicago-ness" 
ameichert: Bulls, Bears, B1ackhawks, 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 fur andere aufstrebende Einzelhandler, die den gleichen 
Weg gehen wollen. Die ESPN-Strategie 1egt nahe, daB die Organisatoren von 
F1aggschiffmarkengeschaften, welche die Identitat ihrer Marke angesichts meh­
rerer Tei1nehrner erhalten mochten, einen Weg finden mUssen, Konstruktions­
schablonen zu entwicken, die an lokale Vorlieben angepaBt werden konnen. 
Wahrend die physiscbe Struktur (das Gebaude und seine Zonengestaltung) fast 
gleich b1eibt, kann der Inhalt (das Bildmaterial, die Anzeigen) angepaBt werden. 
Der Inhalt wird sich nicht nur durch die Stadt und sogar die Gegend verandern, 
sondern sollte auch mit der Zeit gehen, urn AnscWuB zu halten an die sich 
schnell wandelnden kulturellen Vorlieben. Standige Marktforschung und be­
trachtliches kulturelles Wissen werden in einem thematisch gestalteten F1agg­
schiffmarkenladen benotigt, urn die Eigenschaften identifizieren und prufen zu 
konnen, die als bedeutungsvolle Mythotypen Erfolg haben werden. Wahrend 
ESPN, urn mit den Spannungsbogen festiflUssig und global/lokal klar zu kom­
men, lokale Talente nutzt und sportbegeisterte junge Menschen einstellt, ist die 
Ausbildung des Dienstleistungspersonals liber seine verschiedenen Standorte 
hinaus gleichwohl homogen zu halten. Ahnliche Methoden wurden yom Wal­
Mart-Konzern entwickelt, der den lokalen Managern einen grol3eren Handlungs­
und Entscheidungsspielraum erlaubt, urn einerseits Produkte zu flihren, die den 
lokalen Vorlieben angepaBt sind, und andererseits ortsansassige 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, BUchern und Kaffee. Die symbo­
lische Bedeutungsvielfalt wird den Erfolg vieler anderer Arten thematisch gestal­
teter Flaggschiffmarkenladen bestimmen, wenn es diesen gelingt, den ortslibli­
chen Lebenshaltungen Ausdruck zu verleihen und mit den lokalen Gemeinschaf­
ten Kontakt zu halten. Dabei wird ein wichtiger Schliissel zum Erfolg die Aus­
waW des Produkts und die Gestaltung des Flaggschiffiadens als eines gemein­
schaftlichen Treffpunktes sein. Das kann online geschehen, in virtuellen Ge­
meinschaften,14 oder auch Uber reale Standorte, die fur den Konsum Werbung 
machen, ganz gleich welches vereinheitlichende Produkt, welcher Service oder 
welche Idee dabei auch konsumiert werden,15 sei es Sport, Engagement fur die 
Umwelt, Bisexualillit, Mode oder Schokolade. Die machtigsten Flaggschiffe 
werden personliche Begegnungen mit Online-Begegnungen verbinden, so dal3 
sie einer Gruppe von interessierten Konsumenten die Moglichkeit bieten konnen, 
eine bedeutsame Gemeinschaft zu finden, in einer Umgebung, die grol3tenteils 
durch die Einzelhandler kontro1liert wird. Wahrend sich die Ideale marktbezoge­

]. Vgl. Kozinets 1999. 
15 Vgl. McAJexanderlSchouten 1998. 
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ner Flaggschiffe in der Welt des Einzelhandels ausbreiten, kommen die Herstel­
ler allmahlich zu der Ansicht, daB die gesamte Verpackung eines Produkts fUr 
sich genommen nicht mit seiner Herstellung endet, sondern auch die Positionie­
rung im Geschaft, die gesamte Geschaftsumgebung, die EinkaufsstraBe, die Ge­
gend, die Stadt, die Nation und den raumlosen Raum des Cyberspaces mit ein­
scWieBt. Erfolgreiche Einzelhandler, die mit der thematischen Gestaltung arbei­
ten, werden ihren "Standort, Standort, Standort" sorgfaltig ,,lokalisieren, lokali­
sieren,10kalisieren".16 

