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Marketing spiiren

Prolog zur Neuauflage

Mit diesem Buch, das im Jahr 2002 erstmals erschien, wollte ich eine Art des
Marketings bekannter machen, die man geradezu korperlich spiiren kann — an
den inszenierten Orten der Wirtschaft und als hochst raffiniertes Raumerlebnis
mit verkaufsfordernder Wirkung.

Ich hatte daftir zwolf Formate des Erlebnismarketings, deren Psychologie und
dramaturgische Cocktails identifiziert. Was sind die drei Wege fiir ein inszenier-
tes Firmengeldnde? »Erkldren, verehren, begehren, hatte ich damals {iber Brand-
lands geschrieben. Warum muss man auf Messen immer unter der gefiirchteten
»Gerlimpeltotale« leiden? Was unterscheidet einen Flagship Store von einem Con-
cept Store? Wie treten unsere Stddte durch spektakulire Stadt-Events gegeneinan-
der um zahlende Touristen an? Wie schafft man es, etwas so Komplexes wie eine
Shopping Mall zu planen? Marketing spiiren sollte psychotechnischer Leitfaden fur
Entwickler sein und Aufklirung fiir all jene Konsumenten bieten, die wissen woll-
ten, warum sie an manchen Orten fasziniert und an anderen verdrgert sind.

Und dann — WOW! Pl6tzlich waren die Orte des Erlebnismarketings wirklich
iiberall. Auf dem Bahnhof der Schweizer Provinzstadt Aarau kann man heute ei-
ne Lichtinszenierung erleben, die eine derart grofartige Seelenmassage fiir ge-
stresste Pendler macht, wie man es frither nur in Chicago oder Tokio erwartet
hitte. Aus den uncharmanten Bergstationen Osterreichischer Seilbahnen wur-
den beinahe flichendeckend grof3artige Bergtempel mit Lifestyle-Touch. Und in
deutschen Stidten reiht sich im Sommer an jedem Gewisser ein Stadtstrand an
den anderen — neue Zentren des Ausgehens in der Stadt.

Aus vereinzelt auftretenden Highlights wurde ein allgegenwirtiges Phino-
men. Dass die moderne westliche Welt heute so aussieht, wie sie aussieht, hat sie
vor allem den inszenierten Orten der Wirtschaft zu verdanken — im Guten wie im
Schlechten. Man konnte sagen, dass nicht nur die Natur, die Kraft des Kapitals
oder die sozialen Werte die Erde umspannen, sondern auch die 4sthetisch prizi-
sen Inszenierungen ein Band sind, das »die Welt im Innersten zusammenhilt«.
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Daher liegt mit dieser Ausgabe jetzt eine komplett aktualisierte Neuauflage von
Marketing spiiren vor, mit einer Vielzahl aktueller Beispiele, einem schirferen
Blick auf die Verschmelzung von stationirem Verkauf und Onlinehandel und ei-
nem total neuen Kapitel iiber die Disziplin des »Urban Design, die es zur Jahr-
tausendwende, als dieses Buch entstand, noch gar nicht gab.

Neu ist auch, dass sich im Zeitalter der allgegenwirtigen Inszenierungen
zwei ganz kontriare Moglichkeiten entwickelten, um inszenierte Wirtschaftsorte
zu positionieren. Ein eher amerikanischer und asiatischer Weg sind die Mega-
Hubs wie Las Vegas oder Macao, die mit unglaublicher Strahlkraft die Menschen
wie ein Magnet anziehen. Im Umkreis von etwa fiinf Flugstunden reisen die
Konsumenten an, um tiber wahre Weltwunder zu staunen. Der eher europii-
sche Weg ist das Experience Snacking (© Gottlieb Duttweiler Institut) fiir den
authentischen Erlebnishappen zwischendurch. Er bedient das Bediirfnis nach
schnellen »Ein-Minuten-Ferien, die unsere Batterien wiederaufladen, wie etwa
der zuvor erwihnte Lichttunnel am Bahnhof in Aarau.

Mega-Hub und Giga-Phdnomen

Kiirzlich reisten meine Frau Denise und ich mit 20 Managern in 18 Tagen und
drei Stunden rund um die Welt. Wir wollten den Teilnehmern dieser globalen
Lernexpedition vor Augen fiithren, dass sie alle Weltmacher sind, die unsere Er-
de nicht nur 6kologisch nachhaltig, sondern auch psychoisthetisch prizise hin-
terlassen sollten. Denn wir alle entscheiden mit unseren Liden, Markenwelten,
Hotellobbys und stidtischem Design, ob uns unsere Welt guttut oder ob sie ab-
stoflend ist und die Psychologie der Menschen mit Fiiflen tritt. Auf dieser un-
glaublichen Reise, von der in dieser Neuausgabe immer wieder zu lesen sein
wird, analysierten wir die Struktur der Mega-Hubs. Thre Strahlkraft, das haben
wir verstanden, geht immer vom sogenannten Giga-Phidnomen aus. In der Kari-
bik erlebten wir, wie auf der Allure of the Seas, dem damals grofiten Kreuzfahrt-
schiff der Welt, ein echter Central Park mit Hunderten Biumen und Striuchern
zum Flanieren mitten auf dem Meer einlidt, wie ein inszenierter Boulevard
auf dem Giga-Liner Platz hat, eine Eislaufbahn, ein Open-Air-Theater mit ei-
ner artistischen Wassershow fiir 2000 Besucher, und das alles — dank Tausen-
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der Kunstwerke und Design-Installationen — mit einer gewissen urbanen Hoch-
wertigkeit. Das Giga-Phdnomen verdichtet die Welt wie in einer Nussschale und
blast zugleich deren Inszenierungen ins beinahe nicht mehr Realisierbare auf.

