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Geleitwort

Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit von Franziska von Massenbach waren
Analysen der Présentation von Markenerlebniswelten in der Automobilindustrie.
Auf der Basis eigener Vorarbeiten vergleicht sie die Entwicklung der Présentati-
ons- und Kommunikationsstrategien von international agierenden Unternehmen
der Automobilindustrie und stellt dabei eine Tendenz zur Griindung von Erleb-
niswelten und eine zunechmende Internationalisierung dieser Markenerlebniswel-
ten fest. Im Verlauf der Prézisierung der Fragestellung zeigte sich, dass ur-
spriinglich intendierte Vergleiche mit musealen Prisentationsformen, z.B. in
Science-Centern und modernen Technikmuseen, nicht sinnvoll und tragfihig
waren. Zu unterschiedlich sind dabei Unternehmensziele und die Mission-
Statements von nicht kommerziellen Museen und Ausstellungshidusern. Daher
war es konsequent und richtig, dass Frau von Massenbach den Fokus ihrer Arbeit
auf einen speziellen Bereich der automobilen Erlebniswelt legt, den Point of
Sale. Es ist nicht nur fiir die Kommunikationsforschung, sondern auch fiir die
Erforschung von Wirkungen musealer Priasentationen von zentraler Bedeutung,
wenn Frau von Massenbach das Untersuchungsfeld der Markenerlebniswelten
auf die Auswirkungen der Verkaufsraumatmosphére eingrenzt.

Frau von Massenbach gelingt es in der vorliegenden Arbeit ausgezeichnet,
die diversen Theorieansitze aus der Kommunikations-, Wirtschafts- und Kultur-
wissenschaft stringent zu diskutieren und mit ihrer eigentlichen Fragestellung,
den Einflussen auf das Konsumentenverhalten am Point of Sale am Beispiel von
Erlebniswelten in verschiedenen Kulturen zu verkniipfen. Hierin — und insbe-
sondere in der Analyse von Einflussfaktoren als Basis fiir die nachfolgende Mo-
dellentwicklung — zeigt sich die besondere Exzellenz dieser Arbeit. Den theoreti-
schen Kern des eigenstidndigen Untersuchungsansatzes von Franziska von Mas-
senbach bilden die zusammengefassten Erkenntnisse zur Wirkung der Verkaufs-
raumatmosphédre. Mit hoher Prézision werden aus den Theorieansdtzen Untersu-
chungsvariablen hergeleitet, die trotz ihrer Unterschiedlichkeit der Ursprungsan-
sdtze zielorientiert analysiert und dargestellt werden. Nach einer umfassenden
Begriffsanalyse der Verkaufsraumatmosphdre werden psychologische Anséitze
zur Erklarung des Verhaltens im Verkaufsraum, und besonders auch emotionale
Phidnomene herausgearbeitet. Gerade in der duflerst komplexen, stringenten und
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prizisen Modellbildung liegt die besondere Exzellenz der empirischen Arbeit
von Franziska von Massenbach.

Aus diesem Hypothesenmodell wird ein Untersuchungsmodell zur Wirkung
der Verkaufsraumatmosphére entwickelt. Als Untersuchungsobjekt wird die
Marke Mercedes-Benz, und als Untersuchungsorte zwei Mercedes-Benz-Center
in Deutschland und Singapur begriindet ausgewéhlt. Fiir die eigentliche empiri-
sche Untersuchung werden kovarianz- und varianzbasierte Ansitze gegeniiber-
gestellt und der ,,Partial-Least-Squares-Ansatz* (PLS) fiir die Analyse herange-
zogen. Hierzu werden die zu erhebenden Konstrukte operationalisiert und als
Basis fiir die eigentliche Untersuchung gewihlt. Auch diesen sehr komplexen
sozialstatistischen Part der Arbeit bewdltigt Franziska von Massenbach souverédn
und fiihrt die Berechnungen prézise nachvollziehbar aus. Nicht nur die Erklar-
barkeit des Konsumentenverhaltens zdhlt zu den wichtigen Ergebnissen dieser
Arbeit. Auch die besondere Forschungsmethodik, die der Analyse zugrunde
liegt, wird durch Franziska von Massenbach validiert und so fiir zukiinftige Stu-
dien tibertragbar.

Die Arbeit von Franziska von Massenbach ist umfassend angelegt und 16st
alle in den Fragestellungen und Hypothesen formulierten Erwartungen ein. Sie
ist theoretisch wie methodisch exzellent und bietet hervorragende Ansatzpunkte
fur die weitere Erforschung emotionaler Dimensionen in der Wirkung von Aus-
stellungsrdumen. Hierin liegt die herausragende wissenschaftliche Bedeutung fiir
eine zukiinftige Wirkungsforschung, auch fiir Museen.