3.3 Cyberscape-FlaggschifjZiiden 

Cyberscape-Flaggschiffladen werden in der nachsten Dekade zu den bedeutend­
sten Arenen in der Einzelhandelsentwicklung gehoren. Die beiden Territorien 
von Offline- und Online-Commerce zusammenzubringen, wird die entscheiden­
de Herausforderung der Einzelhandler sein, urn die Mysterien der Markenbil­
dung im E-Commerce zu verstehen, bevor sie yom Wettbewerb iiberfliigelt wer­
den (vgl. GinsburglMorris 1999; Riewoldt 2000). Die Belohnungen fur die Ge­
winner (und selbst fUr die angenommenen Gewinner) werden in diesem neuen 
Spiel des "etailing" betrachtlich und die Vorteile gewaltig sein (vgl. Gerbert et 
al. 1999). Eine grenzeniiberschreitende Frage, die beantwortet werden muB, 
lautet: "Konnen Konsumenten an zwei Platzen zugleich sein?" Werden Konsu­
menten in der virtuellen Realitat googlen wollen, wahrend sie gleichzeitig von 
aufsehenerregenden Einzelhandelsumgebungen umgeben sind? (Hinweis: Sie 
praktizieren es in Disneyland.) Was kann getan werden, urn eine E-Commerce­
Exkursion von Zuhause realistischer zu gestalten? Konnen ,,reale" Geriiche, 
Berlihrungen, Bewegungen und Commurtity so simuliert werden, daB es beinahe 
perfekt widet? 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 liillt. Indem sie ein spektakulares "Ex­
trem" anbieten, betonen die physischen Einzelhandler, daB sie etwas bieten kon­
nen, was das Intemet nicht kann: iiberwaltigende Sounds, Ansichten, Gerliche und 
Platze fur unmittelbare menschliche Begegnungen (vgl. GinsburglMorris 1999). 
Physische Einzelhandler werden ihre Umgebungen redefirtieren und besonders 
ausloben, wahrend ihre Werbung E-Commerce-Kaufer mit der Aufforderung 
"Komm aus dem Haus" und "Lebe ein wirkliches Leben" locken werden. Flagg­
schiffmarkengeschafte im Cyberspace werden die Vorteile betonen, die nur sie 

16 So lauten die drei wichtigsten Kriterien im Immobilienhandel: "Standort, Standort, Standort" (d.D). 

bereit halten - das Uberbrlicken globaler und lokaler Geschmacker, das Vorhalten 
vieler WaWmoglichkeiten, das Anbieten von gut ausgebildetem Personal und 
bester Kundenbetreuung und - auf einer iibersinnlichen Ebene - das Steigem der 
Empf<inglichkeit der Menschen fur Raurn, 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 Unmogliche durch Technologie zur 
Wirklichkeit werden kann. Kinderspielzeug fur aIle 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 Flaggschiffmarkengeschafte es den Konsumen­
ten erlauben, in vergleichbaren Geschaften rund urn die Welt Erlebnisse zu ha­
ben und iiberall einkaufen zu konnen, grenziiberschreitend und sich auf der Zeit­
achse gleichermaBen nach vome wie nach hinten bewegen konnend. Die mediale 
Ausstattung solcher thematisch gestalteter Umgebungen wird das bisherige Kon­
zept einer singularen "Wirklichkeit" offline wie online iiberwuchem, fortent­
wickeln und schieBlich in den Miilleimer antiquierten Denkens versenken. 