Auf derselben Reise landeten wir im Stadtstaat Singapur im Marina Bay Sands
Resort. Weltweit zum ersten Mal wurde ein Hotel zum Wahrzeichen einer Stadt,
ja eines ganzen Landes. Wie ein {iberdimensionales Biigelbrett tiberspannt das
Resort drei Wolkenkratzer, in denen sich das Hotel befindet. In schwindelerre-
gender Hohe verbindet ein 150 Meter langer Infinity Pool die Gebdude und er-
moglicht das grofite Glory-Erlebnis, das man weltweit in einem Hotel haben
kann. Unter dem Hotel wartet ein grofes Kasino, ein Musical-Theater und eine
sehr grofle Mall mit Wasserinszenierungen. Vor dem Hotel liegen die »Gardens
by the Bay« mit begehbaren und bis zu 50 Meter hohen »Giant Trees« wie in ei-
ner prahistorischen Saurierwelt, daneben zwei riesige Glashduser mit Dschun-
gelberg, Wasserfillen, Erlebniswegen. Auch hier schligt das Giga-Phinomen zu.
Eine ganze Welt erwartet uns in einer Nussschale, aber die ist unglaublich grof
und fiihlt sich auch gigantisch an. Im Kapitel tiber Urban Entertainment Center
soll am Beispiel dieser beiden Welten klar werden, wie Mega-Hubs und ihre
Giga-Welten psychologisch funktionieren und im Detail durch die Integration
echter Natur und dsthetisch ansprechender Kunst auch kritischere europiische
Zeitgenossen beeindrucken.

Experience Snacking und »Ein-Minuten-Ferien«

Europiischer muten allerdings die kleinen Erlebnishappen an, die uns die Wirt-
schaft im Vorbeigehen ermdoglicht. Sie kriechen seit einigen Jahren unauffillig
in unser Alltagsleben. Oft ist das Experience Snacking die Antwort auf unange-
nehme Begleitumstinde, die durch einen Spritzer lustvoller Belohnung ertrig-
licher gemacht werden sollen. In den alten, nicht durchgestalteten Shopping
Malls klagten viele Konsumenten frither iiber lange Wege und schlechte Luft.
Wer dann noch ein »Geschift zu erledigen« hatte, musste sich oft erst durch
lange, schlecht beleuchtete Giange zu zweifelhaften Orten hinbewegen. Heute
gehoren Toilettenanlagen in allen Design Malls zu den wichtigsten marketing-
relevanten Orten. Sie besitzen oft Chill-out-Bereiche vor der eigentlichen Anlage

13



Marketing spiiren

14

zum gegenseitigen Warten. Sie sind nicht nur hell und sauber, sondern oft wie
kleine Tempelschreine oder Boudoirs, die Aufwertung, Schutz und Seelenmas-
sage verheiflen. Wer solcherart korperlich und emotional entlastet in die Shop-
ping Mall zurtickkehrt, hat wieder Kraft, sich den eigentlichen Angeboten zuzu-
wenden.

Aus demselben Grund wurden tiberall auf der Welt inszenierte Plitze als ei-
ne Art Wohnzimmer im 6ffentlichen Raum geschaffen. Fiir Raiffeisen Schweiz
gestaltete die Avantgarde-Kiinstlerin Pipilotti Rist auf Plitzen rund um reichlich
uninspirierte Bankgebaude ihre ironische Stadtlounge St. Gallen. Das Ganze er-
weckt den Anschein, als habe man einen riesigen knallroten Teppich iiber alles
geworfen, was auf den Plitzen so herumstand, und jetzt klettern Kinder iiber
Autos, die vorgeblich unter dem roten Teppich stecken, bestaunen Passanten
den roten Springbrunnen unter dem Teppich und lassen Touristen sich auf Bin-
ken nieder, tiber die der Teppich scheinbar gerollt wurde. Niemand wiirde da-
fiir in Hongkong extra ins Flugzeug steigen, aber als kleines Entertainment zwi-
schendurch ist die Stadtlounge bemerkenswert. Sie wird als Freizeiterlebnis en
miniature empfunden, auch von den Bankern, die ihre Meetings inzwischen
gern »auf dem Teppich« abhalten (sieche Abbildung im Farbteil).