Bernhard Graf



Vorwort

Wihrend meiner Magisterarbeit, die einen Vergleich zwischen Firmenmuseen
und Brand Parks am Beispiel der Volkswagen AG thematisiert, zeigten sich
Parallelen in den Kommunikations- und Prisentationsformen von Museen und
Unternehmen. So weit diese Institutionen zunéchst auseinder liegen, so nah sind
sie sich in mancherlei Hinsicht. Zunehmend nutzen Unternechmen Methodiken,
deren Wurzeln in erlebnisorientierten Museen, Themenparks oder Science Cen-
ter zu finden sind, um der Offentlichkeit und ihren Zielgruppen Inhalte auf zeit-
gemifBe Art und Weise zu vermitteln und sich damit vom Wettbewerb abzugren-
zen. Die Kommunikation von Unternehmen ist in der dreidimensionalen Welt
angekommen: sie bauen eigene Museen, inszenieren Verkaufssrdume und bieten
Themenausstellungen an.

Die vorliegende Arbeit entstand wéhrend meiner Promotionszeit im Bereich
Marketingkommunikation Mercedes-Benz PKW der Daimler AG und wurde im
Dezember 2007 von der Freien Universitét zu Berlin angenommen.

An dem erfolgreichen Abschluss der Dissertation haben viele Personen
durch ihre Unterstiitzung mitgewirkt. Ein herzlicher Dank gilt meinem Doktor-
vater Prof. Dr. Bernhard Graf und der Zweitgutachterin Frau Prof. Dr. Juliana
Raupp. Ohne die Offenheit von Prof. Graf gegeniiber dem Thema, seine unein-
geschrinkte wie motivierende Unterstiitzung wire die Arbeit so nicht moglich
gewesen. Die Entfernung Berlin - Stuttgart war nie ein Hindernis fiir eine sehr
gute wissenschaftliche Betreuung.

Dartiber hinaus méchte ich meinen Kollegen der Daimler AG danken. Sie
ermoglichten mir den Spagat zwischen dem Freiraum fiir die Dissertation sowie
den Marketingkommunikation-Projekten. Insbesondere danke ich Herrn Justus
Schneider und Dr. Andreas Roggon fiir die Férderung des Dissertationsprojekts
und Dr. Jens Thiemer fiir seine erfahrungsreiche Unterstiitzung in der Konzepti-
onsphase sowie Frau Tanja Roth, die mich in der Endphase betreute.

Den Feinschliff der vorliegenden Arbeit habe ich sehr meinem zukiinftigen
Mann Niklas Wouters, meiner Schwester Aletta v. Massenbach sowie meiner
Cousine Adriane v. Carlowitz zu verdanken. Der rege Austausch, die konstrukti-
ven Anmerkungen sowie die Geduld und das Verstindnis waren Gold wert!

Franziska von Massenbach
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1 Internationalisierung von Markenerlebniswelten

1.1 Einfiihrung in die Thematik

,Den Anfang machte Volkswagen mit der Autostadt. Jetzt ziechen die anderen
deutschen Hersteller nach und beweisen: So schon konnen Autohduser sein. Die
Industrie verbaut Milliarden, um ihre Marken zum Leuchten zu bringen.*'

Seit den 1990er-Jahren nimmt in der Automobilindustrie die Bedeutung von
Markenerlebniswelten, die auch ,Kathedralen der Autowelt*? genannt werden,
kontinuierlich zu. Nach der ,, Autostadt“ von VW kam das ,,Audi Forum‘ mit
dem ,museum mobile®“ hinzu. Im Mai 2006 O6ffnete Mercedes-Benz seinen
Komplex aus Museum und Niederlassung fiir das Publikum und seit Oktober
2007 konnen Besucher die bisher jlingste ,,Auto-Kathedrale®, die BMW-Welt
besichtigen. Auch Porsche baut derzeit als letzter deutscher Hersteller ein neues
Museum, das ebenfalls verstirkt ein Markenerlebnis bieten soll.

,»Im pluralistischen Wettstreit der ,Corporate Identities‘ kleiden sich die zu-
gehorigen Weihestdtten geméf eigenen, zu architektonischen Allegorien geron-
nenen Selbstverstindnissen. Wihrend so die Wolfsburger Autostadt von VW als
gediegener ,Campo del Popolo‘ und das Mercedes-Museum in Stuttgart als um
sich selbst kreisende Gralsburg auftreten, setzt die BMW-Welt von Miinchen auf
den glamourdsen Plusquameffekt.* Dabei handelt es sich nicht nur um deutsche
Phianomene: Toyota bietet in Tokyo mit dem ,,Mega Web* eine Erlebniswelt, im
englischen Goodwood hat Rolls-Royce eine spektakulire Werksarchitektur® und
Ferrari plant, 2009 seinen Themenpark ,,Ferrari World* in Dubai zu eréffnen.’

In ihrer Ausfithrung unterscheiden sich diese Erlebniswelten voneinander —
vom Museum tiiber das Auslieferungszentrum und den Point of Sale (PoS) bis
hin zum Markenpark. Was sie aber vereint, ist der ihnen zugrunde liegende

' Meck, G. (2007), S. 47.
2 Meck, G. (2007), S. 46.
3 TJacob, W. (2007), S. 40.
* Vgl. Chang, H. (2007).
5 Vgl. 0.V. (2007).
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Zweck: Durch markenadédquate Présentationen wird eine reprasentative Kommu-
nikationsplattform fiir den Aufbau und die Pflege des Images, fiir die Bildung
von Vertrauen sowie fiir die Bindung bestehender und die Gewinnung neuer
Kunden geschaffen.