3.4 Mindscape-FlaggschifjZaden 

Die Idee des Mindscape, welche die virtuelle Realitat und durch Medien ange­
regte Phantasien gleichermaBen umfaBt, stellt einen metaphysischen Innemaum 
dar, der den Einzelhandlern zuganglich ist. Die Vorstellung, daB Einzelhandler 
mit geniigend Anstrengungen in diesen Innemaum eindringen konnen, ist rticht 
abwegig, wenn man bedenkt, welchen bedeutenden EinfluB 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, daB sie als "cathedrals of consumption" gesehen wer­
den konnen, weil sie fur viele Menschen verzaubemde, manchmal sogar heilige 
und religiose Merkrnale besitzen. Ob man deren Eigenschaften tatsachlich als 
religiOs verstehen kann, sei zunachst dahingesteIlt; wir gehen vielmehr davon 
aus, daB solche NMC-Flaggschiffe den Konsumenten neue Moglichkeiten bereit­
stellen, urn Bedeutungen zu konstruieren, die einell prazisen Bezugsrahmen 
aufweisen und dadurch von personlicher Relevanz sind, ebenso wie die Popular­
kultur fur ihre Fans auBerst bedeutsam ist (vgl. Kozinets 2001). Wenn man den 
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Unterschied zwischen unserer Interpretation der ESPN Zone als Forscher und 
den Wahrnehmungen der Konsumenten von der ESPN Zone aufzeigen will, ist 
festzustellen, daB NMC-F1aggschiffe fur uns nicht in dem Sinne metaphysisch 
sind, wie sie notwendigerweise von den Konsumenten als religios oder spirituell 
erlebt werden, sondem weiI sie ihnen die Moglichkeit geben, ein Gefiihl fur das 
AuBergewohnliche zu haben und ihr Empfinden fUr Zeit und Ort zu verlieren, 
was Csikszentmihalyi (1990) als "flow" im Sinne eines alles-einschlieBenden 
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 Spiritualitat zu tun haben. 
Eine BewuBtwerdung uber den Zusammenhang zwischen der Marke mit Geist 
und Spiritualitat ist moglich, aber nicht notwendig. Der bedeutendste Einzel­
handler in Tokio, Seibu, stellt ein Beispiel dafur dar (vgl. Creighton 1998). Die 
Kaufer betreten das Kaufhaus auf der ersten Etage als Neophyten. Wahrend sie 
sich durch die verschiedenen Etagen des Kaufhauses bewegen, nimmt mit der 
AnzaW der Etagen des Kaufhauses auch die Ebenenvielfalt des BewuBtseins zu. 
Jede einzelne Etage ist thematisch so gestaltet, daB sie die zunehmenden Be­
wuBtseinsebenen konnotiert. Zum Sch1uB tauchen die Kaufer auf dem Hohe­
punkt ihrer Reise als vollstandige Kaufer auf und, so wird es symbo1isch ange­
deutet, als vollkommene Menschen (vgl. Creighton 1998). Seibus NMC­
Mindcape bietet Konsumenten in spielerischer Art und Weise den oberflachli­
chen Anschein einer spirituellen Tradition, verbunden mit philosophischer Be­
deutung und personlicher Entwicklung. 

Seibu ist ein faszinierendes Beispiel, weil es zeigt, wie dreist Einzelhandler 
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 Raume Verkaufserlebnissen gewidmet. Dieser Trend zeigt 
nicht nm einen beachtlichen Wandel im Immobilien- oder Einzelhandel an, son­
dem 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 Flaggschiffmarkenlliden im abscWieBenden Abschnitt zu. 

"
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4 Schlu6betrachtung 

Fur heutige Untemehmer und Handler mag die Bewegung zu einer weitergehen­
den, thematisch gestalteten Einzelhandelsumgebung ein Signal fUr ein neues Den­
ken sein. Untemehmer mit starken Konsummarken mussen verstlirkt danach fra­
gen, in welchem AusmaB sie sich in einem Geschaftsfeld befinden oder befinden 
sollten, das auf die Produktion von Unterhaltung und besondere Formen von 
Erlebnissen spezia1isiert ist (vgl. Pine/Gilmore 1999; Wolf 1999). Fur Untemeh­
mer erweist sich die Moglichkeit, ein thematisch gestaltetes Flaggschiffmarken­
geschaft zu eroffnen, als komplex und herausfordemd. Die bekannten Flagg­
schiffmarkengeschlifte sind teuer bei der Entwicklung und Erhaltung und kompli­
ziert hinsichtlich des tagtliglichen Managements. Sie benotigen Untemehmer, die 
nicht nm in das Einzelhandelsgeschlift einsteigen, sondem auch in das Unterhal­
tungsgeschaft. Sie brauchen neue Fahigkeiten im Verkauf und im Technologi­
schen. Sie brauchen auch betrachtliche Kompetenzen bei der Personalauswahl 
und -schulung. Man bedenke, daB die ESPN Zone in Chicago 23 Manager und 
mehr a1s 300 Mitarbeiter beschaftigt. Thematisch gestaltete Geschaftsraume sind 
oftmals auf Allianzen mit Unterhaltungsuntemehmen angewiesen, wie bei der 
Allianz zwischen McDonald's und Disney, und sie mussen sich urn den Aufbau 
neuer Kompetenzen und Nischenangebote im Unterhaltungsbusiness kUmmem. 