Frither einmal, da waren Arbeitswelt und Freizeitwelt streng getrennt. Man
besuchte die ausgewiesenen Orte der Freizeit — den Konzertsaal, den Fufiball-
platz, den Freizeitpark. Jetzt aber kommt die Freizeit auch direkt zu uns in den
Alltag — an den Arbeitsplatz, ins Krankenhaus oder in den &ffentlichen Raum in
St. Gallen. Die »Ein-Minuten-Ferien« sind tiberall dort, wo sie gebraucht wer-
den. So manches fortschrittliche Unternehmen erméglicht daher seinen Mitar-
beitern Mini-Urlaube im Biiro. Bei Microsoft Wien kann man statt der Treppe
auch die Rutsche nehmen, um von Stockwerk zu Stockwerk zu gelangen. Bei
Google Ziirich zieht man sich zum Telefonieren mit dem Handy in eine von vie-
len Seilbahngondeln zuriick und relaxt vielleicht spiter in der gepolsterten Bade-
wanne vor einer Allee von Aquarien.

Natiirlich ist der Ubergang vom Mega-Hub zum Experience Snacking gleitend
und hat viele Zwischenformen. Doch beide Vorgehensweisen bewirken, dass da-
durch die Aufenthaltsdauer der Menschen an den gestalteten Orten erhoht und
ihre Erlebnisintensitit verstirkt wird. An einem ganz besonderen Ort in Venedig
kann man sehr gut erkennen, welche positiven Konsequenzen daraus erwachsen.
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1. Willkommen am Dritten Ort

Zielstrebig betritt der Besucher das Museumsgelidnde der Peggy Guggenheim
Foundation in Venedig. Er begleicht den nicht unerheblichen Obolus und rauscht
durch die Sicherheitskontrolle in den vertrauten Garten, der ihn wie immer un-
verziiglich in einen Zustand der entspannten Beschwingtheit versetzt. Im Aus-
stellungsgebiude steht er einige Minuten vor einem bunten Bild von Mir6, kurz
vor einem Kandinsky und danach vor seinem Lieblingsgemilde von Magritte, auf
dem es zugleich Tag und Nacht ist. Dann aber geht er sofort auf die Terrasse di-
rekt am Canale Grande. Viele andere Besucher lehnen hier schon an der Stein-
briistung vor tuckernden Vaporetti und Gondeln im venezianischen Licht. Eine
Firma, die ein neues Getrink mit merkwiirdig griiner Farbe auf den Markt bringt,
kredenzt Kostproben, und 20 Minuten vergehen wie im Flug.

Als der Besucher das erste Mal hier war, erforschte er noch ausfiihrlich die
wertvolle Sammlung von Gemilden und Skulpturen des 20. Jahrhunderts.
Doch seither ist fiir ihn die emotionale Stimmung am Museumsgelinde wich-
tiger als die Ausstellung selbst. Nach kurzen Stopps vor seinen Lieblingsbildern
sitzt er lieber in der mit Efeu bewachsenen Steinlaube gleich neben den Gra-
bern von Peggy Guggenheim und ihren unzihligen Hunden, stébert lange im
Shop, trinkt einen Caffe Latte im Museumscafé, beriihrt zum Abschied, wie je-
des Mal, den riesigen Glasstein im kunstvoll gestalteten Tor der Foundation. Ob-
wohl nicht wirklich ein glithender Verehrer moderner Malerei, wurde er so zu
einem regelmifigen Gast des Museums, der Eintritt bezahlt, kleine Dinge kauft
und etwas konsumiert.

Home away from home

Die Peggy Guggenheim Foundation gehért zu jenen Plitzen, an denen sich die
legitimen Marketinginteressen an Zusatzverkauf und langer Aufenthaltsdauer
mit der Sehnsucht der Menschen nach halb 6ffentlichen inszenierten Lebens-
rdumen treffen. Es sind Orte, an denen man sich voriibergehend zu Hause fiihlt
und die emotional so stark sind, dass sie ihren Besuchern die Moglichkeit ge-
ben, sich selbst emotional aufzuladen. Peggy Guggenheim ist ein »Dritter Ort«.
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Nach der gestalteten Wohnung und dem dsthetisch ansprechenden Arbeitsplatz
gehoren die sogenannten Dritten Orte in die Kategorie der neuen Freizeit. Der
»Erste Ort«, das durchgestaltete Heim, war bereits eine Erfindung des 19. Jahr-
hunderts. »Zeige mir deine Wohnung und ich sage dir, wer du bist«, formulier-
te einmal ein Schriftsteller. Die Asthetik des Heims wurde zum Ausdruck des ei-
genen Ich, der Lifestyle war entdeckt. Man wohnte bescheiden biedermeierlich
oder schwiilstig-exotisch, wie es der Malerfiirst Makart in Wien propagierte. In
jedem Fall war der Mehrwert der Asthetik noch ganz unter der Kontrolle des Ein-
zelnen, der »inszenierte Lebensraum« war zu Hause.