Das noch verhéltnisméBig junge Phanomen der Erlebniswelten beschiftigt
weite Felder der Wissenschaft: Freizeit- und Trendforschung, Architektur- und
Konsumsoziologie, Emotions- und Verhaltenspsychologie sowie die Handelsfor-
schung und die Kommunikations- und Marketingwissenschaft diskutieren iiber
die neuartige Darstellung von Marken, die aus der Entwicklung von Museen,
Themenparks, Lifestyle-Malls, Outlet-Stores und Markentempeln entstanden
ist.° Die Freizeitwissenschaft sicht in dauerhaften Marken- und Unternehmens-
welten eine Ahnlichkeit zu den weit verbreiteten Freizeit- und Vergniigungs-
parks: ,,Thematische Erlebnis- und Konsumwelten erleben seit einigen Jahren in
Deutschland einen auflerordentlichen Boom: Ferienparks und Themenhotels,
Urban Entertainment Center und Brand Lands, Freizeitparks und Infotainment
Center weisen groBe Besucherzahlen und hohe Wiederholerraten auf.“’ Diese
Welten werden auch als Erscheinungsformen der ,,McDonaldisierung“S bezeich-
net: ,,Der Aufenthalt bei McDonald’s ist eben nicht nur profane Essensaufnahme,
sondern wird als befriedigende Freizeittatigkeit beworben. Arbeiten, Essen, Ein-
kaufen9 und Unterhaltung vermischen sich allgemein in der postmodernen
Welt.*

Der Erfolg dieser Konzepte wird darin gesehen, dass Besuchern ein Kon-
trast zum Alltag geboten wird. Sie sollen voriibergehend ihre Alltagssorgen und
beruflichen Belastungen vergessen, sich in eine andere Welt versetzt fithlen und
dort Freude, Entspannung und Zerstreuung erleben.'® Nahrstedt et al. unterteilen
diese Erlebniswelten in drei Grundtypen: lern-, erlebnis- und konsumintensive
Erlebniswelten.!" Zu den reinen Vergniigungsparks gesellten sich in den 1990er-
Jahren die lernintensiven Science Center sowie die konsumintensiven Shopping
Center und Brand Parks, wie Abbildung 1 zeigt.

¢ Vgl. Bracklow, A. (2004), S. 49.

7 Steinecke, A. (2000), S. 3.

8 McDonaldisierung ist ein durch den US-amerikanischen Soziologen George Ritzer geprigter
Begriff. Die McDonaldisierung stellt eine Neuentwicklung innerhalb des Rationalisierungsbegriftes
dar: sie kennzeichnet eine Verdnderung von traditionellen hin zu rationalen Gedankenmodellen (vgl.
Ritzer, G. (2006)).

? Kirchberg, V. (2005), S. 58.

' Vegl. Opaschowski, H. (2000), S. 40.

" Vgl. Nahrstedt, W. et al. (2002), S. 4 .
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Abbildung 1:  Erlebnisorte im Wandel
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Quelle: Nahrstedt, W. et al. (2002), S. 65

Die vorliegende Arbeit konzentriert sich auf konsumintensive Erlebniswelten. In
der Soziologie werden solche Konsumbauten als Orte betrachtet, die spezifische
Wahrnehmungs- und Bewegungsweisen hervorrufen.'? Damit wird der Architek-
tur von Konsumbauten eine entscheidende Rolle fiir die Bildung einer Konsum-
gesellschaft zugeschrieben. Die Architektur von Konsumorten dient im soziolo-
gischen Sinn als ,,Spiegel und Produzent, Ergebnis und Kultivierungsinstanz von
Bediirfnissen. Mit ihrer Hilfe sollte und soll es gelingen, tiber die Bedarfsde-
ckung hinaus Passanten in Konsumenten zu verwandeln.“'® Passagen, Waren-
hduser und Shopping Malls sind laut Delitz die ,,gebaute Begehrlichkeit der
deutschen Konsumarchitektur.'*

Dabei orientiert sich die Konsumsoziologie auch an der Vergangenheit, an
den Passagen und Warenhdusern des 19. Jahrhunderts, die als Synonym fiir den
Anfang der architektonischen und atmosphirischen Wirkung auf den Konsumen-
ten stehen.'> Demnach ist es nicht verwunderlich, dass sich schon Emile Zola
1893 in seinem Roman ,,Das Paradies der Damen® dem Phidnomen Kaufhaus
widmete. ' Heutzutage wird von einer ,,Entertainment Architecture™ gesprochen,

12 Vgl. Delitz, H. (2005), S. 39.
Ebd.

14 Vgl. Delitz, H. (2005), S. 40.
° Vgl. ebd., S. 41 ff.

¢ Zola, E. (2002).

by
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»in der Waren und Architektur zu einer permanenten Inszenierung zusammenrii-
cken.«"’

Neben dem Bestreben der Unternehmen, ,,ihre Produkte in einem positiv
gestimmten Kontext zu priasentieren und die Firmenphilosophie fiir ihre (poten-
ziellen) Kunden erlebbar zu machen, erhélt das Arrangement [d. h. die konsum-
intensive Erlebniswelt, F. v. M.] die Funktion eines umfassenden Kommunikati-
onsmittels.“'® In Zeiten weltweit abnehmender Markentreue ist es fiir das Mar-
keting zu einer zentralen Herausforderung geworden, Kunden zufriedenzustellen
und ihre Loyalitit zu Produkten zu entwickeln.'® Dabei wird Markentreue als ein
Verhalten gesehen, das ,,zum grofen Teil vom Kauferlebnis beim Héndler und
vom Kundendienst des Markenhéndlers* abhéngt und somit aus der Zufrieden-
heit der Konsumenten resultiert.”’ Dies fithrt dazu, dass Unternehmen ihre
Kommunikationsaktivitdten tberdenken und vermehrt beziehungsorientierte
Strategien entwickeln, die den Aufbau und die Pflege einer langfristigen Kun-
denbeziehung zum Ziel haben.?'