AuBerdem ist klar, daB solche besonderen Markengeschafte nicht urn jeden 
Preis gebraucht werden. Urn Freud zu paraphrasieren, konnte man sagen: Eine 
Cola ist manchmal auch nur eine Cola. Wenn Preis, Convenience, Markenwahi 
und Geschwindigkeit die entscheidenden Aspekte sind, dann mogen solche auf­
wendig gestalteten Markengeschafte bloBe Verschwendung von Zeit und Geld der 
Konsumenten und Handler sein. Ein groBer, Multimillionen Dollar schwerer 
Flaggschiffmarkenladen ist wahrscheinlich nur dann effektiv, wenn es urn 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 muBten bereits ein erhebliches 
Erlebnis verrnittelndes Potential aufweisen, oder es muBte nachtrag1ich ein solches 
geschaffen werden, das die Konsumenten aufregend und anziehend finden (wel­
ches auch helfen wi.irde zu erklliren, weshalb die Unterhaltungsindustrie momentan 
fuhrend ist). Eine andere Bedingung, die solchen Markengeschaften dabei hilft, 
erfolgreiche Marken aufzubauen, ist ein Marken-Empire, das in heutigen Massen­
mlirkten so verbreitet, ausgedehnt, erkennbar und einfluBreich ist (wie bei Nike, 
Coca Cola, Disney, Microsoft, Kellogg, Hershey), daB es erstens ein eigenes Pu­
blikum heranzieht, das bereit ist, an diesen Unterhaltungsdiensten teilzuhaben, zu 
bleiben und daftir zu bezaWen, und daB sich dadurch - zweitens - die Aufwen­
dungen fur einen solchen Markenladen langfristig rechnen. 
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Wir behaupten, daB die thematisch spezifische Gestaltung von Einzelhan­
delsgeschaften eine groBe Bedeutung hat, wenn man bedenk.rt, daB die Kunden 
darauf aus sind, sich gehen zu lassen, zu spielen, Gemeinschaft zu suchen, zu 
lemen oder zu wachsen (ideal fur eine VielzaW wtinschenswerter Kundengrup­
pen wie Touristen, gestrandete Reisende, Studenten, Familien mit Kindem, Sin­
gles oder altere Personen). Wenn Landschaften Themenparks werden kbnnen, 
gibt es nur wenige intrinsische Begrenzungen angesichts der mensclilichen Vor­
stellungskraft. Wir stellen uns zahlreiche Gelegenheiten fur kleinere Untemeh­
men und Einzelhandler vor, die in solchen Dingen engagiert sind. Kosttime, 
Malerarbeiten, einige Zeichen und eine Menge Enthusiasmus mbgen fur ein 
kleines Einzelhandelstheater ausreichen. 

Ftir weitere Untemehmungen, der ESPN Zone und World of Coca Cola ver­
gleichbar, kbnneil die ausreichende finanzielle Ausstattung und die Selbstver­
pflichtung motivierter Mitarbeiter als wichtige Erfolgsbedingungen genannt 
werden. Dabei sollte diese Art von Selbstverpflichtung schon von der Geschafts­
fuhrung her vorgelebt werden. Die Etats der Flaggschiffmarkengeschafte sollten 
im Rahmen einer auf Langfristigkeit angelegten Markenstrategie betrachtet wer­
den und als Einstieg in verschiedene Geschaftsformen (z.E. Quasi­
Unterhaltung). Ein gewisses Kontingent des Werbeetats kbnnte daflir angezapft 
werden, und jede Form von "sunk costs" sollten als ein langfristiges Investment 
in Markenaufbau und Markenftihrung umgedeutet werden (wobei auch diese 
Erfolgsgeschichte genaustens festgehalten und gemessen werden muB, wie bei 
jeder anderen Form von Werbung auch). 

Die Entwicklung eines erfolgreichen grbBeren Flaggschiffmarkengeschaftes 
kostet Millionen von Dollars, urn damit richtig Geld zu verdienen, und viele Mil­
lionen mehr, urn dies auch architektonisch gut UIDZusetzen. Urn eine spektakulare 
Erscheinung zu sein, milssen die Laden groB sein. Urn effektiv zu funktionieren, 
mtissen die Manager die Geschaftsmodelle exzellent beherrschen, die in diesen 
neuen Industrien (Restaurants, Fitness Studios, Videospiel-Hallen etc.) tiblich sind, 
sie mtissen darauf achten, die Laden optimal zu kapitalisieren und das Personal 
ausreichend zu schulen. Urn profitabel zu sein, muB es ihnen gelingen, eine groBe 
ZaW von Konsumenten in ihre Laden zu ziehen. Wie die erfolgreichen Flagg­
schiffmarkengeschafte beweisen, ist der Einzelhandel fur Touristen in einschlagi­
gen Touristenstadten mbglicherweise die aussichtsreichste Option. Geht man vom 
Erfolg "lokaler" Marken aus, wie Nike Town und ESPN Zone, ist es wahrscheinlich 
so, daB die Vorteile solcher Laden mehr auf der Seite der Touristen als der der 
Einheimischen liegen. Wenn diese Bedingungen der Effektivitat erfullt sind, kbn­
nen Flaggschiffmarkengeschafte als eine Form der Werbung, eine QueUe des Pro­
fits, als ein Springbrunnen fur intelligentes Marketing und als ein Forum furs Ex­
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perimentieren mit lokalen Belangen, Unterhaltungsangeboten, mit Technologie 
und neuen Forrnen der Kombination von Online- und Offline-Handel dienen. 