Das sollte sich dndern, als man im Amerika der Sechzigerjahre die moti-
vierende Kraft einer dsthetischen Arbeitsumgebung entdeckte. So entstand der
»Zweite Ort, der sich in weitliufigen Groflraumbiiros mit viel Licht, Luft und
Griin duflerte und in Experimenten mit bunt gestrichenen Fabrikhallen. Mit-
arbeiter wurden seltener krank, identifizierten sich stirker mit dem Unterneh-
men, waren motivierter und somit produktiver, was den Chef freute. Somit war
jetzt auch der Arbeitsplatz ein Stiick weit »inszenierter Lebensraum.

In den Achtzigerjahren schwappte der damals neue Trend zum erlebnisorien-
tierten Marketing zunehmend auf den 6ffentlichen Raum tiber. Man begann Shops
und Restaurants zu inszenieren, Museen wurden entstaubt, die ersten Erlebnis-
hotels gebaut. Die Sinnlichkeit und Wohnlichkeit dieser Plitze brachte die Men-
schen dazu, auch diese halb 6ffentlichen Orte als persoénlichen Lebensraum wahr-
zunehmen. Der Dritte Ort war geboren und der »inszenierte Lebensraum« war
jetzt auch Bestandteil der Vitalitit unserer Stidte. Ihre Freizeit verbrachten die
Menschen nun nicht mehr ausschlieflich an klassischen Orten der Unterhaltung
wie Kino, Fu8ballplatz, Kegelbahn, sondern auch an den neuen Orten des Business
Entertainments, in Shopping Malls, bei Events und in der Erlebnisgastronomie.

Der Puppenladen als Reiseziel

»Wart ihr einmal bei >American Girl Place<’«, fragt ein Kollege aus den Staaten.
»Da reisen die Miitter mit ihren kleinen Tochtern extra an, um einen Tag lang
so eine Mutter-Tochter-Sache zu erleben.« Und tatsdchlich, wer eines der derzeit
22 oft mehrstockigen Kauthiduser zwischen New York und Mexico City betritt,
versteht schnell, warum diese Miitter mit ihren durchschnittlich acht- bis zwolf-
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jahrigen Tochtern manchmal eine weite Reise auf sich nehmen, um hier mehre-
re Stunden zu verbringen. Neben dem eigentlichen Shop gibt es ein schickes Ca-
fé, in dem Miitter, Tochter und Puppen gleichberechtigt zu Lunch, Brunch oder
Dinner um den Tisch herumsitzen, und es gibt manchmal sogar ein Theater fiir
rund 100 Zuschauer, in dem mehrmals tiglich ein eigens fiir diesen Ort konzi-
piertes Musical lduft. Doch im Zentrum der hochprofessionellen Erlebniswelt
steht der Verkauf. »Follow Your Inner Starl«, lautet der Wahlspruch. Die jungen
Kundinnen sollen herausfinden, wer sie sind und wie man sich im Leben ver-
hilt. Dazu gibt es zwei grofle Produktgruppen:

Die »Historical Characters« — 2014 als BeForever aufgefrischt — sind erfunde-
ne Midchen aus der Geschichte Amerikas von 1764 bis in die Gegenwart, um die
herum man heroische Geschichten »vom richtigen menschlichen Verhalten«
erfunden hat. Meine Lieblingsfigur war immer Felicity Merriman (1774), deren
Geschichte in der Zeit des amerikanischen Unabhingigkeitskrieges gegen das
britische Empire spielt. Doch wihrend Felicity an die Selbstbestimmung Ame-
rikas glaubt, steht ihre beste Freundin Elizabeth und ihre Familie auf der Seite
der Royalisten. Wird es Felicity gelingen, an das Richtige zu glauben, ohne da-
bei ihre beste Freundin zu verlieren? Jeden »Character« — also jede Figur — gibt
es als realistische Puppe, deren Geschichte in einer Vitrine mit Kulissen, Gegen-
stinden und Spezialeftfekten erzihlt wird. Zu kaufen gibt es das Puppenhaus zur
Geschichte, unendlich viele M&bel, Kleider, Gegenstinde zur Geschichte, das
Buch zur Geschichte (manchmal mehrere) und den Spielfilm zur Geschichte
auf DVD, der wie eine grofle Hollywoodproduktion aussieht (Julia Roberts pro-
duzierte einen der Filme). Alle jungen erfundenen Damen sind neun Jahre alt
und werden im Verlauf der Geschichte zehn, was zur Folge hat, dass fiir jede ein
aufwendiger Geburtstagstisch aufgebaut ist, deren Gegenstinde — der Leser er-
rit es — gekauft werden kénnen.