In Zeiten, in denen sich Unternechmen verstirkt von der Konkurrenz abhe-
ben und zu Kunden hinwenden miissen, er6ffnen Erlebniswelten neue Wege der
beziehungsorientierten Unternehmenskommunikation. Sie férdern den Dialog
und die Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden und bilden demnach
eine neuartige Form des Beziehungsmarketings, mit dem sich neue Kunden ge-
winnen, aber auch bestehende Kunden binden lassen. Auch der Trendforscher
Opaschowski sieht in Erlebniswelten zukunftstrichtige Formen, die ,,die Unter-
nehmenskommunikation sinnlicher und emotionaler erfahrbar machen (...). Die
neuen Erlebniswelten sollen den Markenaufbau und die unternehmenskulturelle
Identitit stiitzen helfen.*

Durch Inszenierungen und nicht nur durch rationale Informationen wird
Kunden eine Marke niher gebracht:> Image, Werte, Geschichte und Design der
Marke werden erlebbar gemacht.24 Dabher investieren ,,immer mehr Unternehmen
(...) in Markenwelten, Firmenmuseen, Selbstabholerzentren, Fabrikverkdufe oder
gestalten neue Reprisentanzen. Sie inszenieren Markenmythen durch Marken-
riume“> und das vermehrt in einer speziell hierfiir entworfenen Architektur:

' Delitz, H. (2005), S. 61.
Nahrstedt, W. et al. (2002), S. 4.
' Diez, W. (2006), S. 65.

% Brandt, F. et al. (2003), S. 88.

2! Vgl. Hahn, C. H. (2002), S. 1.

2 Opaschowski, H. (2000), S. 37.
2 Bracklow, A. (2004), S. 1.

2 Vgl. Konrath, A. (2000), S. 100.
% Milla, J. (2002), S. B2.

>
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,»Flagship Stores, Showrooms und Markenwelten sind szenografisch gestaltete
Orte, an denen Emotionen geweckt, Sympathie gewonnen und Kompetenzen
offentlich bewiesen werden.”*

Diesen konsumintensiven Erlebniswelten und ihrer Bedeutung fiir die Un-
ternehmenskommunikation wird, abhidngig von der jeweiligen wissenschaftli-
chen Disziplin, ein unterschiedlicher Stellenwert zugeschrieben. Fiir die Kom-
munikationswissenschaft ist insbesondere die identitéitsorientierende und image-
prigende Kommunikation mittels aufmerksamkeitserregender und o6ffentlich-
keitswirksamer Unternechmenswahrzeichen von groBem Interesse. Nach Avena-
rius ist die Architektur einer der dominierenden Faktoren des Erscheinungsbildes
eines Unternehmens, der gleichermalien in Einklang mit den iibrigen Symbolen
und dem Produktdesign stehen soll: ,,Alles sind Signale, aus denen Offentlich-
keiten ihre Riickschliisse ziehen.“*’

Das Marketing hingegen mochte mittels eines klaren Marken-Images und
einer besonderen, markenaddquaten Architektur und Atmosphére zufriedene
Kunden und einen verstirkten Absatz erzielen. Hierbei ist die Automobilindust-
rie mit ihren Erlebniswelten besonders fortschrittlich. Sie hat ihre klassische
Marketingkommunikation um ein Instrument erweitert, welches urspriinglich zur
Distributionspolitik zdhlte: Plattformen wie Autohéduser, Automobilwerke oder -
museen gewinnen zunehmend an Bedeutung und sind Teil der Unternehmens-
darstellung und -kommunikation geworden.” Bedingt ist dies durch die Anglei-
chung der Automobilmodelle in ,technischem Konnen, Komfort und Design
(...). Was die Hersteller unterscheidet, ist das Image — und das polieren sie mit
ihren Markenwelten.“** Es wird angenommen, dass zukiinftig die Hilfte des
Images auf den angebotenen Service und somit nicht mehr wie friher auf die
technischen Details zuriickzufiihren sein wird.*

Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt auf einem speziellen Bereich der
automobilen Erlebniswelt, dem PoS. Wie bereits dargestellt, wird die ,,Kombina-
tion aus Unterhaltung, Information und Markenprodukten mittlerweile als ver-
kaufsfordernd erkannt.“’' Bereits in den 1970er-Jahren betrachtete der Umwelt-
psychologe Mehrabian Einkaufsorte als Vergniigungsstitten: ,,Da aber das Ein-
kaufen fiir viele Menschen eine Quelle der Lust und Aufregung ist, sehe ich
Orte, an denen Konsumartikel ausgestellt und verkauft werden, im Grunde als

% Messedat, J. (2007), S. 6.