1st 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 mbglicherweise nicht angemessen wird erfassen kbnnen; 
ein Flaggschiffmarkengeschaft besitzt eine "autonomous presence" (Habraken 
1998: 233), die zur Essenz einer Marke ebenso beitragt wie ihr expliziter Bedeu­
tungsraum. Die Architektur des Einzelhandelstheaters im 21. Jahrhundert wird 
die verborgenen Bedeutungen einer solchen Form zunehmend mit einschliel3en, 
urn mit den Konsumenten in Interaktion treten zu kbnnen, wahrend diese die 
Essenz einer Marke mit erschaffen. Wenn das Ordinare 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 ermbglichende und hervorrufende 
Design wird zur fuhrenden Philosophie des Verkaufens werden. 

Spricht man ebenso von Seiten der Theorie wie der Praxis her, kbnnen wir 
den therapeutischen Drang in Richtung auf Selbstverwirklichung, Selbstverwand­
lung und Selbstverbesserung in den Blick nehmen. Dieser Drang ist eine machtige 
kulturelle Erscheinung, die von einer Reihe von Experten ausftilu-lich dokumentiert 
wurde. 17 Wir glauben, daB auf der Grundlage unserer Uberlegungen zur Ideenwelt 
des Handels diese beiden Optionen - Unterhaltung und Therapie - in Zukunft 
noch haufiger und mit noch grbBerem Erfolg kombiniert werden. Wir vermuten, 
daB ein Rezept fUr den Markenerfolg im neuen Jahrtausend in der Verkopplung des 
Marktplatz- und Handelstheaters mit dem US-amerikanischen Therapieansatz im 
Rahmen von Einzelhandelsumgebungen liegen dtirfte. 

Wie wir beschrieben haben, besteht die "Killerapplikation" des Einzelhan­
delstheaters in seiner ultimativen SpiritualiUit - das heiBt: Sie ist metaphysisch 
abgestimmt auf die Nuancen der Lebensftihrung von Konsumenten in einer ma­
teriellen Welt. Diese Spiritualitat ist populistisch, informal, nicht festgeschrie­
ben, inklusiv, zeitlos, bedeutsam, transzendental, holistisch und auf ein Zentrum 
ausgelichtet (vgl. MjtrofflDeton 1999: 23ff.). Sie bewirkt die Gefuhle eines see­
lenerfulltenMaterialismus und eines "Zen" der Waren, welche Konsumentenfor­
scher seit tiber einem Jahrzehnt untersuchen. 18 Wahrend wir diese spiritualisti­
sche Verkauferhaltung mit der Mindscape-Kategorie in Verbindung gebracht 
haben, haben wir ebenso versucht, auf die Verbindung zwischen Erlebnis und 
Kbrper hjnzuweisen (vgl. Lakoff/Johnson 1999). So wie die Sozialwissenschaft­
ler eine Integration der Erklarungsmodelle des menschlichen Erlebens vorhersa­

17 Vgl. Crawford 1992; Cushman 1995; FoxILears 1983; ears 1994. 
18 VgJ. McNiff 1995; Fjellman 1992; Belk et al. 1989. 
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gen, j 9 und so wie die Marketingleute gelemt haben, die alltaglichen Erlebnisse 
der Konsumenten zu verstehen, werden die Einzelhandelsumgebungen immer 
zentralere und zufriedenstellendere Formen entwickeln und ihre zeremoniellen 
und dramatischen Seiten immer weiter verbessem. 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 okonornischen Fallgruben konnen thematisch gestaltete Flaggschiffmarken­
geschafte dabei helfen, den zukiinftigen Weg auszuleuchten. 

Die Ubersetzung besorgten Ulrike Handschug und Kai-Uwe Hellmann. 
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