Die zweite Produktgruppe nennt sich »Just Like You« und besteht im Kern
aus einer einzigen Puppe mit immer denselben Gesichtsziigen, aber in 25 unter-
schiedlichen Varianten in Bezug auf Gesichts-, Haar-, und Augenfarbe. Die junge
Kundin versucht nun herauszufinden, welche Puppe ihr vom Typ her am meis-
ten dhnelt. Habe ich helle Haut mit Sommersprossen, braune Haare mit dunkel-
blonden Strihnen und blaue Augen (Nummer 6), oder — dhnlich und doch ein
ganz anderer Typ — helle Haut ohne Sommersprossen und normal braunes Haar

17
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zu meinen blauen Augen (Nummer 16)? Dann kommt die Puppe zum Puppen-
friseur, der ihr fiir zehn US-Dollar dieselbe Frisur verpasst, die auch die kleine
Kundin hat. Umgekehrt kaufen sich manche Midchen in der nichsten Abtei-
lung ein Kleid, das die Puppe tragt, ihre Tasche, ihr Nachthemd. So kann es pas-
sieren, dass man auf dem Gang einer Neunjdhrigen begegnet, die ihrer Puppe
am Arm zum Verwechseln dhnlich sieht, und — wie unheimlich — dass auch die
Mama daneben oft genauso aussieht wie Tochter und Puppe.

Was uns Europdern beinahe wie eine Parodie auf den »American Way of
Life« erscheint, produziert neben all dem Kaufrausch doch auch schone, reale
Erinnerungen. Denn wenn einmal die Puppe lingst vergessen sein wird, ist viel-
leicht die Erinnerung an einen groflartigen Nachmittag in New York immer noch
hochst lebendig und stellt sich riickwirkend als das eigentliche Produkt heraus.
Der Slogan von »American Girl Place« lautet deshalb konsequenterweise: »Ca-
fé. Theater. Shops. Memories.« Und so werden viele Dritte Orte, deren eigentli-
che Funktion der Verkauf ist, heute zugleich als Sehenswiirdigkeit vermarktet.
In den Augen der Marketingabteilung ist ein solcher Verkaufsort einfach drei-
dimensional gebaute Werbung, begehbare Public Relations. Man kann Storys
mit tollen Fotos in Lifestyle-Magazinen platzieren und manche o6ffentliche Dis-
kussion in Gang setzen, was iiber den eigentlichen Kernverkauf, der bei »Mat-
tels American Girl« tibers Internet liuft, nicht so ohne Weiteres moglich wire.

Neben aufsehenerregenden Shops werden immer 6fter die Markenwelten der
Industrie, die Brandlands, zu erstklassigen Reise- und Ausflugszielen. Im Guin-
ness Storehouse in Dublin wird im Gebdude einer ehemaligen Lagerhalle au-
thentisch und emotional erzihlt, was es bedeutet, ein Guinness-Bier zu brauen.
Allein schon das Atrium, das an ein riesiges Pint-Glas erinnert, zieht die Men-
schen an. So hat Guinness das Kunststiick zuwege gebracht, zur meistbesuchten
Touristenattraktion Irlands zu werden. Ahnlich ergeht es den Swarovski-Kristall-
welten in Tirol. Gleich nach dem Schloss Schénbrunn ist die Wunderkammer
im Inneren eines Waldriesen die am zweithdufigsten besuchte Attraktion Oster-
reichs.

Aufler dem naheliegenden Mehrwert, auch Sehenswiirdigkeit zu sein, haben
sich eine ganze Reihe weiterer Zusatzfunktionen herausgebildet, die aus Orten
der Wirtschaft jene vitalen Lebensriume machen, die wir als Dritte Orte erleben.
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Hotels sind nicht allein zum Schlafen da, sie sind auch Treffpunkt fiir alle, die
sich mit ihrem Lifestyle identifizieren und aufladen wollen. Die Lobbys von Phi-
lippe-Starck-Hotels etwa weisen eine hohe Dichte an hiibschen Models auf, die
mit ihrer Clique hierherkommen, um auszugehen. Starcks Designhotels bieten
einen dramatischen Auftritt wie auf einem Catwalk — im Delano in Miami Beach
eine tiefe Schlucht aus weiflen, turmhohen Tullvorhingen quer durch die Hal-
le — und jede Menge inszenierter Bars, Restaurants und Girten.

Das Warten auf Bahnhofen war frither eine Qual. Heute gehéren die neuen
First-Class-Lounges der Schweizer Bahn zum Besten, was es an inszeniertem
Warten gibt. Zwischenorte wie Lobbys, Lounges, Museumsatrien werden mit
genauso viel Aufmerksamkeit registriert wie die eigentlichen Hauptorte selbst.
Shops in Museen waren frither kleine Zusatzeinrichtungen. Heute erscheinen
uns manche Museen wie Shopping Malls. Ahnliche Tendenzen zur multifunk-
tionalen Verdichtung finden sich in der Gastronomie und anderen Formen des
Ausgehens, auf Messen, Weltausstellungen, Sportveranstaltungen, Events und
Festivals.

Uberall wird einer Kernfunktion ein beinahe gleichwertiges emotionales Extra dazu-
gegeben:

Shops sind auch Ausflugsziele fiir Familien.

Brandlands sind auch Sehenswiirdigkeiten fiir Touristen.
Hotels sind auch Treffpunkte mit Lifestyle.

Museen sind auch Shopping Malls und Orte der Kraft.