27" Avenarius, H. (2000), S. 173.
% Vgl. Thiemer, J. (2004), S. 103.
¥ Meck, G. (2007), S. 46.

3% Vgl. Deraed, P. (2003).

31 Meinicke, B. (2000), S. 200.
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Unterhaltungsstitte an.“** Das Besondere an diesem Ort im Hinblick auf die
Kommunikation ist, dass die Botschaft zu dem Zeitpunkt wahrgenommen wird,
an dem der Kunde einen Bedarf aufweist und offen fiir das Produkt ist. Eine
spezielle Atmosphére im Verkaufsraum wirkt in dieser Situation verkaufsunter-
stiitzend.

Die Handelsforscher Liebmann, Jungwirth und Klug stellen industrietiber-
greifend fest, dass Wissenschaft und Praxis die Wirksamkeit und Bedeutung von
Verkaufsraumgestaltung und -atmosphére bestéitigen. 85 % der Handelsmanager
sehen in der Ladengestaltung einen zunehmenden Einflussfaktor fiir den zukiinf-
tigen Unternchmenserfolg.”> Neben den aufgezeigten Erlebniswelten der Auto-
mobilindustrie und der zunehmenden Zahl an Beispielen aus der Modeindustrie
sind in Deutschland nach SchAmitt und Mangold Erlebniswelten in Einkaufsstét-
ten jedoch noch unterentwickelt.”* Sowohl in kleinen Betricben wie auch in
groflen Handelsketten wird die Mdoglichkeit, Einkaufsstitten ein iiberzeugendes
und markenentsprechendes Erscheinungsbild und eine Atmosphire zu verleihen,
oft vernachlissigt.” Zu sehr herrscht noch die Auffassung vor, dass es sich bei
Einkaufsstatten um reine Verkaufsraume handelt.

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf der PoS-Darstellung des automobilen
Premiummarktes. Hierfiir werden die Mercedes-Benz Center (im Folgenden MB
Center) herangezogen und in ihrem interkulturellen Rahmen untersucht. Aktuell
befinden sich MB Center an sieben Standorten in der Welt. Dabei stellt sich
insbesondere fiir einen weltweiten Auftritt die Frage, ob die MB Center in den
jeweiligen Landern auf die Besucher dhnlich wirken und ob demnach Markener-
lebniswelten einer globalen Marke standardisiert entwickelt werden konnen.

Eine der meistbeachteten Fragestellungen im Rahmen der Internationalisie-
rung ist, ob der zu erschlieBende Markt wie der Heimatmarkt bearbeitet werden
kann und sollte. Gerade bei kulturell unterschiedlichen Mérkten ist zu hinterfra-
gen, inwiefern eine Betriebsform®® des Handels standardisiert auf einen anderen

32 Mehrabian, A. (1987), S. 173.

33 Vgl. Liebmann, H.-P. et al. (2000), S. 92.

** Vgl. Schmitt, B. H./Mangold, M. (2004), S. 34.

35 Vgl. Weinberg, P./Purper, G. (2006), S. 659.

Unter einer Betriebsform werden standardisierte Typen moglicher Waren-Dienstleistungs-
Kombinationen verstanden. Typische Betriebsformen sind der Fachhandel, Fachmarkte, Supermark-
te, Discounter usw. Betriebstyp ist die konkrete, branchenspezifische Ausprigung einer Betriebs-
form. Autohduser werden nach dieser Kategorisierung als Fachhandelsbetriebe beschrieben. ,,Kenn-
zeichnend fiir den Fachhandelscharakter ist die Begrenzung auf ein automobilspezifisches Sortiment,
das Angebot einer qualitativ hochwertigen Beratung und Betreuung sowie die Bereitstellung eines
markenspezifischen technischen Services™ (Diez, W. (2006), S. 282).
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Markt iibertragen werden kann.”” Goldmann untersucht diese Frage in seiner
Studie tiber den Eintritt von Handelsanbietern in den chinesischen Markt. Dabei
zeigt sich, dass nahezu alle Anbieter eine verdnderte, wenn nicht gar komplett
neue Betriebsformstrategie fiir den chinesischen Markt erstellen.”® Hingegen
zeigt der Erfolg internationaler Franchise-Unternehmen wie McDonald’s oder
Benetton fiir Lingenfelder, dass es gelingen kann, ,,Betriebstypen zu entwickeln,
die in mehreren Léandern trotz der dort vorhandenen unterschiedlichen Marktsi-
tuation gleichermaBen erfolgreich sein kénnen“.* Zudem scheint sich nach Zen-
tes, Janz und Morschett fiir den Handel zunehmend durchzusetzen, dass Marken
einheitlich, orientiert an ihrem Heimatauftritt internationalisiert werden.*’

Fiir eine Internationalisierungsstrategie wird es immer bedeutender, das
Verhalten von Konsumenten anderer Kulturen zu verstehen. Bereits im Jahr
2000 haben Turley und Milliman gefordert, den Einfluss der Kultur auf die Wir-
kung der Verkaufsstétte zu untersuchen: ,,Is there a difference in the way Cauca-
sians, Hispanics and Afro-Americans perceive a retail or service environment?
(...) Our understanding of the effects of a consumer’s subcultural or cultural
influences on the perception of, and expectations for, a marketing environment is
relatively undeveloped at this time.”*' Der Einfluss der Kultur auf das Verhalten
im Allgemeinen wie auch auf das der Konsumenten ist in der Literatur unbestrit-
ten, auch wenn die Forschung hieriiber erst in den Anfingen steckt:** |, Although
there is a growing awareness of the need to study cultural differences, both from
a theoretical perspective as well as for practical applications, the field of con-
sumer behavior is just beginning to make systematic progress in this direction.“**
Das trifft auch auf das Feld des Kulturvergleichs zu, der fiir eine Beantwortung
der Frage nach der Standardisierbarkeit von Markenerlebniswelten notwendig
ist.

37 Vgl. Purper, G. (2005), S. 13.

3 Vgl. Goldman, A. (2001), S. 221 ff.

** Lingenfelder, M. (1996), S. 22.

40 Zentes, J. et al. (2000), S. 157.

I Turley, L. W./Milliman, R. E. (2000), S. 208.

2 Vgl. Srnka, K. J. (2002), S. 33; Holzmiiller, H. H./Schuh, A. (1995), S. 98 ff.; Schugk, M. (2004),
S.272.

* Maheswaran, D./Shavitt, S. (2000), S. 64.
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1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Die obige Einfithrung verdeutlicht zwei fiir die vorliegende Arbeit wesentliche
Punkte: zum einen, dass der PoS zu den konsumintensiven Erlebniswelten zdhlt
und demnach von Unternehmen als Kommunikationsmittel betrachtet wird. Zum
anderen, dass das Wissen um Gemeinsamkeiten und Unterschiede verschiedener
Kulturen inzwischen als Wettbewerbsvorteil erkannt wurde, was fiir die Interna-
tionalisierung konsumintensiver Erlebniswelten relevant ist.

Aus diesem Grund liegt der Schwerpunkt der Arbeit auf zwei Aspekten:
Zum einen werden die Auswirkungen der konsumintensiven Erlebniswelt am
PoS auf die Kundenzufriedenheit und letztlich auf das Konsumentenverhalten
betrachtet. Bisherige Erkenntnisse zur Gestaltung und Atmosphére des PoS wur-
den aus Untersuchungen in ,.grocery store, departments store, discount store,
drugstore, bookstore, or mall“ gewonnen.** Die Besonderheiten der PoS-
Gestaltung in der Automobilbranche werden, soweit ersichtlich, erstmals im
Rahmen dieser Arbeit analysiert. Zum anderen wird untersucht, ob die Gestal-
tung des PoS kulturiibergreifend standardisiert werden kann bzw. sollte. Das
interkulturelle Marketing befindet sich in Deutschland noch in den Anfingen:
»Wihrend im Bereich des internationalen Marketing bereits eine Reihe von um-
fassenden Lehr- und Handbiichern vorliegt, (...) ist die Liste kulturvergleichender
Monographien und Sammelbinde noch kurz.“*

Fir eine Untersuchung der Verkaufsraumatmosphire im interkulturellen
Kontext wird der Premiummarkt der Automobilindustrie herangezogen. Hierfiir
wird das groBte Retailformat* von Mercedes-Benz, das MB Center in Stuttgart
und Singapur untersucht. Die MB Center zeichnen sich durch ihre Grofe, ihre
Architektur sowie die besondere Gestaltung aus, die sie von einem klassischen
Autohaus unterscheiden. Die Wahl fiel auf die Premiummarke*” Mercedes-Benz,
da diese seit der Eroffnung des ersten MB Centers in Paris 2004 Erfahrungen mit

* Vgl. Machleit, K. A./Eroglu, S. A. (2000), S. 102.

* Miiller, S./Gelbrich, K. (2004), S. VII.

" Die Bezeichnung ,Retailformat® gilt bei Mercedes-Benz als Uberbegriff fiir verschiedene Arten
von Verkaufsstandorten. Dabei unterscheidet Mercedes-Benz zwischen MB Centern, MB Galleries,
Autohdusern und Service-Standorten (vgl. Kapitel 4.1.1.2).

47 Premiummarken werden von Langmack wie folgt definiert: ,,Premiummarken sind Marken, die
sich zum einen durch ein wahrgenommenes, hohes relatives Preisniveau auszeichnen, zum anderen
dieses Preisniveau dadurch rechtfertigen, dass die Markenidentitét so ausgerichtet ist und umgesetzt
wird, dass Konsumenten die Marke als Mittel zur Befriedigung von Premiummotiven ansehen. In
Abgrenzung zu Luxusmarken ist die Premiummarke jedoch als Bestandteil des Massenmarktes
anzusehen.” (Langmack, F. (2006), S. 99).



Zielsetzung und Aufbau der Arbeit 27

Markenerlebniswelten*® in mehreren weltweiten Metropolen gemacht hat. Auf-
grund der weitgehenden Standardisierung der MB Center kénnen diese unterein-
ander gut verglichen werden. Stuttgart wurde als Heimatmarkt von Mercedes-
Benz ausgewdhlt, wohingegen sich Singapur als etablierte Metropole in Stidost-
asien mit starker chinesischer und indischer Priasenz fiir die Vermittlung eines
Ansatzes zur Bearbeitung des asiatischen Marktes eignet. Dabei ist es nicht Ab-
sicht der Arbeit, allgemeingiiltige Ergebnisse fiir einen europdisch-asiatischen
Vergleich zu erzielen. Hierfiir sind die Differenzen zwischen den verschiedenen
Landern bzw. Kulturen insbesondere innerhalb Asiens zu grof3.