(CRNCRNCRNG)

Die Welt des Ray Oldenburg

In Pensacola, Florida, geht jede Woche ein nicht mehr ganz junger Soziologie-
professor namens Ray Oldenburg mit einigen Freunden, Polizisten in karierten
Flanellhemden, Kaffee trinken. Sein »Coffee with the Cops«, wie er sagt, findet
im Good Neighbor Coffeeshop statt, einer »Kneipe ums Eck«, deren Name und
unkompliziertes Aussehen mit einfachen Holztischen durch Oldenburgs Buch
The Great Good Place' inspiriert wurde.
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In diesem Buch wettert der Soziologe aus der Sicht eines intellektuellen, konser-
vativen Amerikaners gegen die Shopping-Mall- und Fast-Food-Gesellschaft sei-
nes Landes. Er bezeichnet ihre Plitze als »Nicht-Orte« und preist den kleinen Fri-
seurladen, der auch Informationszentrum der Gemeinde ist, die Buchhandlung,
in der man gute Gespriche mit dem Buchhindler fiithren kann, die Kneipe, in
der einen jeder kennt. Diese »guten, alten Plitze«, an denen man stundenlang
herumhingt, nannte Oldenburg schon Ende der Achtzigerjahre »Third Places«.
Sie seien emotional anregend, ohne inszeniert zu sein, fiir jedermann zugiang-
lich und gleich um die Ecke, wiirden keinerlei sozialen Druck ausiiben, seien ge-
miitlich, aber leider weitgehend ausgestorben. Als Vorbilder nannte Oldenburg
seinen Landsleuten die historisch gewachsenen »Third Places« in Europa — das
irische Pub, die italienische Piazza und das Wiener Kaffeehaus.

Knapp vor Weihnachten 2001 erdffnete ausgerechnet in der Kaffeehausme-
tropole Wien ein grofles Starbucks Coffee House in erstklassiger Lage gleich ge-
geniiber der Wiener Staatsoper. Es ist von frithmorgens bis spitabends gedffnet
und war trotz aller Unkenrufe vom ersten Augenblick an gnadenlos erfolgreich.
Bequeme Klub-Fauteuils, die Starbucks demonstrativ in die Schaufenster mit
Blick nach auflen stellte, signalisieren Wohnzimmeratmosphire, und das ist
kein Zufall. Mit leuchtenden Augen verkiindete der eigens zur Er6ffnung ange-
reiste Starbucks-CEO Howard Schultz: »Wie auch die Wiener Kaffeehduser be-
trachten unsere Gaste weltweit die Starbucks Coffee Houses als ihr drittes Zu-
hause, eine Oase zwischen Heim und Arbeitsplatz, wo man sich mit Freunden
trifft.«

Auch die Marketingstrategen von Sony bezogen sich bei der Einfithrung ih-
rer Playstation-Konsole auf den Third Place. Da heif3t es etwa: »Befrei dich von
Ordnung und Logik und trete in einen neuen Ort ein. Es ist nicht der Arbeits-
platz. Es ist nicht das Zuhause. Noch niemand hat ihn auf Landkarten verzeich-
net. Nichts ist sicher. Alles ist moglich. Welcome to the third place.« Der Slogan
verweist auf das spezielle Flair der Playstation-Videospiele, ihren hohen Rea-
lismus, der die Spielorte als eigenstindige Realitit, als Third Place, glaubhaft
macht. Dartiber hinaus ist der Slogan auch Anspielung auf eine in den USA ge-
fithrte Diskussion, ob denn nicht die Welten des Internet und anderer virtueller
Umgebungen die wahren Third Places seien — temporire Zufluchtsorte, fiir je-
dermann zuginglich und emotional aufgeladen.
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Sony und Starbucks sprechen in ihrer Offentlichkeitsarbeit ausdriicklich an, was
viele andere Unternehmen ebenso praktizieren. Sie beniitzen den emotionalen
Mehrwert eines voriibergehenden Zuhauses als Marketinginstrument. Wie mag
sich dabei wohl Ray Oldenburg fiithlen? Ausgerechnet die von ihm kritisierten
Vertreter einer marketingorientierten Erlebniswirtschaft sind drauf und dran, et-
was vom verloren geglaubten Third Place zurtickzuerobern. Allerdings muss ge-
sagt werden, dass dabei die personliche Prisenz eines Buchhindlers, mit dem
man plaudern kann, oder des Wirtes, der seine Giste kennt — beide aufgrund
der Globalisierung stark dezimiert — durch Inszenierungsmafinahmen ersetzt
werden muss.

Man muss Ray Oldenburg zugutehalten, dass seine Kritik an der Kilte und
Infantilitit amerikanischer Marketinginszenierungen damals, in der Zeit der
Spafdgesellschaft, durchaus etwas fiir sich hatte. Doch die Zeiten haben sich ge-
indert. Denn wihrend noch vor Jahren die inszenierte Flucht in eine Traumwelt
im Vordergrund des Business Entertainment stand, ist jetzt — und nicht nur seit
dem 1. September 2001 — eine gewisse Nachdenklichkeit eingekehrt.