Die Arbeit setzt sich zum Ziel, das Phanomen der Markenerlebniswelten am PoS

auf internationaler Ebene hinsichtlich ihrer Auswirkungen auf die Zufriedenheit

und das Konsumentenverhalten zu untersuchen. Dabei stellt sich die Kernfrage,

ob die Markenerlebniswelt einer Premiumautomobilmarke kulturiibergreifend

ghnliche Assoziationen und Wirkungen hervorruft und demnach als Kommuni-

kationsmittel standardisiert gestaltet werden kann. Hierfiir wird das Untersu-

chungsfeld der Markenerlebniswelten auf die Auswirkungen eines speziellen

Aspekts, dem der Verkaufsraumatmosphédre eingegrenzt. Dafiir sollen folgende

Forschungsfragen beantwortet werden:

=  Inwiefern konnen Markenerlebniswelten Zufriedenheit hervorrufen?

= Inwiefern wird das Verhalten des Besuchers durch gestalterische, atmosphé-
rische sowie zwischenmenschliche Elemente einer Markenerlebniswelt be-
einflusst?

= Inwiefern kénnen Markenerlebniswelten als international standardisiertes
Kommunikationsinstrument eingesetzt werden?

=  Inwiefern iiben kulturspezifische oder -tibergreifende Aspekte Einfluss auf
die Wahrnehmung einer Markenerlebniswelt aus?

Zur Beantwortung dieser Fragen werden zunéchst theoretische Grundlagen erar-
beitet, aus denen die entsprechenden Hypothesen abgeleitet werden. Diese wer-
den anschlieBend einer empirischen Uberpriifung unterzogen. Fiir die Hypothe-
senbildung werden verschiedene Theorien und Ansidtze im Sinne eines theoreti-
schen Pluralismus herangezogen, da es sich bei der Verkaufsraumatmosphire um
ein weites Feld handelt, das im Blickpunkt unterschiedlicher Forschungs-
richtungen steht. Fiir die Generierung relevanter Faktoren zur Wirkung der Ver-

* Aufgrund der Eingrenzung der konsumintensiven Erlebniswelten auf die Inszenierung einer Marke
am PoS wird im Weiteren von Markenerlebniswelten gesprochen.
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kaufsraumatmosphidre kommen die Betriebswirtschaft, Kommunikations-
wissenschaft, Soziologie und (Umwelt-) Psychologie mit Ansédtzen aus der Han-
dels-, Konsumenten-, Erfolgsfaktoren- und Kulturforschung zusammen.

Nach der Einleitung und Heranfithrung an die Thematik in Kapitel 1 wird in
Kapitel 2 relevantes Hintergrundwissen zur Marketingkommunikation der Au-
tomobilindustrie im interkulturellen Umfeld dargestellt. Dabei werden drei As-
pekte beleuchtet: Das erste Unterkapitel beleuchtet die Bedeutung der Automo-
bilindustrie, ihren Stellenwert in der Gesellschaft sowie die aktuellen Heraus-
forderungen. Im zweiten Unterkapitel wird der Aspekt des interkulturellen Ver-
gleichs betrachtet. Hierfiir wird zunéchst auf die Internationalisierungsstrategien
der Differenzierung und Standardisierung eingegangen. In diesem Rahmen wird
der Einfluss des Konstrukts Kultur diskutiert. Dabei wird die vorhandene Litera-
tur zu kulturvergleichenden Betrachtungen mit dem Gedanken inspiziert, kultur-
iibergreifende Verhaltensmuster in Bezug auf die Wahrnehmung von Verkaufs-
rdumen aufzuzeigen sowie die Kulturgebundenheit des Konsums darzustellen.
Das dritte Unterkapitel beschéftigt sich mit der Weiterentwicklung der Unter-
nehmens- und Marketingkommunikation. Der Stellenwert des PoS und demnach
auch der Verkaufsraumatmosphare innerhalb der Marketingkommunikation liegt
dabei im Fokus der Betrachtung.

Kapitel 3 legt die theoretischen Grundlagen fiir die Entwicklung des der
Arbeit zugrunde liegenden Untersuchungsmodells, das die Auswirkungen der
Verkaufs-raumatmosphére auf die Kundenzufriedenheit untersucht. Das erste
Unterkapitel hat das Konzept der Kundenzufriedenheit und dessen Effekt, das
Konsumentenverhalten, zum Gegenstand. Das zweite Unterkapitel beinhaltet
Erkenntnisse zur Wirkung der Verkaufsraumatmosphére. Dabei wird zundchst
die Verkaufsraumatmosphidre definiert, bevor auf die psychologischen Ansétze
zur Verhaltenserkldrung im Verkaufsraum eingegangen wird. Hierunter fallen
der Aktivierungs- und der Wahrnehmungsprozess. Das dritte Unterkapitel be-
trachtet umweltpsychologische Ansétze, auf denen das Untersuchungsmodell
maBgeblich basiert.