Die erfolgreichen Erlebniskonzepte der Gegenwart verbinden die Sehnsucht nach dem
Entertainment mit ehrlichen, grofien Gefiihlen, mit echten Materialien und hochwer-
tigem Design, mit Lebenshilfe im Alltag, mit der Seelenmassage zwischendurch fiir den
gestressten Kunden. Kurzum: Die Erlebnisgesellschaft ist erwachsen geworden.

Deutliche Indizien fiir diese Entwicklung sind die Verinderungen in Las Vegas,
der Welthauptstadt des inszenierten Marketings. Frither einmal hitte ein Bar-
Restaurant zum Thema Rum, Karibik und Dschungel in Las Vegas wahrschein-
lich so ausgesehen, dass ein computergesteuerter Pirat neben einem Rumfass
vor dem Lokal gesessen und dem Gast freundlich zugeprostet hitte. Doch auf-
grund der nun viel cooleren und indirekten Art, eine Geschichte zu erzihlen,
iiberlegte man sich fiir den Rumjungle, aus welchen Ingredienzien eigentlich
Rum besteht. Das hat anscheinend auch etwas mit Feuer und Wasser zu tun,
denn man sollte das so entwickelte Lokal durch eine Feuerwand aus unzihli-
gen Gasflammen vor schwarzem Stein betreten und im Inneren des Lokals soll-
ten gut ein Dutzend Dschungelwasserfille tiber Glasplatten fliefen, die auch als
Raumteiler wirken: Karibikgefiihl ganz ohne kiinstliche Palmen und plumpe
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Deko. So entstand mit dem Rumjungle eine Benchmark des inszenierten Lo-
kaldesigns. Auch wenn das Restaurant jetzt nach vielen erfolgreichen Jahren ge-
schlossen ist, hat es eine Entwicklung angestofen, die heute tiberall in Las Vegas
sichtbar ist. Mit dem neuen Delano und dem SLS eréffneten kiirzlich Ableger lu-
xuridser Boutiquehotels am Strip, wie man sie so nur aus Los Angeles oder Mia-
mi Beach kannte, und Stararchitekten wie Daniel Libeskind bauen in der Stadt.

Die Marketingbranche insgesamt musste einsehen, dass in der Vergangen-
heit so manches gut gemeinte Entertainment — zusétzlich zu Konsumdruck und
Informationsiiberflutung — auch noch einen Erlebnisdruck auf den Konsumen-
ten ausiibte. Einige Liden sahen plétzlich wie Freizeitparks fiir Kinder aus, was
vor allem in Europa bisweilen befremdlich wirkte. Also setzt man Erlebnisse
jetzt so ein, dass sie den Gesamtdruck auf den Konsumenten eher abbauen.
Weltweit registriert wurde daher kiirzlich eine Inszenierung im morderisch er-
folgreichen Kaufhaus Selfridges in der Londoner Oxford Street. Nirgendwo auf
der Welt sieht man an einem Samstagnachmittag mehr Menschen auf einem
Fleck als hier — denke ich zumindest, wenn ich mich mit einer Seminargruppe
durchs Gewiihl kimpfe. Lirmpegel, Stress und Gewusele sind enorm. Das
dachte man auch bei Selfrigdes und erinnerte sich an eine legendire Mafdnah-
me des Griinders Harry Gordon Selfridge. Bereits im Jahre 1909 etablierte er
einen stillen Raum in seinem Kaufhaus, der die Konsumenten kurzfristig aus
dem Konsumdruck herausholen sollte. Nach demselben Prinzip funktionierte
der aktuelle »Silence Room« von 2013 — eine lirmgeschiitzte Tempelkammer mit
indirektem Licht, einer bequemen Bank rundherum an der Wand, Kunden ohne
Schuhe, ohne Handy, einfach nur durchatmen.

Beide Trends — mehr indirektes, designunterstiitztes Geschichtenerzihlen
und mehr Erholung zwischendurch — sind typische Beispiele fiir eine gewisse
Professionalisierung im Business Entertainment. Erlebnisse werden erwachse-
ner, authentischer, dosierter eingesetzt als noch vor Jahren. So gesehen haben
Ray Oldenburg und seine Freundesgruppe im Flanellhemd gesiegt. Doch in ei-
nem haben sie unrecht: Ganz auf Erlebnisse verzichten wird man niemals wie-
der. Der emotionale Mehrwert von Entertainment im Marketing hat sich sowohl
langfristig als imagebildender Faktor als auch direkt am Punkt des Geschehens
bewihrt. Denn Erlebnisse steigern die Aufmerksambkeit, erhéhen die Verweil-
dauer und wirken unmittelbar verkaufsférdernd.
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Warum Erlebnisse verkaufen