In Kapitel 4 wird das Modell entwickelt. Zundchst werden die Untersu-
chungsobjekte, die MB Center in Stuttgart und Singapur, sowie das jeweilige
kulturelle Umfeld beschrieben. Der Schwerpunkt des Kapitels liegt auf der Em-
pirie und der Erstellung eines Strukturgleichungsmodells mittels der Partial-
Least-Squares (PLS)-Methode. Hierfiir werden zunédchst die theoretischen
Grundlagen dargestellt, bevor auf die Operationalisierung der Konstrukte einge-
gangen wird. Basierend auf dem theoretischen und dem empirischen Teil werden
in Kapitel 5 die Ergebnisse diskutiert und daraus resultierende Schlussfolgerun-
gen gezogen. Abbildung 2 zeigt in schematisierter Form den Aufbau der Arbeit.
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Abbildung 2:  Schematischer Aufbau der Arbeit

| Kapitel 1  Einfiihrung und Zielsetzung der Arbeit |

| Kapitel 2  Hintergrundwissen |

Automobile & Kultur & Vergleich Kommunikation &
Markenerlebnisse Markenerlebniswelt

| Kapitel 3  Theoretische Grundlagen der Untersuchung |

Kundenzufriedenheit & Verkaufsraumatmosphére
Konsumentenverhalten Psych./ Umweltpsycholog.
Ansétze

Kapitel 4  Entwicklung eines Untersuchungsmodells

Untersuchungsobjekt: Mercedes-Benz Center in Deutschland & Singapur

PLS-Modell zur Analyse der Wirkung der Mercedes-Benz Center

Vergleich der Analyse zwischen Deutschland und Singapur

Kapitel 5 Schlussfolgerung

Quelle: Eigene Darstellung

1.3 Wissenschaftstheoretische Einordnung

Markenerlebniswelten werden, wie zu Beginn dargestellt, von verschiedenen
wissenschaftlichen Disziplinen betrachtet — angefangen von der Freizeitfor-
schung tiber die Konsumsoziologie und die Trendforschung bis hin zur Unter-
nehmens- und Marketingkommunikation. Da im Mittelpunkt des Untersu-
chungsmodells das Verhalten des Individuums steht, stammen die fur die Ent-
wicklung des Untersuchungsmodells wesentlichen theoretischen Grundlagen aus
der Konsumentenverhaltensforschung.

Neben der verhaltenswissenschaftlichen Perspektive liegt aufgrund des
marktorientierten Untersuchungsobjekts der MB Center der weitere Fokus auf
der Marketingkommunikation. Im Vordergrund der Konsumentenverhaltensfor-
schung stehen die Beschreibung und Erkldrung der Wirkung bestimmter Stimuli
auf den Konsumenten. *’

* Vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (2003), S. 3.
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Fiir die Benennung und Systematisierung von Bestimmungsfaktoren in Ein-
kaufsstitten wird von der Konsumentenverhaltensforschung der Stimulus-
Organism-Response (SOR)-Ansatz herangezogen, der vonder Betriebswirtschaft
auch als verhaltenswissenschaftlicher Kommunikationsprozess bezeichnet
wird.”® So wies die Umweltpsychologie mithilfe des SOR-Modells von Mehra-
bian und Russell die Wirkung von Umweltreizen nach.”' Auf diesen Erkenntnis-
sen basierend wurde der Einfluss der Verkaufsraumgestaltung auf Gefiihlsdi-
mensionen und das Konsumentenverhalten nachgewiesen.*® Aus der Handelsfor-
schung stammen u. a. Erkenntnisse zu Einfliissen der Gestaltung des Verkaufs-
raumes auf das Einkaufsstittenimage™ und die Einkaufsstittenpriferenz™ sowie
Erfolgsfaktoren von Einkaufszentren.® Dariiber hinaus betrachtet die Konsu-
mentenforschung auch Aspekte der Emotions-, Einstellungs- und Involvement-
forschung, die die Zufriedenheit und das Verhalten beeinflussen.*®

Fiir die Rahmenbedingungen von Kapitel 2 werden kulturtheoretische An-
sdtze zur Untersuchung des interkulturellen Konsumentenverhaltens herangezo-
gen, die sich aus der Anthropologie und der Soziologie ableiten. Fiir die Darstel-
lung der Unternehmens- und der Marketingkommunikation finden in diesem
Kapitel kommunikationswissenschaftliche und marketingorientierte Theorien
Anwendung. Diese Theorien werden fiir die Wirkung von Markenerlebniswelten
als eine Art Klammer verstanden. Sie werden nicht direkt in das Modell mit
einbezogen, haben jedoch eine erkldrende Funktion fiir den Gesamtzusammen-
hang.

50 vgl. Bruhn, M. (2005), S. 17.

! Vgl. Mehrabian, A./Russell, J. A. (1974).
52 Vgl. Donovan, R./Rossiter, J. (1982).

53 Vgl. Baker, J. et al. (1994).

3% Vgl. Swoboda, B. (2000).

5 Vgl. Bécker, F./Brink, M. (1987).

%6 Vgl. Groppel-Klein, A. (2007b), S. 1886.