Ein berithmt gewordener Werbespot der britischen Tageszeitung The Guardian
(siehe Abbildung im Bildteil) fithrt eindrucksvoll vor Augen, warum Erlebnis-
se so verfiithrerisch sind. Wie jede Qualititszeitung wirbt der Guardian damit,
seinen Lesern den Uberblick iiber eine komplex gewordene Welt zu geben. Da-
zu zeigt er aus drei unterschiedlichen Kameraperspektiven, wie ein gefihrlich
wirkender junger Mann, der auch ein Skinhead sein kénnte, eine Strafle hin-
unterlduft. In der ersten Einstellung denkt man unwillkiirlich an eine Flucht,
denn der junge Mann lduft in dem Augenblick los, als hinter ihm ein Wagen
auftaucht, aus dem ihm zwei Minner, vielleicht Polizisten, nachsehen. Das Bild
friert ein. In der nichsten Einstellung sieht die Sache plétzlich ganz anders aus.
Der Skinhead-Typ liuft direkt auf einen Geschiftsmann zu und greift ohne Vor-
warnung nach dessen Aktentasche, die von ihrem Besitzer schiitzend hochge-
rissen wird. Das Bild friert erneut ein und wir sind felsenfest davon tiberzeugt,
einen Raubiiberfall beobachtet zu haben. Doch schlieflich miissen wir erken-
nen, dass wir uns wieder geirrt haben, denn die Kameratotale der dritten Ein-
stellung zeigt eindeutig, dass der scheinbare Rauber die Tasche gar nicht an sich
reiflt, sondern sie mitsamt ihrem Besitzer in der Gegenrichtung wegst63t. Die
schwere Last eines Baukranes iiber dem Kopf des Mannes war gekippt, und der
Skinhead, der keiner ist, st6f3t ihn im letzten Augenblick vor herabfallenden Zie-
gelsteinen zur Seite. »It’s only when you get the whole picture you can fully un-
derstand what’s going on« lautet die Botschaft des Guardian.

Der A.I.M.E.-Faktor

Erst Flucht, dann Raub, schliellich Lebensrettung: Innerhalb von 50 Sekunden
reimt sich der Zuseher drei ganz unterschiedliche Geschichten zusammen, wird
dazu gebracht, sozusagen selbst die letzten Puzzlesteine einzusetzen. Diese
mentale Aktivitit bezeichnet der Psychologe Salomon als den »Amount of Inves-
ted Mental Elaboration«. Wenn dieser A.I.M.E.-Wert hoch ist, hat der Zuschauer
Spafd und fiihlt sich auf eine vibrierende Weise lebendig und beschwingt. In die-
sem aufgekratzten Zustand der erhdhten Aufmerksamkeit saugt er begierig jede
Art von Information mit ein. Erlebnisse 6ffnen also den Konsumenten fiir Bot-
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schaften. Daher ist Werbung heutzutage aufwendig produziertes Entertainment,
daher werden Verkaufsorte emotional aufgeladen.

Ein Erlebnisort bringt den Konsumenten dazu, alle Méglichkeiten und An-
gebote am Point of Sale abzugrasen. »Browsing« nennt man in Amerika dieses
Verhalten in Shops, Museen oder auf Messestinden. Der Konsument moéchte
moglichst alles sehen. Auf diese Weise verlingert sich seine Aufenthaltsdauer,
steigt sein Wohlwollen fiir das, was an diesem Ort prisentiert wird. Erlebnisse
wurden so zu einem bedeutenden Marketinginstrument.

Drehbiicher im Kopf

Im Fall des Guardian-Werbespots reimt sich der Zuschauer Geschichten zusam-
men. Passen die Signale in verfithrerischer Weise auf einen Raub, kann man gar
nicht anders, als sich die Story so zu Ende zu denken. Wir wissen eben prinzi-
piell, wie ein Raubtiberfall abliduft, haben dafiir und fiir unendlich viele andere
Grundsituationen des Lebens sogenannte Brain Scripts erworben, »Drehbiicher
im Kopf«. Professionell Geschichten erzihlen bedeutet, diese mentalen Dreh-
biicher anzustofRen.

Wenn beispielsweise fiinf Schauspieler vor einer neutralen weiflen Wand sit-
zen und zugleich interessiert die Képfe hin und her wenden, synchron dazu
ein verriterisches »Plop, Plop« zu horen ist und vielleicht auch noch jemand
aus dem Hintergrund Dinge sagt, wie »15 — null«, dann kann man befragen,
wen man will: Alle Menschen werden bestitigen, dass hier ein Tennisspiel liuft.
Dabei waren doch weder irgendwelche Spieler zu sehen noch ein Tennisplatz
oder der Ball. Alle Signale passten blofs unwiderstehlich auf unser Tennis-Brain-
Script.

In den meisten Fillen sind Geschichten am inszenierten Ort eher ein emotio-
naler Zusatz. Ein Schaufenster mit einem umgeworfenen Weinglas, ein roter
Stockelschuh, ein Stiick Spitzenunterwische, um das es eigentlich geht, und der
vorbeieilende Konsument meint, dass hier eine »nette Nacht« gelaufen sei. Die
Story dramatisiert zwar die Ware, aber die Produkte stehen immer noch im Vor-
dergrund. Nachdem aber auch Verkaufsorte immer mehr zum temporéiren Le-
bensraum fiir Kunden wurden, entstanden Ladenkonzepte, bei denen das Sor-



